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1. INTRODUCCION

La personalizacién (mass customisation) se presenta como una alternativa muy
atractiva para el disefio de productos con alto valor afiadido, puesto que por
definicion este tipo de productos son los que mdas se ajustan a los
requerimientos emocionales y funcionales de los potenciales clientes. Sin
embargo, los productos personalizados deben ofertarse con un sobre-precio y
con un plazo de entrega frente al producto disponible en la estanteria que el
mercado esté dispuesto a asumir. Ademas, el tiempo que el usuario invierte
para personalizar el producto debe ser equilibrado, puesto que de otro modo
se corre el riesgo de desincentivar la compra.

El proyecto CUSTOM_ON_BODY tiene por objetivo desarrollar una metodologia
de disefio que, partiendo de avatares del cuerpo humano, permita disenar
productos personalizados adaptados no sélo a la morfologia de los usuarios
sino también a sus preferencias en el ambito emocional, y que sean
producibles empleando tecnologias de fabricacion flexible que estén al
alcance de empresas de la Comunitat Valenciana (CV). El proyecto no sélo se va
a centrar en la identificacién y puesta a punto de tecnologias de fabricacién que
faciliten la llegada al mercado de productos personalizados en costes y plazos
adecuados, sino que también tiene por finalidad identificar los principales
mercados en los que esta demanda esta presente.

La finalidad del proyecto es la generacién de nuevo conocimiento a través de
actividades de |+D de caracter no econémico, para mejorar la competitividad y
las capacidades de los dos centros implicados en el proyecto (IBV y AIDIMME).

La /[+D propia forma parte de las actividades primarias de los centros
tecnolégicos como organismos de investigacion, siendo acorde con los fines
institucionales de los centros: la aplicacién del conocimiento tecnoldgico que se
genera para el desarrollo y fortalecimiento de la capacidad competitiva e
innovadora de las empresas de la CV.

Desde el punto de vista técnico, el alcance de este proyecto esta relacionado
con el desarrollo de nuevas herramientas para el modelado del cuerpo humano
gue permitan obtener tanto informacién cualitativa como cuantitativa,
identificar técnicas de ingenieria emocional que faciliten la seleccion de las
preferencias del usuario, mejora de los disefios reduciendo el material utilizado,
asi como detallar y poner a punto tecnologias de produccion flexible para
fabricar productos personalizados. Ademas, como se ha introducido
previamente, el proyecto pretende cuantificar los mercados demandantes de
personalizacion de la CV.

En consecuencia, el logro del propdsito general del proyecto a nivel técnico pasa
por alcanzar los siguientes objetivos:
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10.

11.

12.

13.

Identificar los mercados de la CV que son demandantes de productos
personalizados, basados en la adaptacion a las caracteristicas morfoldgicas
de la poblacién.

Definir el marco legislativo en el que deben circunscribirse los productos
personalizados en los mercados identificados, asi como normativa
especifica que debieran cumplir para poder comercializarse.

Identificar sistemas comerciales de bajo coste (low cost) para el registro del
cuerpo humano, evaluando sus caracteristicas técnicas. Esta evaluacion
permitird determinar la calidad de los ficheros de registro generados en
términos tales como la precisién o la densidad de puntos obtenidos.

Desarrollar aplicaciones que permitan generar un avatar de cabeza, cuerpo
y extremidades, utilizable en el disefio de productos adaptados a la
variabilidad morfoldgica de un individuo o grupo de individuos.

Desarrollar un protocolo para registrar medidas de cuerpo entero y generar
un avatar para obtener informacién cualitativa y cuantitativa aplicable al
disefio de productos.

Identificar técnicas de captacion de las preferencias de los usuarios que
permitan generar especificaciones aplicables al disefio, de modo que este
se adapte mejor a sus necesidades, personalizando el disefio también en el
plano emocional.

Identificar tecnologias de produccion flexible que faciliten la fabricacion de
productos personalizados.

Caracterizar las tecnologias de produccidn flexible atendiendo a variables
tales como tipo de material a producir, coste de referencia, tipologia de
producto, o tamano del componente o componentes a fabricar.

Desarrollar un protocolo para fabricar productos empleando las
tecnologias de fabricacion flexible identificadas, en el que se incluyan
variables tales como el tipo fichero requerido, plazos de fabricacién, o
tareas de pre-procesado y post-procesado.

Desarrollar una metodologia de disefio que, facilitando la generacién de
criterios de disefio, permita generar productos personalizados empleando
como referencia la morfologia del cuerpo de las personas, sus dimensiones,
y sus preferencias emocionales, incluyendo la optimizacién y la adaptacion
del disefo a los procesos de fabricacion flexible disponibles.

Seleccionar mercados de referencia de la CV para generar entre dos y
cuatro demostradores de producto personalizado.

Disefiar los demostradores seleccionados siguiendo la metodologia de
disefio definida con el fin de validar todas las fases del proceso.

Fabricar los demostradores empleando tecnologias de fabricacidn flexible,
con el fin de validar el protocolo definido.
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14. Evaluar los demostradores a nivel funcional y emocional, con el fin de
validar que cumplen con las expectativas y los niveles de calidad exigidos
en los mercados a los que van dirigidos.

La presente propuesta de proyecto propone el desarrollo de una metodologia
de disefio que integre de forma armoniosa un protocolo de registro 3D del
cuerpo, técnicas de captacion de las preferencias de usuario, y un protocolo de
uso de tecnologias de fabricacion flexible.

El protocolo de registro 3D permitird generar avatares del cuerpo de los
usuarios, ya que incluira aplicaciones que procesaran la nube de puntos
registrada por el escaner, transformdandola en superficies homogéneas de las
gue obtener referencias cuantitativas y cualitativas para la personalizacion del
producto al individuo. Del mismo modo, la inclusién de técnicas de captacion
de las preferencias de usuario permitird adaptar el producto a las preferencias
emocionales del usuario.

Finalmente, el protocolo de uso de las tecnologias de fabricacion flexible pondra
al alcance de las empresas o medios de produccion para la fabricacién de los
productos personalizados en costes y tiempos que sean asumibles por los
mercados demandantes de personalizacion.

Sin embargo, la implantacién de estos modelos de negocio requiere del
desarrollo de tecnologias que superen dos escollos fundamentales: por un lado,
la conversién de la nube de puntos generada por el escaner en una superficie
3D homogénea y coherente para ser empleada como referencia dimensional y
formal del producto personalizado, y por otro lado la definicién de un proceso
que permita llevar el producto personalizado al mercado que lo demanda, en
costes y tiempos que el cliente potencial esté dispuesto a aceptar.

Por lo que respecta al andlisis de estos mercados, inicialmente dicho analisis se
centrara en los mercados de calzado, productos ortoprotésicos, equipos de
proteccion individual y dptica, y se aportara informacién adicional respecto a
otros mercados o sectores de interés en el ambito de la personalizacion (en
concreto de los sectores de articulos deportivos, automocion y prendas de
indumentaria), para dar una vision mas completa de las oportunidades que
presenta este planteamiento de negocio.

La ejecucién de la presente propuesta de proyecto tiene por objeto desarrollar
una metodologia de disefio que ponga a disposicién de las empresas de la
Comunitat Valenciana que operan en los mercados demandantes de
personalizacion basada en morfologia y preferencias emocionales,
herramientas para desarrollar productos personalizados competitivos. El
desarrollo y lanzamiento al mercado de estos productos permitird a las
empresas no solo fortalecer su posicidon competitiva en el ambito autondmico y
nacional, sino ganar nuevos mercados en el marco de la UE-28.

Este entregable pretende dar cobertura a los objetivos n2 1 y 2 de los
nombrados en el listado anterior, y aportar informacion para contribuir a la
toma de decisiones del objetivo n2 11.

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV



2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

2.1 OBJETIVOS GENERALES

Este entregable se encuadra en el paquete de trabajo n? 1 (PT1), “Mercados
para la personalizacién en la CV”, tal y como refleja la siguiente Figura 1:

PT1.- Mercados para la personalizacion en la CV

PTA4.- Definicion de una metodologia de
disefo para la personalizacion de
productos

productos

PT5.- Seleccion y disefio de
demostradores

PT6.- Fabricacion de los demostradores
PT7.- Validacion de los demostradores

[ 1* Anualidad [ 2% Anualidad
Figura 1. Distribucion de tareas en el plan de trabajo del proyecto CUSTOM_ON_BODY.

para la personalizacion de

los resuftados

PT3.- Tecnologias de fabricacion
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Por tanto, en el presente PT se pretende determinar en qué mercados existe
una demanda de productos personalizados, cuyos potenciales clientes estén
dispuestos a asumir sobre-precios y plazos de entrega mas largos a cambio de
mejores prestaciones emocionales y funcionales.

Del mismo modo, se pretende identificar qué normativa regula estos productos,
teniendo en cuenta que el producto personalizado deberd cumplirla.

Finalmente, se pretenden identificar las capacidades y deficiencias que
presenta el sector empresarial de la CV para cubrir la demanda existente, tanto
a nivel autonémico, como nacional y europeo (EU-28).

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A. Delimitar y cuantificar la oferta actual de producto personalizado en
mercados de interés
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En esta tarea se pretende identificar aquellos mercados en los que existe una
oferta de producto consolidada o incipiente. La identificacion de estos mercados
nos proporcionara una vision actual sobre la tipologia de producto que mejor
asume el incremento de valor asociado a la personalizacién, asi como los
segmentos de mercado donde la personalizacidn estd mas implantada.

B. Perfilar la demanda de producto personalizado en mercados de interés

Mediante la ejecucion de esta tarea se pretende, por un lado, identificar qué
carencias o necesidades no satisfechas presentan aquellos mercados en los que ya
existe oferta de productos personalizados. Por otro lado, la ejecucién de esta tarea
nos permitira identificar qué barreras deben superar los productos personalizados
en aquellos mercados en los que existiendo demanda, no existe una oferta
significativa de este tipo de productos.

C. Estimar la capacidad del sector productivo de la CV para atender a los
mercados de productos personalizado

Puesto que el objetivo final de la presente propuesta de proyecto es la generacién
de soluciones tecnolégicas que pueda explotar el sector productivo de la CV, la
realizacion de esta tarea nos permitird identificar qué mercados de producto
personalizado son mas asequibles para las empresas a dia de hoy. Del mismo
modo, identificando las carencias que tienen las empresas para atender la
demanda de determinados mercados, estaremos identificando oportunidades de
negocio para las mismas a medio y corto plazo, si se dotan de los recursos
adecuados.

D. Elaboracidn de un estudio técnico legislativo de las exigencias en las distintas
tipologias de productos personalizados analizados

En esta tarea se realizard un estudio de la legislaciéon y normativa de aplicabilidad
a los mercados previamente identificados. Mediante este estudio se dispondra de
informacién acerca de las barreras normativas que pueden afectar la
personalizacidon de determinados productos fuertemente legislados, asi como
oportunidades en productos que no disponen de legislacion especifica. El
conocimiento de los limites admisibles y restricciones legales permitira disponer
de un criterio adicional que se tendrd en cuenta para establecer los sectores
objetivos de este proyecto.

3. CONTEXTO Y DESCRIPCION DE CONCEPTOS GENERALES

3.1 CONTEXTO

La industria manufacturera ha ido cambiando mucho desde el siglo XIX, donde los
avances se han fundamentado tradicionalmente en la produccion a gran escala 'y
la distribucion masiva. Hoy en dia los consumidores tienden a la busqueda de la
diferenciacién de los productos/servicios estandar (commodities), especialmente
gracias a las posibilidades que ofrecen los grandes progresos tecnolégicos

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV
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alcanzados, incluyendo también aquellos relacionados con las mejoras
conseguidas en la cadena de valor de los distintos ambitos de actividad econdmica.
Asi, la personalizacién de bienes abre una nueva via de consumo orientada a
satisfacer las preferencias particulares de los clientes en paralelo al grueso del
mercado representado por el mass market.

Esta variacion en los deseos y demandas de los consumidores, asi como los
adelantos que ha permitido el desarrollo tecnoldgico, han sido responsables del
cambio del viejo paradigma de la produccién masiva a un paradigma nuevo, el de
la personalizacion masiva. Esto consiste en la personalizacién de productos a
escala masiva a un costo relativamente bajo, para desarrollar ventajas
competitivas.

A principios del siglo XX Henry Ford inicié la produccién masiva al implementar el
revolucionario concepto de la linea de ensamblaje. Con la fabricacién del modelo
T, inicié la expansién del mercado de automoviles. Su filosofia consistia en "dar
salida a la produccién, recortar el precio", es decir, reducir los costes al producir
gran cantidad de unidades de un mismo producto, sin variaciones. Su modelo T se
fabricaba "en cualquier color, en tanto fuera negro", logrando asi una mayor
eficiencia en la produccion [1]. El éxito que tuvieron los automoviles Ford se explica
porque, privados de la oportunidad de poseer bienes materiales (primero por la
gran Depresidn y luego por la segunda Guerra Mundial), los consumidores estaban
mas que contentos al comprar cualquier producto que las compaiiias ofrecieran
[°l.

La produccion masiva supone que los consumidores estan interesados en
productos que estén ampliamente disponibles y tengan bajo coste. Los productos
terminados se almacenan en inventario, para cubrir la demanda. Esta filosofia
funciona cuando los consumidores estan mas interesados en obtener el producto
gue en las caracteristicas del mismo. Tipicamente, las instalaciones para la
produccién son costosas e inflexibles, pero los costes variables de produccién son
bajos, siendo su gran virtud el lograr economias de escala. Las compainiias que la
aplican suelen ser burocraticas y jerarquicas: bajo una estrecha supervisién, los
trabajadores realizan tareas repetitivas [3].

Al comprar productos estandar producidos masivamente, los consumidores se
muestran dispuestos a sacrificar su individualidad a cambio de un precio menor.
Pero eso no significa que su individualidad haya desaparecido [*]. Esto implica que
el éxito de un producto producido de manera masiva, medido por la cantidad de
ventas que alcanza, no necesariamente implica una alta satisfacciéon en el

! Kotler, P. (2001). Direccién de Marketing (102 edicion - La Edicion del Milenio). México:
Prentice Hall.

2 Reis, D., Pena, L. y Novicevic, M. (2002). Widening Quality Gap: an historical interpretation.
Total Quality Management, VVol. 13, No. 3, pp. 365-371.

3 Pine 11, B.J., Victor, B. y Boynton, A.C. (1993). Making Mass Customization Work. Harvard
Business Review (septiembre-octubre), pp. 109-119.

4 Gilmore, J.H. y Pine 11, B.J. (1997). The Four Faces of Mass Customization. Harvard Business
Review, enero-febrero, pp. 91-101.
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consumidor, quien podria estar comprando el producto disponible en el mercado
que mas se acerca a lo que realmente necesita o quiere.

A pesar de que la produccion masiva esta dirigida al mercado potencial mas
grande, da pie a los costes mas bajos y, por consiguiente, a los margenes mas
amplios, muchos criticos sefialan la creciente fragmentacién del mercado, que
dificulta la comercializacion masiva. Esta fragmentacién ha hecho que las
empresas segmenten los mercados que pretenden atender, produciendo y
comercializando sus productos a nivel de segmentos (a partir de los afios 50),
nichos (a partir de los afios 80), areas locales e inclusive individuos (a partir de los
afios 90). Este uUltimo nivel de segmentacion es el que da pie a "segmentos de uno",
"mercado personalizado" o "comercializaciéon de uno a uno".

Actualmente, los consumidores tienen mas informacién acerca de los productos,
y mas productos para escoger que nunca. Tienen mads formas de comprar: en
grandes superficies comerciales, tiendas especializadas, por internet, etc. y son
bombardeados con mensajes enviados a través de un creciente nimero de canales
(televisidn, radio, internet, teléfono, publicaciones y otros). Dada la proliferacién
de opciones, no es raro que los consumidores vean a las marcas con creciente
indiferencia, no obstante: “Los consumidores de hoy, ya sean individuos o
empresas, no desean tener mds opciones. Desean tener exactamente lo que
quieren”. [°]

3.2 CONCEPTOS GENERALES

La personalizacion en masa tiene diferentes aplicaciones para diferentes
productosy en diversos sectores. También hay diferentes métodos y estrategias
para lograrla de una manera exitosa. Algunos productos pueden ser adaptados
o personalizados en el punto de venta, algunos de ellos pueden ser
personalizados simplemente estéticamente e incluso, a veces, los clientes
pueden interactuar con el disefio en la fase de fabricacion para que pueda
alterar el disefio total del producto basico.

El término “personalizacidn masiva” fue acufiado por el escritor Stan Davis en su
libro Future Perfect, pero fue popularizado por el escritor Joe Pino. La
personalizacion masiva es la capacidad de producir masivamente y a un coste
relativamente bajo, productos o servicios disefiados individualmente para
satisfacer los requisitos de cada cliente [°]. Tradicionalmente se ha basado en la
utilizacion de sistemas flexibles de fabricacidn asistida por ordenador para
producir una salida personalizada.

La personalizacidon masiva es la nueva frontera en la competencia comercial, tanto
para las industrias manufactureras como para las de servicios. En su esencia es un
enorme aumento en la variedad, sin un aumento correspondiente en los costes.
En su limite, es la produccién masiva de bienes y servicios personalizados de forma

> McKenna, R (1995). Real-Time Marketing. Harvard Business Review (julio-agosto), pp. 87-95.
6 Kotler, P. (2001). Direccién de Marketing (102 edicion - La Edicién del Milenio). México:
Prentice Hall.
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individual —con el objetivo de proporcionar una ventaja estratégica y generar valor
afiadido—, es decir, diferenciar un producto para un cliente especifico hasta el
ultimo punto posible en la cadena de valor del bien.

Hart definié la personalizaciéon masiva desde dos perspectivas distintas: [’]

Desde una perspectiva visionaria: “la habilidad de suministrar a los
clientes cualquier cosa, en el momento que lo deseen, en el lugar donde lo
necesiten y del modo que deseen”.

Desde una perspectiva practica: “el empleo de una estructura y un proceso
flexibles, capaces de producir productos y servicios modificables vy
frecuentemente personalizados de manera individual al coste de uno
estandarizado”.

Estos sistemas combinan el bajo coste unitario de los procesos de produccion en
masa con la flexibilidad de la personalizacién.

La

Tabla 1 muestra a continuacién las distintas implicaciones de la personalizacién
masiva, a partir de sus diferentes niveles.

" Hart, C. (1996). Made to Order. Marketing Management, Vol. 5, No. 2, pp. 11-23.

4

IBV
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MC generic levels MC MC strategies Stages of MC Types of
approaches customization
8 Design Collaborative;  Pure Customization
transparent
7 Fabrication Tailored customization
6. Assembly Customized Modular Aszsembling standard
standardization production components into
voigue
configurations
5.Additional custom Point of delivery Performing
work customization additional  custom
work
4 Additional Customized Providing additional
Services services; providing  services

quick response

3 Package and Cosmetic Segmented Customizing
distribution standardization packaging
2 Usage Adaptive Embedded
customization
1 Standardization Pure standardization

Tabla 1. Niveles genéricos de personalizacién masiva [£]

Cabe mencionar, que el impacto de la presente propuesta de proyecto se centra
en empresas manufactureras que operan en mercados que demandan
productos personalizados a la morfologia de los usuarios. Como se ha indicado
anteriormente, de forma preliminar se han identificado los mercados de
ortopedia y rehabilitacion (productos ortoprotésicos), equipos de proteccion
individual del entorno laboral (EPI), el sector de venta y distribucion de monturas
oftalmoldgicas y la industria de calzado como principales mercados potenciales
en términos de demanda de producto de personalizacidn. Si bien, también se
someten a estudio los sectores de productos deportivos, articulos de
indumentaria y automocién como industrias adicionales con potencial.

8 Da Silveira G, Borenstein D, Fogliatto F S. 2001. Mass customization: Literature review and
research directions. Int. J. Production Economics 72 1-13.
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4. SECTOR DEL CALZADO

4.1 CONTEXTO GENERAL

En los ultimos afios, la globalizacion de la economia mundial y, sobre todo, la
evolucién de la produccion de calzado en los paises en vias desarrollo
(principalmente a los asiaticos y los de América del Centro y Sur) ha modificado
el mapa mundial de la produccién de zapatos.

Esta transformacidn ha provocado un cambio en los flujos de produccién y de
comercializacién. De hecho, se ha vivido una paulatina concentracién de las
grandes producciones de calzado en zonas donde el coste de fabricacién ha sido
mas bajo, lo que ha supuesto un claro descenso de la produccién en Espaiia,
con el incremento del zapato importado y con una consiguiente reduccién de la
fabricacidon nacional de calzado. A pesar de estas circunstancias, todavia con
implicaciones muy relevantes, se ha de reconocer la tendencia progresiva a la
relocalizacion de actividad del sector en Espafia, particularmente en el caso de
las firmas de calzado de gama media-alta y alta [].

En cualquier caso, el marco internacional ha sido determinante. Las empresas
de componentes y maquinaria han vivido con especial intensidad las
transformaciones de la industria de calzado, que en los Ultimos afios llegd a
soportar una disminucidn de la fabricacion de zapatos en Espafia; al mismo
tiempo, el valor de las importaciones ha ido creciendo, mientras que se ha
producido un ajuste en las exportaciones. La balanza comercial del sector del
zapato ha sufrido importantes pérdidas en un periodo corto de tiempo, sobre
todo debido a la entrada de productos asidticos por la falta de competitividad
del producto local.

La pujanza econdmica en economias consolidadas ha provocado que los costes
laborales de las empresas manufactureras con menor valor afiadido dejasen de
ser competitivos, a favor de producciones de otras naciones en vias de
desarrollo, como es el caso de las que han ampliado la UE, y de las asiaticas, en
especial, China, India y Vietnam.

El cumplimiento de la normativa medioambiental, de prevencién de riesgos
laborales, de implantacion de sistemas de gestiéon de calidad, etc., han
incrementado los costes fijos de las empresas, lo que, en definitiva, se ha
reflejado en el precio final de producto. Este incremento del precio es una
dificultad mas en el momento de competir con los paises emergentes, puesto
gue en su mayor parte no tienen este tipo de legislacién o se aplica de forma
muy laxa.

La velocidad a la que se han producido los cambios ha dificultado la rapida y agil
adaptacion de las empresas del sector a la nueva realidad del calzado en el
mundo. A estas alturas del proceso de cambio, resultan convenientes las

® https://blogaldeaglobal.com/2014/02/21/relocalizacion-del-calzado-por-carmen-martinez-mora-
y-fernando-merino-de-lucas/
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politicas de capacitacién de los empleados para cualificarlos y optimizar su
prestacion de trabajo. Con todo ello el objetivo es alcanzar un mayor grado de
profesionalizacién en la gestiéon para establecer estrategias que mejoren la
competitividad de las empresas, diferenciandose puramente del factor precio.

Otro de los factores limitativos de las PYME frente a la globalizacion es la falta
de una cultura de la cooperacién y agrupacién empresarial. Son escasos los
ejemplos de empresas que unen sus fuerzas para afrontar la modificacion de
posicionamiento en el mercado nacional o se plantean sumar su capacidad
inversora para dar el salto a nuevos mercados. La union de empresas también
puede incidir en la reduccién de costes, ampliaciéon de oferta de producto o
incremento del valor afiadido. En definitiva, la colaboracion entre empresas es
posible para acceder a oportunidades de negocio, tecnoldgicas y comerciales.

La falta de un tamano dptimo impide afrontar con éxito la internacionalizacién
de las empresas, llevando la relocalizacion de parte de la produccién alli donde
es mas interesante realizarla para aprovechar la competitividad de los costes,
aunque resulta habitual mantener la operativa central de la empresa y la
gestion general en el pais de origen de la firma.

La internacionalizacion de las empresas lideres fabricantes de calzado produce
una menor necesidad de productos auxiliares y de componentes en el mercado
doméstico. Este fendmeno llega en el momento en el que las firmas de
componentes estdn mds preparadas tecnoldégicamente y sus recursos mas
cualificados para ofrecer un producto puntero en el mundo a las fabricas de
calzado. Se trata de un empleo mucho mas formado, centrado en el desarrollo
sostenible, innovacién, tecnologia, calidad y moda, preparado para alcanzar
mayores indices de productividad y competitividad. En este sentido, la
globalizacidon permite que se produzca una transferencia de maquinaria y de
conocimientos con gran rapidez a los paises emergentes que conjugan la mano
de obra mas barata con la tecnologia punta.

Dado todo este contexto, se toma la industria del calzado para analizarla en
profundidad debido a una razén principal: hoy en dia los consumidores estdn en
la busqueda de la diferenciacion de la norma. Por lo tanto, existe un interés de
abajo a arriba hacia la personalizacion en masa. Muchas empresas fracasan
durante la fase de puesta en marcha de este nicho de actividad, sin embargo,
hay ejemplos exitosos de industria de la moda, especialmente entre las firmas
de ropay de calzado, donde la personalizacidn es la manera mas facil que tienen
los clientes para expresar sus preferencias. Por tanto, resulta una linea de
negocio en plena expansion, donde por el momento destaca la customizacion
basicamente estética (es decir, basada en la decision de colores, disefios,
materiales y elementos similares), pero donde la personalizacion funcional
(basada especialmente en el ajuste y preferencias sobre aspectos de confort)
también va ganando terreno y se presenta como una clara oportunidad de
negocio para las empresas.
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4.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

4.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

La evolucién del sector de componentes para el calzado, al que se suma el de
maquinaria para fabricar zapatos y una parte importante de quimica, ha sido
paralela al de la industria zapatera. Ha gozado hasta mediados del afio 2003 de
una buena salud econdmica. En este periodo alcanzé su cenit gracias a diversos
factores, entre los que destacan el buen momento del calzado, que consiguid las
mayores cifras de produccién y exportacién de la historia; la internacionalizacion
de las compaiiias y la diversificacidn hacia otros ambitos econémicos.

Como se ha introducido anteriormente, las transformaciones que ha
experimentado el sector estan muy vinculadas al crecimiento de las manufacturas
en paises emergentes, pero también a la relocalizacién de centros de produccidn
y de secciones auxiliares en paises del Norte de Africa, nuevos socios de la UE,
América Latina y Asia.

En cuanto a la operativa en la industria manufacturera de calzado, éste se fabrica
mayoritariamente bajo pedido de los distribuidores. Una vez se han realizado los
disefios para la temporada, los fabricantes producen muestras de cada uno de los
modelos disefiados a partir de las cuales se inicia la comercializacion. En general,
se utilizan los servicios de representantes que presentan directamente las
colecciones a la distribucién. Y en funcion de los pedidos demandados por los
distribuidores, la fabrica empezard a producir los modelos. Este proceso tiene
lugar en el caso de la industria tradicional en dos ocasiones a lo largo del afio,
coincidiendo con las temporadas de otofo-invierno y de primavera-verano.

Por tanto, ademas de los fabricantes, los distribuidores son otro gran agente del
sector del calzado puesto que son los encargados de hacer llegar el producto al
consumidor final. La comercializacidén de calzado en general se realiza actualmente
a través de varios canales. Hay un alto grado de diversidad en los canales de venta:
existen tiendas exclusivas de calzado, entre las que se hallan zapaterias
independientes y de reducido tamano que suelen ser establecimientos que
comercializan todo tipo de zapato (hombre, mujer, nifio, vestir, sport...) y las
zapaterias especializadas (zapato de vestir, deportivo...).También estan las grandes
superficies que representan otro gran canal de comercializacion de calzado, que a
su vez se caracteriza por ofrecer todo tipo de calzado, y las cadenas textiles donde
el calzado representa una seccion mas dentro de la gama de productos (caballero,
sefiora, nifo,...).

El mercado minorista del calzado estda muy fragmentado, pero existen grandes
grupos de distribucién que tienen una posicién fuerte en el mercado y que
detentan el poder de negociacién sobre los proveedores. En cualquier caso, los
costes fijos de comercializacion no son excesivamente altos y, por tanto, las
empresas mas pequefias pueden coexistir en el mercado. Sin embargo, debido a
la existencia de grandes grupos de distribucién que emplean las economias de
escala, es dificil para estos nuevos competidores crecer de forma considerable.
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La personalizacion del calzado es precisamente uno de los nichos donde las
empresas de menor tamafio estan consiguiendo hacerse hueco y ser competitivos.
La personalizacion de calzado puede plantearse desde tres enfoques
complementarios: la personalizacion estética, la dimensional y la funcional.

Son estos dos ultimos los que afectan en mayor medida al confort final del usuario,
ya que consideran la informacién objetiva y subjetiva obtenida de los usuarios
(caracteristicas personales, preferencias y medidas del pie) y se apoyan en un
profundo conocimiento de la biomecdnica de la marcha humana. La consideracidn
de los tres tipos de enfoques puede ser definida como la personalizacién completa
del calzado.

Con todo, entre el calzado disefiado especificamente para cada persona y el
calzado en serie también existen otras soluciones intermedias como el desarrollo
de varias hormas, plantillas, etc., por talla, que aseguran una mejora considerable
en el ajuste del calzado. A este tipo de alternativas se les ha dado en denominar
soluciones de best fitting.

En el desarrollo de productos personalizados cada usuario es la fuente de los
objetivos de disefio. La personalizacion de las caracteristicas funcionales del
calzado supone un evidente valor afiadido, especialmente para aquellas personas
cuyas necesidades estén lejos de los requerimientos medios. [1°]

La personalizacién funcional del calzado viene determinada por el entorno de uso
(tipo de pavimento, perfil del terreno, condiciones climaticas, etc.) y las
caracteristicas especificas de cada usuario: morfologia del pie y perfil
biomecanico. Sin embargo, la tecnologia actual para la caracterizacién del perfil
biomecdnico del usuario es, en su mayoria, de laboratorio y no esta adaptada para
su uso en el punto de venta. La adaptacién funcional completa del calzado se
realiza todavia de forma muy artesanal y, en consecuencia, tiene un precio muy
elevado. Ademads, se precisan nuevos materiales que cubran las exigencias
ergondmicas y funcionales de los usuarios. ['!]

Las iniciativas mds avanzadas en el ambito de la personalizacién masiva del calzado
se fundamentan en el esquema de fabricacion que se detalla en la Figura 2, donde
se aprecia el nivel de tecnificacion que esta alcanzando esta especializacién de
negocio dentro del sector calzado.

10 http://gestion.ibv.org/gestoribv/index.php/productos/descargables/120-i-d-i-dirigida-a-la-
industria-del-calzado-y-sus-componentes/file

11 http://gestion.ibv.org/gestoribv/index.php?option=com_docman&view=download&alias=417-
personalizacion-de-calzado-en-el-punto-de-venta&category_slug=productos&ltemid=142
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Figura 2. Muestra de los novedosos procesos de fabricacion de calzado personalizado®?

Aparte del propio calzado, otra categoria de producto que juega un papel
importante en el cuidado de la salud de los pies y que, al mismo tiempo, estd
experimentando un considerable desarrollo gracias a las posibilidades de la
personalizacién masiva, es el de las plantillas para calzado.

Mas del 80% de la poblacion experimenta dolencias no especificas como
consecuencia de utilizar posturas incorrectas en reposo, al caminar, en su trabajo,
al hacer deporte o en su propia vida diaria [*3]. Entre otros, la pronacién y la
supinacién suponen un problema para una gran parte de la poblacién,
especialmente para aquellos que tienen mas agudizadas estas patologias: el 70%
de los individuos son sobrepronadores y el 10% son infrasupinadores [* 1°] Ambas
situaciones suponen, por ejemplo, buena parte de lesiones deportivas que
provocan la interrupcién temporal de la practica deportiva correspondiente. A
este respecto, aunque el calzado adaptado es un elemento que normalmente
contribuye a reducir las problematicas generadas por dolencias en el pie, son las
plantillas personalizadas el factor que mejor suele resolver estos inconvenientes
como, por ejemplo, actuando a modo de solucién preventiva para la pronacion
excesiva.!®

Por otro lado, el uso de plantillas confort reducen las molestias y fatiga que acusan
los pies en el dia a dia, ayudando a mantener los pies sanos por mas tiempo, asi
como ofreciendo mayor estabilidad, soporte y amortiguacién. Sin embargo, hasta
ahora los usuarios normalmente sélo podian acceder a plantillas confort estandar

12 http://economia.elpais.com/economia/2014/12/04/actualidad/1417716394_129302.html

13 http://www.plantillaspersonalizadas.com/

14 Clement, D. B., Taunton, J. E., & Smart, G. W. (1984). Achilles tendinitis and peritendinitis:
etiology and treatment. The American Journal of Sports Medicine, 12(3), 179-184.

15 Cook, S. D., Brinker, M. R., & Poche, M. (1990). Running shoes. Sports Medicine, 10(1), 1-8.
16 Kilmartin, TE., & Wallace, WA. (1994). The scientific basis for the use of biomechanical foot
orthoses in the treatment of lower limb sports injuries--a review of the literature. British Journal of
Sports Medicine, 28(3), 180-184 and O'Toole, M. L. (1992). Prevention and treatment of injuries
to runners. Medicine and Science in Sports and Exercise, 24(9 Suppl), S360-3

A | 1By




custom-on-body 19

que, por lo general, son completamente planas o presentan una anatomia que no
se adapta a la mayoria de los pies.

Asi, la customizacién en el &mbito de las plantillas es una linea de negocio en plena
expansion, dadas las ventajas que ofrece al usuario. En este sentido, existen
distintos modelos de negocio fundamentados en la personalizacién de plantillas.
La Figura 3 revela, a modo de ejemplo, dos esquemas de generacion de valor para
este tipo de negocios, en los que destacan aspectos como la captura de
dimensiones del pie a partir de escaneres o apps mdviles, asi como la obtencidn
del producto final mediante el uso de técnicas de fabricacion aditiva (impresoras
3D).

You Scan Design Order
| alham (87 ER Sip

Engineer

Figura 3. Ejemplo de esquemas de generacion de valor en negocios de personalizacion de
plantillas

4.2.2 TAMANO DEL MERCADO

4.2.2.1 MERCADO MUNDIAL/GLOBAL

Circunscribiendo el rango de analisis a nivel mundial, la industria global del calzado
prevé superar los 370.000 millones de ddlares en volumen de negocio para el afio
2020, (lo que supone un crecimiento interanual promedio cercano al 7%), donde
Europa serd el continente que ostente aproximadamente la mitad de la cuota de
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mercado y Asia-Pacifico se estima que sea la regidn con un mayor crecimiento
(aproximadamente un 8% de crecimiento anual hasta 2020).

Respecto a los segmentos por uso del calzado, a excepcién del mercado de
accesorios de calzado, se espera que el resto crezca en buena medida en los
préximos afos. En concreto este desarrollo ira ligado a los segmentos deportivo,
outdoor, formal y, especialmente, al segmento de calzado casual cuyo negocio se
prevé que aumente por encima del 6% anual.[*’]

Por tipo de usuario de calzado, el reparto de pesos se decanta hacia el segmento
de calzado de mujer al congregar éste mas de la mitad del volumen de negocio,
mientras que el calzado masculino representa sélo un tercio del mercado y el resto
(algo mas de un 10%) corresponde al calzado infantil. Estas distribuciones quedan
reflejadas en la Figura 4.

Global Footwear Market Size Global Footwear
by Category 2013-18 Market Category
Shares 2013

USS$ billion

200
150
100
50 .

Women's Men's Children's
Footwear Footwear Footwear

®=2013 ®2013-18 Growth

Figura 4. Distribucion de la cuota de mercado de calzado, por tipo de usuario®®

Como ampliacion cabria decir que el segmento de mercado de plantillas para
paliar dolencias del pie generd unos ingresos cercanos a los 2.500 millones de $
en 2014 y, con un crecimiento interanual esperado del 5,8%, se estima que esta
industria alcance los 3.500 millones de S en el afio 2020. En la actualidad, el
segmento mas sobresaliente en facturacion en este sector es el de pies diabéticos.

[*]

4.2.2.2 MERCADOL ESPANOL/NACIONAL

Desde la perspectiva espafiola el sector de cuero y calzado ha movilizado en 2014
en torno a los 4.400 millones de euros, contando con alrededor de 4.250 empresas
por toda la geografia nacional [?°]. En concreto, el sector calzado exporté en 2015

17 http://www.strategyr.com/MarketResearch/Footwear_Market_Trends.asp
Bhttp://www.slideshare.net/Euromonitor/global-footwear-market-trends-developments-and-
prospects http://www.minetur.gob.es/es-
ES/IndicadoresyEstadisticas/Presentaciones%20sectoriales/Cuero%20y%?20calzado.pdf

19 Foot Orthotic Insoles Market Analysis 2015-2020. IndustryARC.

20 http://www.slideshare.net/Euromonitor/global-footwear-market-trends-developments-and-
prospects
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unos 152 millones de pares de zapatos por un importe de practicamente 3.000
millones de euros. [?1]

La UE es el principal comprador de calzado espaiol, impulsando y liderando el
crecimiento de las exportaciones totales. Francia, Italia, Alemania, Portugal y
Reino Unido encabezan el listado de los principales destinos.

Por el contrario, las exportaciones a destinos extracomunitarios, 20% del total, se
mantienen en valor pero caen un 8,7% en pares.

Las importaciones de calzado caen un 7,3% en volumen pero aumentan un 15,3%
en valor. Se estd importando un producto de mayor precio. El sector presenta un
superdvit comercial de 106,2 millones de euros.

Las empresas contintan realizando un fuerte esfuerzo en contencion de costes y
ajustando mdrgenes para seguir ofreciendo en los mercados internacionales un
producto altamente competitivo y de maxima calidad y disefio.

Las exportaciones han alcanzaron durante el primer trimestre de 2015 la cifra de
869 millones de euros (46,6 millones de pares). Estos datos representan un
crecimiento del 18,4% en valor y del 10,2% en pares respecto al mismo periodo de
2014. Estos datos son muy positivos. Si se analiza la Tabla 2 “Evolucion de las
exportaciones desde 2000”, afio en el que se batieron récords, se ve con claridad
que 2014 y 2015 ostentan las mejores cifras obtenidas desde entonces.

Exportaciones (enero-diciembre)

< Millones | Millones = Millones | Millones
Aho pares C Afo pares €
2000 142 1.961 2008 102 1.801
2001 142 2.103 2009 100 1.696
2002 137 2.119 2010 111 1.849
2003 127 1.920 2011 125 2.007
2004 108 1.754 2012 132 2.049
2005 96 1.647 2013 135 2.260
2006 95 1.718 2014 154 2.640
2007 102 1.893 2015 152 2.934

Tabla 2. Evolucion de las exportaciones desde 2000

y Tabla 4, las exportaciones de calzado a nuestros socios europeos presentan en
general un comportamiento muy positivo. La UE esta liderando el crecimiento de
las exportaciones. Por el contrario, en los mercados extracomunitarios, las
exportaciones se mantienen en valor pero caen en pares. Salvo Estados Unidos
donde el comportamiento sigue siendo muy positivo, se constatan caidas en
Japén, China, México, Turquia y sobre todo Rusia, tal y como se ve en la Tabla 4.

2L http://www.expansion.com/agencia/efe/2016/03/31/21817519.html
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Espafia no sélo no ha perdido competitividad frente a sus competidores mas
importantes, sino que incluso ha ganado cuota de mercado internacional.

Exportaciones (enero-diciembre)
2015 % 15/14
Pares C ::::: Volumen Valor ::::.ig
€ % % %
Europa 125.528.194| 2.392.825.810 19,06 -0,38% 11,86% 12,29%
América 8.015.454 272.327.270 33,98 4,98% 13,59% 8,21%
Asia 7.963.247 203.261.610 25,52 -1,38% 3,97% 5,43%
Africa 9.948.301 43.630.873 4,39| -15,45% 1,69% 20,27%
Oceania 665.454 21.262.092 31,95 -0,51% -5,13% -4,64%
Resto 11.148 654.909 58,75 0,28% -9,97% | -10,22%
TOTAL..... | 152.131.798 | 2.933.962.564 19,29 -1,32% 11,12% | 12,60%

Tabla 3. Exportaciones a los distintos continentes durante 2015. [?%]

Exportaciones de calzado espaiiol por continentes. 2015 (€)
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Figura 5. Exportaciones de calzado espafiol por continentes. 2015 [¥]

22 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de Espafia
Instituto Tecnolégico del Calzado y Conexas (INESCOP)
Elaboracién: FICE

23 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de Espafia

Instituto Tecnoldgico del Calzado y Conexas (INESCOP)
Elaboracion: FICE
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EXPORTACIONES. 2015
Principales mercados
(clasificacion en términos de valor)
ENERO/DICIEMBRE (ACUMULADO) Va'i‘sjifg % ... T
g Pares C ::;il: VoI:/:nen V;L'" ::::;: volumen valor
c %

Francia 34.685.751|  626.850.083 18,07 113%| 8,56%| 7,35%| 22,80%| 21,37%
Italia 15.558.034| 278.575.977 1791| -17,18%| 5,30%| 27,14%| 10,23% 9,49%
Alemania 11.922.888| 278.177.754 2333 9,65%| 18,33%| 7,92% 7,84% 9,48%
Reino Unido 9.633.946 | 238.093.451 24,71 19,54%| 16,50%| -2,54% 6,33% 8,12%
Portugal 14.322.452| 202.799.924 14,16 | -17,19%| -0,68%| 19,94% 9,41% 6,91%
EE.UU. 4.091.672| 178.321.224 43,58| 17,44%| 22,80%)| 4,56% 2,69% 6,08%
Bélgica 6.185.589 | 157.128.859 2540 11,11%| 29,75%| 16,78% 4,07% 5,36%
Polonia 4.515.332 86.184.942 1909| 25,02%| 39,17%| 11,32% 2,97% 2,94%
Paises Bajos 3.204.521 76.267.876 2380| 20,86%| 19,46%)| -1,16% 2,11% 2,60%
Grecia 3.436.761 61.485.575 17,89 1,54% | 11,32%| 9,63% 2,26% 2,10%
Irlanda 7.014.060 53.089.458 7,57| 22,00%| 3867%| 13,66% 4,61% 1,81%
Austria 1.414.804 51.192.917 36,18 | -42,12%| 42,42%| 146,08% 0,93% 1,74%
China 1.059.684 42.853.085 4044| -328%| 7,57%| 11,21% 0,70% 1,46%
Japén 2.103.413 42.141.945 20,04| -11,83%| -12,14%)| -0,35% 1,38% 1,44%
México 1.401.255 41.401.704 29,55| -531%| 3,11%| 8,90% 0,92% 1,41%
Turquia 2.056.927 30.425.095 14,79| -3,83%| -0,16%| 3,81% 1,35% 1,04%
Rusia 1.006.224 28.934.266 28,76 | -27,89%| -25,47%|  3,34% 0,66% 0,99%
Rumania 1.659.143 27.966.876 1686 | 22,42% | 22,80%| 0,32% 1,09% 0,95%
Suecia 1.003.508 24.544.769 2446 | 11,98%| 4,18%)| -6,97% 0,66% 0,84%
Hungria 1.705.183 21.247.066 12,46 | 19,53%| 14,76%| -4,00% 1,12% 0,72%
E.A.U. 868.980 21.241.278 2444 063%| 6,39%| 573% 0,57% 0,72%
Canada 746.135 20.967.313 28,10| 11,49%| -2,49%) -12,53% 0,49% 0,71%
Coreadel Sur |  1.060.122 20.515.761 1935| 10,12%| 9,07%| -0,95% 0,70% 0,70%
Suiza 776.303 19.380.692 2497| -896%| -382%| 564% 0,51% 0,66%
Dinamarca 766.646 18.817.745 24,55| 43,38%| 17,34%) -18,16% 0,50% 0,64%
Hong Kong 410.340 18.050.405 4399|  6,38%| 10,57%| 3,94% 0,27% 0,62%
Australia 548.129 17.507.134 31,94 1,21%| -3,01%| -4,16% 0,36% 0,60%
Otros paises | 18.973.996|  249.799.390 13,17| 9,55%| 3,92%| 14,90%| 12,47% 8,51%

TOTAL | 152.131.798 | 2.933.962.564 19,29| -1,32%| 11,12%| 12,60%| 100,00% | 100,00%

Tabla 4. Principales mercados de exportacion en cifras (millones de €). Ejercicio 2015 [4]

Dentro de los mercados mas importantes en valor, los precios medios de
exportacion mds elevados son los siguientes:

Total del calzado

Precio medio Precio medio

Pafs (¢/par) Pl (c/par)
1 |Hong Kong 51,23 11 |R. Checa 40,54
2 | China 48,67 12 | Paises Bajos 39,52
3 | EE.UU. 47,73 13 | Bélgica 39,51
4 | Luxemburgo 45,91 14 | Emiratos Arabes Unidos 39,10
S | Finlandia 44 95 15 | Alemania 38,60
6 | Estonia 43,49 16 | Irlanda 38,25
7 | Austria 43,48 17 | Noruega 37,28
8 | Arabia Saudita 43,00 18 | Colombia 37,01
9 | Lituania 41,93 19 | Australia 36,43
10 | México 40,63 20 | Japén 35,22

24 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de Espaia

Instituto Tecnoldgico del Calzado y Conexas (INESCOP)

Elaboracion: FICE
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Calzado de piel

Z Precio medio c Precio medio
s (C/par) Eai (C/par)
1| Hong Kong 43,99 7 | Australia 31,94
2 | EE.UU, 43,58 8 | Lituania 30,96
3 | China 40,44 9 | Noruega 30,55
4 | Austria 36,18 10 | México 29,55
5 | Arabia Saudita 33,11 11 | Rusia 28,76
6 | Estonia 32,71 12 | Canada 28,10

Tabla 5. Precios medios de exportacion en los distintos paises (en €). Ejercicio 2015

Por tipo de producto

EXPORTACIONES. 2015

ENERO / DICIEMBRE (ACUMULADO) Variacién % 2015
Tipo de calzado 2015 e 15/14 o % sobre total
recio recio
Pares c inedio Volumen Valor medio exportaciones
C %o % % volumen valor
Piel:
Mujer 36.959.157 | 1.390.788.307 37,63 16,81% | 22,16% 4,57% | 24,29% 47,40%
Hombre 11.579.181 360.544.175 31,14 -7,74% -4,34% 3,68% 7,61% 12,29%
Nifio 7.098.048 143.261.784 20,18 -16,23% -8,68% 9,01% 4,67% 4,88%
Subtotal piel 55.636.386 | 1.894.594.266 34,05 5,65%| 13,29% 7,24% | 36,57% 64,57%
No piel:
Caucho o Plastico 43.857.766 422,896,637 9,64 -7,84% | 10,18%| 19,56% 28,83% 14,41%
Textil 42.184.364 468.516.560 11,11 -3,07% 7,54% | 10,95% 27,73% 1597%
Piso de Madera 3.401.428 47.332.989 13,92 18,49% 55,92% 31,59% 2,24% 1,61%
Otros Calzados 7.051.854 100.622.112 14,27 -6,23% | -14,94% -9,29% 4,64% 3,43%
Subtotal no piel 96.495.412| 1.039.368.298 10,77 -4,93% 7,36% 12,93% 63,43% 35,43%
TOTAL CALZADO | 152.131.798| 2.933.962.564 19,29 -1,32% | 11,12% | 12,60% | 100,00% | 100,00%

Tabla 6. Exportaciones por tipo de producto y cifras de negocio (en €). Ejercicio 2015 [*°]

4.2.2.3 MERCADO AUTONOMICO

Teniendo en cuenta a las Comunidades Autdnomas donde se localiza la industria
de calzado, la Comunidad Valencia lidera el ranking y representa el 52% de las
exportaciones nacionales con un crecimiento del 17%.

La segunda comunidad es Galicia, con un 12,30% de la exportacion total y un
crecimiento del 10,5%.

La tercera es Catalufia, que representa el 9,72% del total (con un descenso del

3,7%), seguida por La Rioja que presenta un aumento del 7,09%.

Caben destacar la Regidén de Murcia, Aragén y Andalucia con un aumento de sus
exportaciones de calzado en un 18%,22% y 20%, respectivamente.

25 Fuentes: AEAT/ Departamento de Aduanas de la Agencia Tributaria de Espafia

Instituto Tecnoldgico del Calzado y Conexas (INESCOP)

Elaboracion: FICE
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Enero-diciembre
2015 15/14 2015
[ % % s/ total

Comunidad Valenciana 1.541.701.960| 17,07% 52,55%
Galicia 360.890.237| 10,50% 12,30%
Catalufia 285.110.422 -3,73% 9,72%
La Rioja 189.689.510 7,09% 6,47%
Castilla-La Mancha 166.542.307 6,61% 5,68%
Region de Murcia 94.217.157| 18,07% 3,21%
Islas Baleares 93.527.716 -1,29% 3,19%
Comunidad de Madrid 73.115.628| -11,95% 2,49%
Aragén 65.156.812| 22,58% 2,22%
Andalucia 29.819.399| 20,93% 1,02%
Resto 34.191.418 6,81% 1,17%

TOTAL.... 2.933.962.564 | 11,12% 100,00%

Tabla 7. Cifras de negocio (en €) y variacion 14/15 de exportaciones por CC.AA. %

4.2.2.4 MERCADO DE PERSONALIZACION DEL CALZADO

Por lo que respecta al nicho de calzado personalizado, apenas se encuentran
datos que pongan en contexto el tamafio de este submercado. La cifra que se
maneja mas ampliamente valora el segmento de calzado personalizado en unos
2.000 millones de dolares al afio, a partir de la premisa de customizacién de una
cuarta parte del calzado vendido online.

Segun informa un estudio reciente de la consultora Fluid [?7], por la evolucidn que
ha experimentado el segmento de la personalizacion en este sector, la industria
del calzado se posiciona como un gran ejemplo de empleo de esta oportunidad de
negocio como estrategia distinta a la competencia via precio. A este respecto,
algunas firmas de calzado deportivo han demostrado ampliamente que los
consumidores estan dispuestos a pagar desde un 25% hasta un 150% mas por un
calzado personalizado, si bien la mediana de este sobreprecio podria situarse en
torno al 20%-40% por encima del precio de venta del producto base equivalente
(estos datos pueden consultarse en la Figura 6).

26 Fuente: Direccién Territorial de Comercio Exterior en Valencia. Ministerio de Economia y
Competitividad.

27 http://marketing.fluidretail.com/customfootwear
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Figura 6. Margen de precio adicional en el calzado personalizado por empresa de calzado

Asimismo, desde 2008, el numero de grandes firmas de calzado que han apostado
por ofrecer producto personalizado se ha incrementado en un 67%, tal y como

0

muestra la Figura 7.

25

20

CUSTOM FOOTWEAR

wn

# OF COMPANIES OFFERING

1998

2000

20%

2002

30% 40%

2004

60%

2006

YEAR

80% 90% 100% 110% 120% 130% 140% 150%

2008

2010

2012

Figura 7. Evolucion del n° de firmas con personalizacién de calzado en su oferta

En particular las grandes insignias deportivas han destacado especialmente por el
volumen de referencias objeto de personalizacidon que han incluido en su portfolio,
circunstancia que se explica no sélo por el dinamismo competitivo de este tipo de
compaiiias sino también por el mayor periodo de tiempo que llevan implicadas en
el desarrollo de este tipo de iniciativas. La Figura 8 pone de relieve este hecho, asi
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como la “larga cola” de otras compaiiias de calzado que se estdn uniendo a esta
tendencia.
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Figura 8. Volumen de referencias de calzado personalizado por compafiia en este sector

Analizando las diferentes propuestas que se ofrecen en el mercado de productos
personalizados, nos encontramos con que se trabaja fundamentalmente sobre la
plantilla y el exterior del calzado. Se asume, ademas, que ha habido un trabajo
previo en el calzado para que asegure en un porcentaje elevado de casos un buen
calce.

Por ejemplo, el sistema de NIKE consiste practicamente en una personalizacién del
disefio a través de internet. Se parte de la impresion de un fichero PDF sobre el
gue se marcan algunas medidas del pie y la personalizacion afecta al color de los
materiales implicados y a la impresidn de algunos caracteres de identificacion del
comprador (hasta 8), pero no afecta a la geometria del producto.
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Por su parte, los sistemas de PROFEET y ADIDAS son bastante parecidos, ya que se
basan en el andlisis de movimientos de la persona, evaluacién biomecanica y
elaboracion de una plantilla a medida, personalizada, en funcién de las
caracteristicas de cada persona (pronador, supinador...). El objetivo es adaptar
una plantilla a un zapato ya existente.

{ )
THE SPORTS FOOTWEAR & ORTHOTICS SPECIALISTS call to book an appointment

HOME OURTEAM  SERVICES INJURIES GUIDES&FAQS GIFTVOUCHERS NEWS CONTACT f a S+

CUSTOM INSOLES & ORTHOTICS

Profeet Custom Insoles Improve Performance, Increase Comfort and Reduce Injury

Profeet pioneered the use of 100% custom composite insoles for sports in the UK. Our custom insoles have helped thousands
of individuals from elite athletes to recreational sportsmen and sportswomen

Why €hoose Running Insoles?
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THE FOUNDATIONS 100% CUSTOM INSOLES COMPOSITE MATERIALS SPORTS SPECIFIC

A foot with poor support is like a Following an assessment and Special materials work through the The forces applied to the foot vary
building with poor foundations. The evaluation your insoles are 100% phases of movement from initial from sport to sport as does the
lack of support can lead to problems  custom moulded using HD vacuum  contact to propulsion, while reducing footwear worn, hence specific
not only in the foot itself, but also in  moulding technology and then hand unwanted movements that cause materials are needed
the rest of the body finished while you wait injury and fatigue..

Los casos de Massschuh y Selve ofrecen una red de tiendas o de pedidos a través
de internet, eligiendo entre una variedad de modelos de calzado y personalizando
Unicamente las tallas, para lo cual existe un sistema de consulta al cliente. Mas
que personalizacidn, se trata de un recomendador de talla.

munich
HANDMADE BRIDAL SHOES

HOME SHOP MADE-TO-ORDER BLOG CONTACT Q

BRIDAL COLLECTION
DIRNDL COLLECTION
EVENING STYLES
MADE BY SELVE

ALL STYLES

MITZI SILVY CLOSED
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LEFT FOOT COMPANY, ofrece un servicio de personalizacion en sus tiendas,
mediante una digitalizaciéon 3D del pie para construir un zapato aparentemente a
medida. Los tiempos de adquisicidon de datos son muy bajos (< 2 s), pero el coste
del equipo es elevado (> 60.000 € ) y la calibracién no es sencilla ni rapida.

A partir del pie en 3D, se puede disefar mediante CAD la horma y desarrollar el
modelo de calzado, exportando los ficheros para el corte de la piel a un sistema
de corte automatico. El sistema motiva la fidelidad del cliente y permite comprar
a través de la web, una vez la empresa cuenta con los datos del usuario.

Sin embargo, se duda de que el procedimiento sea realmente el ofertado, ya que
en una presentacién de la firma no se respondid a la pregunta explicita sobre si se
hace una horma para cada cliente, por lo que los datos parecen utilizarse en
realidad para encontrar la horma mas idénea entre las disponibles en la empresa.
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© rEcHNOLOGY

The first step in our made-to-measure
process is foot scanning. Our cutting-
edge 3D scanner takes a perfect 360-
degree picture of each foot, creating a
more accurate and detailed
measurement than traditional methods
ever could. Behold the future of made to
measure.

© rir

Narrow, wide, big or small, your feet get
you where you need to go and you should
show them some appreciation. Give them
the ultimate luxury of impeccably fitting,
made-to-measure shoes, and you'll start
walking a bit taller.

© sTVLE

To brogue or not to brogue? You decide.
Start with a stylish silhouette that suits
your tastes and choose your color,
material and sole. Then customize the
inscription in your shoe to create a
masterpiece that is truly your own.

© CRAFTSMANSHIP

Our shoes are handmade in Europe by
skilled artisans, each with decades of
shoe-making experience. We use the
finest leather and suede, tanned in Italy,
and offer Goodyear Welted soles—the
gold standard in shoe construction. Your
shoes will be produced in approximately
six weeks.

En todos los casos, los plazos minimos de entrega son superiores a 2-3 semanas y
salvo Left Foot, se refieren a calzado para la practica deportiva.

Las patentes también muestran diversas posibilidades de personalizacion, tanto
del calzado como de la plantilla. De unas 30 patentes identificadas en la literatura,
solo 7 han sido generadas en Europa, el resto son patentes de USA y Japdn.

Existen varias patentes en las que se considera la captura 3D de datos y la
comparacion con hormas existentes. En una de ellas se menciona la elaboracién
de la horma adaptada al pie, aunque el procedimiento es siempre comparacién de
datos geométricos. En ninguna de las patentes se considera de forma rigurosa la
posicion real del pie en el calzado o, lo que es equivalente, todas las medidas son
estdticas y no consideran la adaptacién del pie en movimiento al zapato. Los
puntos de control para la comparacién de medidas entre pies, hormas y calzado
no se describen en ninguna patente y simplemente se menciona la importancia de
comparar secciones. Los angulos de dichas secciones tampoco se identifican como
elemento importante y, de hecho, todas las patentes asumen la captura de datos
perpendiculares al plano del suelo. La disponibilidad de sistemas CAD/CAM de
origen diverso en el sector calzado, han provocado en los ultimos anos problemas
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de interoperabilidad entre sistemas, en particular en la exportacién de datos a
periféricos para la fabricacion de modelos. [?8]

4.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

Las normas técnicas vinculadas a la evaluacién de calzado, cuyos requerimientos
podrian afectar a desarrollos de productos personalizados en ese sector, son las
siguientes:

e UNE-EN 12801/A1:2002 Calzado. Métodos de ensayo para palmillas, forro
y plantillas. Resistencia al sudor.

e UNE-EN 12746:2001/A1:2005 Calzado. Métodos de ensayo para palmillas
y plantillas. Absorcion y desorcién de agua.

e UNE-EN ISO 20869:2010 Calzado. Método de ensayo para suelas, palmillas,
forro y plantillas. Determinacién de las sustancias solubles en agua.

e UNE-EN 13521:2002 Calzado. Métodos de ensayo para empeines, forro y
plantillas. Aislamiento térmico.

e UNE-EN 13517:2002 Calzado. Métodos de ensayo para empeines, forro y
plantillas. Migracién del color.

e UNE-EN 13520:2002/A1:2005 Calzado. Métodos de ensayo para empeines,
forro y plantillas. Resistencia a la abrasién.

e UNE-EN 13571/AC:2004 Calzado. Métodos de ensayo para empeines, forro
y plantillas. Resistencia al desgarro.

e UNE-EN 13572:2002 Calzado. Métodos de ensayo para empeines, forro y
plantillas. Resistencia de la costura.

e UNE-ENISO 17700:2007 Calzado. Métodos de ensayo para empeines, forro
y plantillas. Solidez del color al frote.

e UNE-EN 12826/AC:2002 Calzado. Métodos de ensayo para forro vy
plantillas. Friccidn estatica.

4.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

El descenso de la tasa de natalidad y la prolongacién en la esperanza de vida
provocaran un menor ritmo de crecimiento de la poblacidn de los paises europeos
unido a un progresivo envejecimiento. La base de la pirdmide poblacional se
estrechard y sus cotas medias y altas se ensancharan. Las tasas de natalidad se

28 CALZATECNIA 2004. Calzado personalizado. Una oportunidad para competir. Enrique
Montiel. INESCOP. Espafia
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mantendran por debajo del indice de remplazo generacional. Ciertas previsiones
apuntan a que en el afio 2060 el 70% de la poblacién de mas de 75 afios estara
discapacitada.

Implicaciones en el sector calzado:
- Importancia de los mayores como un segmento de consumo muy activo.
- Mayor demanda de calzado adaptado a las necesidades de los mayores.
- Preferencia hacia el calzado saludable, cémodo y seguro.
- Preferencia hacia los productos clasicos.
- Reduccién del consumo a partir de cierta edad.
- Necesidad de microsegmentar el mercado de mayores por su
heterogeneidad.
- Concentracién de los mayores en centros geriatricos, residencias, etc.

Ademas, la poblacion urbana se caracterizard por su elevada heterogeneidad y
fragmentacion debido a la convivencia de grupos humanos con diferencias
relevantes en materia de estructura sociodemogréfica, estatus socioeconémico,
estilos de vida, pautas de consumo, sistemas de valores, actitudes, percepciones
y preferencias.

Dentro de esta heterogeneidad, los estilos de vida urbanos vendran determinados
por una serie de factores, como la incorporacién masiva de la mujer al mercado
laboral, la transformacion de las estructuras familiares, la creciente motorizacion,
la reduccién del tiempo disponible y la incorporacién de nuevas tecnologias a la
vida cotidiana.

Se entiende pues que estas circunstancias tendran unas implicaciones en el sector
calzado, como las que se describen a continuacion:

- Desarrollo de nuevos formatos y tipos de productos adaptados a las
necesidades de multiples microsegmentos.

- Fabricacidon de series mas cortas de calzado por cambios de moda.
Aumento de la gama y especializacién de los productos de calzado.
Personalizacion de los productos de calzado. Cultura de la excepcionalidad.

- Utilizacién de técnicas de micro segmentacion para identificar y analizar las
necesidades de cada subgrupo de la poblacién.

- Diversificacion de los canales de comercializacién para atender las
necesidades de consumo de segmentos de mercado muy diversos.

- Estilos de vida orientados al consumo y a la satisfaccion inmediata.

- Aumento de las ventas en los segmentos de moda, complementos vy
calzado.

También cabe esperar que el tiempo de trabajo disminuird a lo largo del siglo XXI
gracias a la aplicacién de nuevas tecnologias y nuevos métodos de produccion.
Esto provocara cambios estructurales y un exceso de tiempo libre. Es previsible
que el ocio esté en gran parte dirigido hacia actividades de consumo.
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Todo ello conllevara unas implicaciones en el sector calzado, promoviendo los
siguientes aspectos:

- Demanda de nuevos calzados para uso deportivo y de tiempo libre.
- Busqueda de mayor confort en el calzado.
- Aumento de las funcionalidades y los disefios del calzado.

4.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

4.3.1 MERCADO MUNDIAL

La industria mundial del calzado es un sector dindmico y en auge. El consumo
mundial de calzado ha aumentado mas de un 25% en los ultimos cinco afios. Y,
segln previsiones de Constanza Business & Protocol School, esta tendencia
continuard al alza en los préximo afios, creciendo casi un 20 por ciento mas de
aqui a 2019. En este sentido, Espafia se revela como uno de los mercados mas
interesantes y potentes del mundo en cuanto a consumo de calzado.

Segln se observa en la Figura 9 en 2015 se gasté en el mundo un total de 226.600
millones de euros en zapatos, con Estados Unidos y China como principales
motores del consumo mundial de calzado (tan solo estos dos paises gastan en
calzado casi tanto como el resto de paises del mundo). En cambio, si tenemos en
cuenta el gasto por habitante, son los daneses quienes mdas dinero invierten en
calzarse (mas de 240 euros al afio).

La situacién de Espafia frente al conjunto de los paises del mundo, nuestro pais
gasto en calzado un total de 5.366 millones de euros en 2015, lo que supone que
cada espafiol invirtié 115,67 euros en calzarse durante el pasado aio. Este nivel
de consumo nos sitla en el puesto noveno dentro de la clasificacién de los paises
gue mas dinero invierten en calzado y en el puesto décimo en el ranking de gasto
por habitante; aunque se destaca una tendencia negativa en los ultimos cinco afios
(ver Figura 10).

Millones Porcetanje Variacién

de euros mundial 10-15

12 EE. UU 58.341 25,7% 18%
20 CHINA  44.753 19,7% 58,8%
3¢ RUSIA 15370 6,8%  34,3%
4 REINO UNIDO 11.443 5% 31,6%
52 JAPON 9.939 4,4% 6%
6°  ALEMANIA 9.136 4% 5,6%
72 BRASIL 8.979 4% 38,1%
82 FRANCIA 7.592 3,3% -3,3%
92 ESPANA 5.366 2,4% -5,7%
102 CANADA 4.559 2% 22,9%

TOTAL 226.600 100% 25,5%
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Figura 9. Top 10 paises con mayor gasto en calzado [*]
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Euros por Variacion

habitante 10-15

12 DINAMARCA 240,66 9,8%
20 EE. UU. 181,61 13,8%
30 REINO UNIDO 176,21 26,1%
4 NORUEGA 164,91 3,9%
52 SUECIA 129 -0,2%
62 CANADA 127,07 16,3%
72 BELGICA 124,59 5,5%
8° PAISES BAJOS 119,57 -1,4%
92 FRANCIA 118,23 -5,5%
102 ESPANA 115,67 -5,2%
MEDIA MUNDIAL 31,52 25,54%

Figura 10. Top 10 paises con mayor gasto en calzado por habitante [*°]

4.3.2 MERCADO ESPANOL Y AUTONOMICO

En cuanto a Espaia, Constanza Business & Protocol School prevé que el gasto en

calzado crezca un 2,2% en los proximos cinco afios tal y como representa la Figura

11, y que el gasto medio por habitante supere en 2019 los 125 euros como se

puede observar en la Figura 12.

Italia es el Unico pais de todos los analizados que se prevé que su consumo de
calzado disminuya en los préximos cinco afos, cerca de un 3% menos.

Millones Porcetanje Variacién

de euros  mundial 15-19

12 EE.UU 65.816 25,2% 12,8%
22 CHINA 55.216 21,1% 23,4%
32 RUSIA 18.211 7% 18,5%
© renownoo 12.072 4,6% 5,5%
59 BRASIL [ 11.013 4,2% 22,7%
62 JAPON 10.503 4% 5,7%
72 ALEMANIA 9.488 3,6% 3,8%
82  FRANCIA 7.885 3% 3,2%
92 ESPANA 5.730 2,2% 6,8%
102 CANADA 5.228 2% 14,7%

TOTAL 261.400 100% 15,4%

Figura 11. Prevision Top 10 paises con mayor gasto en Calzado para 2019 [*]

29 Los 10 principales consumidores de calzado del mundo en 2015. [Fuente: Constanza Business &

Protocol School].

%0 Los 10 principales consumidores por habitante de calzado del mundo en 2015. [Fuente:

Constanza Business & Protocol School].

31 Previsiones de los 10 principales consumidores de calzado del mundo en 2019. [Fuente:

Constanza Business & Protocol School].

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV



36

Euros por  Variacion
habitante  10-15
112,18 -1,1%

103,96 -1,6%
102,79 1,5%
127,88 6%
119,51 0%
106,91 -7,7%
104,98 -5%
102,81 -5,5%
126,85 -4,8%
124,31 -17,6%
99,11 -12,8%
102,6 4,3%
118,48 -13,1%
102,6 -10%
110,27 0,7%
105,47 -1,1%
99,81 -25,1%
81,62 -28,8%
76,19 -27,2%
MEDIA ESPANA 115,67 -5,2%

Figura 12. Gasto en calzado por habitante por CC.AA. [*]

En lo que respecta a las comunidades auténomas, La Rioja gasté en 2015
alrededor de un 25% menos en calzado que en el afio 2010.

Andalucia y Cataluia son las comunidades auténomas que mas dinero invierten
en calzado; sin embargo, los ciudadanos de las islas Baleares son quienes mas
gastaron el pasado afio en calzarse, con un gasto por habitante cercano a los 128
euros, tal y como se observa en la Figura 13.

%2 Gasto en calzado por habitante por comunidades auténomas en 2015. [Fuente: Constanza
Business & Protocol School].
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Millones Porcetanje Variacién

de euros  nacional 10-15
951 17,7% 1,3%
140 2,6% -1,8%
109 2% 0,3%
145 2,7% 10,9%
256 4,7% 4,8%
63 1,2% -7,1%
263 4% -6,3%
215 4,9% -5,3%
948 17,7% -4,6%
621 11,6% -17,5%
109 2% -12,4%
284 5,3% 4,1%
763 14,2% -12,2%
151 2,8% -8,5%
RRA 71 1,3% 2,2%
231 4,3% -0,7%
\ RIOJA 32 0.6% -25,7%
CEUTA 7 0,1% -23,3%
MELILLA 6 0,1% -19%
TOTAL ESPANA 5.366 100% -5,56%

Figura 13. Gasto en calzado por comunidades auténomas [*]

Para el préximo afio 2019, se prevé que la Comunidad Valencianasea la
comunidad auténoma con mayor gasto por habitante de Espafia, con un gasto
anual de 135,59 euros.

4.3.3 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

Un estudio realizado por la Asociacion para el Cuidado de la Calidad de Vida
(CVIDA), agrupa los 10 factores de éxito vinculados a la compra de calzado: [34]

e Concepto 1: Compra combinada.

e Concepto 2: Tienda de diseio.

e Concepto 3: Precio y variedad.

e Concepto 4: Compra por placer.

e Concepto 5: Atencién personalizada.

e Concepto 6: Internet.

e Concepto 7: Compra auténoma.

e Concepto 8: Consumo informado.

e Concepto 9: Facilidad en la prueba y devolucién.
e Concepto 10: Calidad y especializacidn.

33 Gasto en calzado por comunidades auténomas en 2015. [Fuente: Constanza Business & Protocol
School].

34 Factores de éxito en el punto de venta de calzado Asociacion para el Cuidado de la Calidad de
Vida. 2011.
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Y a partir de estos items se llevé a cabo un analisis cldster® a fin de obtener grupos
de consumidores con caracteristicas homogéneas, atendiendo a las siguientes
variables:

e El perfil sociodemografico.

e Los rasgos de la personalidad.

e Los hdbitos de compra de calzado.

e Las particularidades del proceso individual de compra de calzado (definido
por los factores de éxito).

e Las aplicaciones y mejoras en la comercializacidn de calzado de las que se
querria disponer en un futuro.

De acuerdo a lo resultados obtenidos, surgieron los siguientes perfiles de
consumidores en lo que a adquisicion de calzado se refiere:

Cluster 1: Comprador que busca precio, variedad, tienda cuidada y atractiva, y
facilidades en la prueba y devolucién

Los conceptos que representan en mayor medida a este grupo de consumidores
son: precio y variedad, tienda de disefio y facilidad en la prueba y devolucién del
calzado. En cambio, a la vista de los resultados, este tipo de usuarios tiende a no
explotar internet como canal en el proceso de compra de este producto, y suelen
estar desvinculados de la compra por placer (no compran de forma impulsiva, sino
cuando tienen una necesidad).

Si se analiza con detalle los factores vinculados a los conceptos de compra
destacados en este conglomerado, es posible definir de forma general el proceso
de compra seguido por este grupo de consumidores (Tabla 8).

Este segmento de usuarios busca calzado estéticamente bonito y a buen precio,
mientras que no valora especialmente aspectos como la moda, Ila
exclusividad/diferenciacion en el disefio, la marca o la combinacién del calzado
con la ropa.

En cuanto al punto de venta, se decantan por la categoria de tiendas etiquetadas
como “de disefio”, es decir, aquellas con una presencia muy cuidada y
especialmente detallistas con la imagen que transmiten como establecimiento.
Ademas, en estos puntos de venta buscan entre otros elementos la disponibilidad
de ofertas y la existencia de una rotacién elevada de la gama de calzado.

Por otra parte, también estdn interesados en la presencia de comodidades
asociadas a la parte final del proceso de compra, concretamente en relacién con
la fase de seleccién de producto/establecimiento (dentro de este ambito, en lo

35 El analisis clister es una técnica de andlisis de datos que persigue la formacién de grupos
(llamados clusters) con las observaciones (o individuos), de forma que dentro de los grupos se
retinan las observaciones mas homogéneas y que los grupos obtenidos sean lo mas heterogéneos
posibles entre si. El proposito es clasificar la poblacion objeto de estudio en un nimero menor de
grupos mutuamente excluyentes y exhaustivos, basandose en la similitud de las variables usadas
para definir cada una de las observaciones o individuos analizados.
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gue respecta a la accesibilidad de los productos durante la evaluacion y en el
apartado de prueba de calzado) y a la etapa de transaccion.

Con todo, este colectivo es poco receptivo a las diferentes férmulas de activacién
(publicidad, notificaciones de novedades, escaparate del establecimiento, etc.) y
a recurrir a internet en el proceso de compra de calzado.

BUSQUEDA EN EL CALZADO

Buen precio

Estética o calzado bonito

EVALUACION DE LA OFERTA

Tienda con buenos precios
Si tienen ofertas
Si renuevan la oferta de calzado
Variedad en tallas

SELECCION EN TIENDA

INFRAESTRUCTURA: EXPOSICION: PRUEBA:
lluminacién adecuada Exposicion por estilo, tipo Espejos de cuerpo completo,
Disefio que no satura visualmente qe calzado (cre_ando cerca de los asientos
Epest Al d-lferentes amblen.tes) El_espacio de pruetia_ esta
. . . Sistema balda: facil de junto al de exposicion
Disefio llamativo e innovador dei
limbieza v orden cogery dejar Espacio para sentarse
! ’p_' zy ) Expositor amplio y comodamente (tipo sofa)
Musica tranquila productos separados

TRANSACCION

Puedo devolver el producto sin presion de fechas
Si tiene garantias

Tabla 8. Esquema del proceso de compra del Cluster 1.

Cliuster 2: Comprador auténomo, sin necesidad de informacién, que busca
calzado bueno

Los consumidores pertenecientes al clister 2 destacan, fundamentalmente, por
aspectos como no estar interesados en disponer de informacion de producto (no
valoran el consumo informado), ni en la existencia de otros productos
complementarios en los puntos de venta (se alejan del concepto compra
combinada). No obstante, si que aprecian la autonomia en el proceso de
adquisicion de calzado (compra auténoma) y, hasta cierto punto, también estan
interesados en el valor afiadido del calzado (calidad y comodidad) y en la
especializacién del punto de venta.

De este grupo cabe resaltar que es favorable a un esquema de comercializacién
de calzado basado en otorgar facilidades al usuario para gestionar individualmente
y con mayor grado de libertad su proceso de compra (Tabla 9). Esta circunstancia,
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aparte de identificarse a través de su vinculaciéon positiva con el concepto compra
auténoma, también se pone de manifiesto en su particular desmarque de los
conceptos compra combinada y atencidn personalizada. En este sentido, no
valoran el asesoramiento ni la atencion del vendedor, asi como tampoco los
formatos de exposicidon que dificultan la interaccidén directa del calzado con el
usuario (por ejemplo, porque sea necesario contar con el apoyo del dependiente
para buscar talla, color, etc.). Asimismo, este colectivo no es afin a la concepcién
tienda de disefo.

BUSQUEDA EN EL CALZADO
Calidad
Comodidad

EVALUACION DE LA OFERTA

Especializacion en el calzado o tienda especializada

SELECCION EN TIENDA

ATENCION: EXPOSICION: INFORMACION SOBRE EL
Vendedor no esta encima Variedades de un producto CALZADO:
estan juntas Se muestra rango de tallas

Todas las tallas y ambos zapatos
Exposicion por tallas
Ver todos los productos

Tabla 9. Esquema del proceso de compra del Cluster 2.

Cluaster 3: Consumidor que compra por placer y le gusta estar informado, y no
busca precio, oferta, variedad ni comodidad en la prueba y devolucién

Lo mds representativo de este grupo es que utilizan internet como canal especifico
de consulta y/o compra en el proceso de adquisicién de calzado, ademas de ser
proclives a los conceptos compra por placer y consumo informado. Sin embargo,
no conceden importancia a variables como el precio, la variedad o las ofertas en
el calzado, asi como tampoco a las facilidades en la prueba y devolucién, y del
mismo modo no existe interés por la autonomia en la compra ni por el tipo de
tienda de disefio.

Uno de los aspectos que llama la atencidn en este segmento es que se desliga casi
totalmente de los factores mas relacionados con el punto de venta fisico o real.
Este hecho es coherente con el empleo destacado de internet como recurso en la
compra de calzado, también con la compra por placer (concepto centrado en la
fase de activacién de la compra y busqueda del calzado, que apenas considera
elementos referidos al establecimiento) y con el estilo de consumo informado
(concepto que gira fundamentalmente en torno al producto).
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Por otra parte, es el grupo que mas atencidén presta a aspectos de la etapa de
activacion (publicidad, ofertas, escaparate, calzado en la gente, etc.) y, respecto al
calzado en si, no tiene en cuenta elementos como el precio o que sea bonito, sino
que busca en mayor medida aspectos como moda y diferenciacién.

También se muestran interesados en conocer informacién del producto
relacionada con la fabricacién y composicion del mismo (Tabla 10).

ACTIVACION DE LA COMPRA

Si veo la publicidad de un determinado calzado
Si veo/recibo ofertas y novedades
Veo un producto en un escaparate, y me llama la atencion
Si la tienda es abierta, me incita a entrar
Si veo el calzado en la gente y me llama la atencion
EN CONTRA DE: Necesidad objetiva (se me ha roto o desgastado el calzado, evento)

BUSQUEDA EN EL CALZADO

No buscan buen precio
No buscan estética o calzado bonito
Si calzado de moda
Si diferenciacién o disefio exclusivo

EVALUACION DE LA OFERTA

No buscan buen precio ni ofertas
No buscan variedad
No buscan que se renueve la oferta
Si poder ver los productos en internet
Si poder reservar por internet lo que quiero

SELECCION EN TIENDA
EXPOSICION: PRUEBA: INFORMACION SOBRE EL

No le interesa la comodidad enla  No le interesa la comodidad en CALZADO:
exposicion (sistema facil de coger) la prueba (asientos comodos) Se puede saber los tejidos
y materiales empleados

Si ver los productos en Si la prueba de calzado en
internet, pagina web internet con videos reales Se puede saber donde

Si que haya dos espacios se ha fabricado

diferenciados: uno prueba
y otro exposicion producto

Tabla 10. Esquema del proceso de compra del Claster 3.

Siguiendo con la experiencia del usuario con la compra de calzado, especialmente
mediante e-commerce (donde existen mds riesgos de no acertar con el calzado
seleccionado al no poder probarlos fisicamente), uno de los grandes problemas a
resolver por la personalizacion (desde la perspectiva del ajuste al tallaje) son las
devoluciones que se producen en el mercado de venta online de calzado. En la
Figura 14 se observa la importancia de este segmento del e-commerce a nivel
europeo:
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Number who bought various product categories online last year (million)

Clothing/footwear m m m
Books [ 35
Home electronics’ - m m
Cosmetics, skincare and haircare
CDs
B Germany ¥ Nordic region
Films, DVDs UK o italy
Home furnishing/furniture Alyrs Gl
W Spain M Poland

Sport/leisure
THome electronics means: computers and IT

accessories, TVs, music systems, home cinema
systems, mobile phones and accessories, and
electrical household appliances.

Children’s articles?

Car accessories 2 Excluding toys.

* Excluding computer games.
Toys?

Food

T T ] Million
0 20 40 60 80 100

Figura 14. Ventas de productos online en Europa (2014) [%]

Sin embargo, este volumen de ventas podria crecer ampliamente si se resolviese
la problematica de las devoluciones derivadas de un mal ajuste del tallaje. En 2015
unas ventas de indumentaria por valor de mas de 62.000 millones de $ no se
llegaron a materializar debido a esta problematica. En concreto, el 20% de las
compras online de calzado son retornadas por los usuarios y, practicamente el 60%
de los usuarios declara que la razén de devolucién del calzado es debido a un
pobre o incorrecto ajuste del tallaje (ver Figura 15).

64%

57%

17%

P 13%  12%

3 4%

Poor fit Poor quality Did not like style Changed mind Other (please specify)

Apparel Footwear

Figura 15. Razones de devolucién de compras de ropa y calzado

% http://ecommercenews.eu/240-million-europeans-spent-e170bn-online-last-year/
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Respecto a la voluntad de compra, la gran mayoria de los consumidores
manifiestan que estarian dispuestos a adquirir uno o mas pares de calzado
adicionales en una transaccién concreta de compra, siempre y cuando tuviesen la
posibilidad de asegurar un ajuste adecuado de los articulos que estan adquiriendo.
La Figura 16 muestra las estadisticas relativas a esta cuestion.

64%

49%

31%

15%

M Apparel Footwear

Figura 16. Namero de pares de calzado adicionales que compraria durante una transaccion
si el ajuste de talla estuviese resuelto

4.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

Para el caso del calzado, en la CV operan 1.402 empresas, que representan el
67% del total de Espafia. Estas empresas generan un importe neto de negocio
de 1,457.8 M€, lo que evidencia la posicidon de liderazgo que ostentan las
empresas de la Comunitat en el mercado nacional.

La Comunitat Valenciana es la 12 regidn espafiola productora y exportadora de
calzado espariol. Las mds de 1.400 empresas que operan en la CV tienen sus
principales nucleos de actividad en la provincia de Alicante (Elche, Elda y
Villena), Vall de Uixé en Castelldn, y algunas firmas en otras localidades de la
Comunitat. Esto implica que las comarcas donde mayor impacto se espera a
partir de avances en la industria del calzado son el Vinalopé (Alt, Mitja, Baix), y
la Plana Baixa.

Los datos mds recientes (DIRCE 2014) sittan en un 67% el nimero de empresas
de calzado y componentes en la Comunitat Valenciana respecto al total de
Espana. Segun los ultimos datos del Anuario del Calzado 2012, editado por la
Federaciéon de Industrias del Calzado Espaiiol (FICE), los datos de empleo del
sector del calzado de la Comunitat Valenciana indican la existencia de
practicamente 14.000 trabajadores en este sector (el 61% del total en Espaiia).
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La importancia actual que representa este sector en la industria valenciana
gueda reflejada con las siguientes cifras, segun los datos siguientes del Instituto
Valenciano de Estadistica (IVE) correspondientes a 2012: concentra un 9% de
las empresas industriales valencianas y un 6% del empleo total en la industria

valenciana.
%
TOTAL CALZADO | CALZADO/ %
INDUSTRIA v T. CALZADO

INDICADORES cv INDUSTRIA CALZADO CV}'ESPAKIA

cv ESPANA
EMPRESAS 16.434 1.402 9 2.091 67
PERSONAS OCUPADAS 220.295 13.929 6 22.794 61
IMPORTE NETO DE LA CIFRA DE
NEGOCIOS 53.724.449 | 1.457.858 3 2.437.852 60

Tabla 11. El sector calzado y componentes en la industria de la Comunitat Valenciana y de
Espafia. En miles de euros. [*']

En 2014, los ultimos datos anuales son los que se detallan a continuacién:

Las exportaciones de calzado de la Comunitat Valenciana alcanzaron los
1.388 millones de euros.

Con un crecimiento del 28%, han destacado como los productos principales
mas dindmicos, en comparacion con los datos provisionales de 2013.

La Comunitat Valenciana es la 12 regidén exportadora de esos productos
con un 50% del total de Espafa.

El calzado es el 52 grupo de productos valencianos mas exportados con un
6% del total de CV.

Francia es el principal destino (con 19% y crecimiento +48% en
comparacion con 2013). Junto con Alemania, Reino Unido e Italia
representan un 38% del total.

Entre los mercados principales destinos, destacé el dinamismo de Austria,
hacia donde se duplicaron las exportaciones. También destacd el
dinamismo de Bélgica, Grecia, Francia con tasas de crecimiento superiores
al 48%.

Los zapatos mas exportados son aquellos con la parte superior de cuero
(partida 6403) que representan un 75% del valor total de las exportaciones
de calzado de la Comunitat Valenciana.

China es el primer proveedor de calzado, con un 47% del total importado.

37 Fuente. IVE 2012
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. % VARIAC.
PAISES EXPORT. | % S/T EXPORT
FRANCIA 257 19 43
ALEMANIA 147 11 30
REINO UNIDO 125 9 27
ITALIA 110 8 11
ESTADOS UNIDOS 107 8 11
BELGICA 76 6 83
PORTUGAL 66 5 29
RUSIA 33 2 -4
PAISES BAJIOS 29 2 29
MEXICO 29 2 0
AUSTRIA 26 2 167
GRECIA 24 2 77
CHINA 24 2 -3
JAPON 21 2 6
SUBTOTAL 1.074 77 -
TOTAL 1.388 100 28
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La evolucién ha sido muy positiva, con una recuperacion de las
exportaciones desde 2009. La cifra del afio 2014 casi duplicando la de aquel
ano: 1.388 millones de euros en 2014, frente a 821 en 2009.

Tabla 12. Principales destinos de las exportaciones Comunitat Valenciana 2014. En millones

€. [38]

EXPORT %S/T %VARIAC.
EXPORT
6403 Calzado con parte superior de 1.037 75 32
cuero natural
6402 Los demas calzados con suela 127 21
y parte superior de plastico 9
6404 Calzado con parte superior 96 3
7
6406 Partes de calzado 71 5 30
6405 Los demas calzados: 48 3 18
6401 Calzado impermeable 10 1 -14
1.388 100 28

Tabla 13. Exportacion sector calzado Comunitat Valenciana desglose por tipo de productos
2014. En millones de €. [*°]

38 Fuente: Datacomex

39 Fuente: Datacomex
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ANOS EXPORT | IMPORT

1995 1.092 76
1996 1.167 75
1997 1.455 120
1998 1.498 110
1999 1.370 136
2000 1.479 171
2001 1.506 204
2002 1.483 243
2003 1.310 325
2004 1.150 393
2005 1.013 467
2006 1.029 553
2007 1.067 567
2008 959 603
2009 821 553
2010 883 711
2011 964 719
2012 1.025 712
2013 1.089 667
2014 1.388 727
2.000
1.500 |
1.000 W
a8 —8—B_g &
500 7.--!--"}'_‘_ g
0 . w8 §
2233888383883 88:2¢:543§%s3
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—+— EXPORT —=— IMPORT

Tabla 14. Evolucion comercio exterior calzado de la Comunitat Valenciana. En millones de
€. [40]

Tomando en consideracidon el nicho de mercado de la personalizacion de
calzado en la Comunidad Valenciana, parece que existe una corriente que estd
llevando a la proliferacién de unidades de negocio (en empresas ya existentes
y/o consolidadas en el sector) o nuevas oportunidades de explotacidon comercial
(en empresas de reciente creacidn, tipo startups) que basculan sobre el
desarrollo de soluciones de mass customization de tipo funcional (mas alla de
la personalizacién estética) en este ambito de actividad para los consumidores.
Esta realidad puede deberse a una evolucion natural del sector impulsada por
la amplia tradicién zapatera de la que goza la regidén, que se sustenta en el
amplio conocimiento y experiencia de esta industria, permitiendo asi poner en
marcha iniciativas innovadoras con buena acogida en el mercado de consumo.

Si bien no existe todavia una agrupacion o cluster que permita distinguir
claramente a los operadores empresariales dedicados a sacar partido del
negocio de la personalizacion funcional de calzado, si que encontramos algunos

40 Fuente: Datacomex
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modelos de referencia que se explicitan a continuacién como casos de éxito
debido al gran potencial de crecimiento que auguran.

Por ejemplo, dentro del segmento de calzado terapéutico (orientado al
tratamiento de patologias del pie), se encuentran empresas valencianas como
Calzamedi o Clement Salus, que ofrecen servicios tendentes a la personalizacién
masiva del calzado con objeto de adaptarse a las necesidades (patologias y
caracteristicas) de los consumidores.

Asi pues, Clement Salus (http://www.clementsalus.com/) trabaja con un
departamento dedicado en exclusiva al calzado a medida donde estudian cada
caso de forma individualizada y disponen de hormas, moldes y ajustes para
modelos individualizados. Por su parte, Calzamedi (http://www.calzamedi.com/)
plantea una propuesta similar, acompafiada también de otras iniciativas
innovadoras como InstantShoe (ver detalle en Figura XX), un novedoso servicio
de personalizacién de calzado de mujer en tienda que consiste en: obtener un
escaneo 3D de los pies de la usuaria en el punto de venta, que sirve como input
para que un sistema automatico de adaptacion proceda a “deformar” el calzado
(compuesto por un material especial con memoria de forma) segun la
geometria de estos pies; ademas el calzado tiene la ventaja que, si finalmente
no se materializa la compra por parte de la usuaria, éste puede recuperar su
forma original.

Feet Scan Footwear Adjustment Footwear Recovery

Figura 17. Detalle del servicio InstantShoe de Calzamedi

Otra joven firma que esta focalizada en la prestacidn de servicios tecnolégicos
para soluciones de personalizacion de producto es Alu Group
(http://www.alugroup.es/), que se ha convertido en un especialista en proveer
configuradores digitales de producto personalizado en 3D basado en web y/o
apps moviles, es decir, dirigido a plataformas de e-commerce especialmente
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dedicadas a la venta de calzado, prendas de vestir y accesorios de indumentaria.
En este sentido, por ejemplo, han proporcionado su expertise tecnolégico a
Bespoke Factory (http://www.bespokefactory.com/), otra compafiia valenciana
que emplea una app especifica y un probador virtual para comercializar
personalizaciones de calzado de alta gama, que actualmente también esta
trabajando para llevar esta customizacion al canal retail tradicional mediante la
incorporacion de escaneres de pie 3D en puntos de venta fisicos.
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Figura 18. Servicios tecnoldgicos para personalizacion 3D ofrecidos por Alu Group

Asimismo, desde el ambito de la personalizacion de plantillas, también existen
referencias valencianas que apuestan por esta linea de explotacidon. Una de las
mas novedosas es SUNfeet, que nace de la idea de fusionar las nuevas tendencias
en salud, tecnologia y moda para desarrollar plantillas exclusivas que mejoran el
confort del calzado y cuidan de los pies, potenciando un estilo de vida activo. Para
ello proponen una innovadora tecnologia que combina un preciso sistema de
captura y digitalizacién de la forma del pie (facil e intuitivo para el usuario,
mediante la cdmara de un smartphone o tablet) y un sistema de impresién 3D que
permite fabricar plantillas de forma totalmente individualizada.

La Figura 19 muestra el procedimiento a seguir para la captura de medidas del pie
mediante la app movil de SUNfeet, asi como las tres categorias de producto que
ofrecen de acuerdo al uso que el consumidor tiene pensado para las plantillas.
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Sin mover el ple, erdoca Sin mover el ple. enfoca Sin mover el ple. enfocs
la parte interior de tu desde arriba ta parte tesde of lateral ls parte
pie derecho de forma que sup r del pie derecho exteorior del pie derecho
se ve © 0 puente Inch 1do ol fol ncluyendo of folio

uyendo el fol o completo

Figura 19. Método para la captura de dimensiones del pie y gama de plantillas
comercializadas por SUNfeet
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5. SECTOR DE PRODUCTOS ORTOPROTESICOS

5.1 CONTEXTO GENERAL

La ortopedia es la rama de la medicina que se ocupa de la correccién post-
quirdrgica y mecanica de las desviaciones y deformidades osteoarticulares [*!]. En
este sentido, los establecimientos de ortopedia en Espafia tienen por objeto de
actividad la dispensacién al publico de productos sanitarios con adaptacién
individualizada al paciente pudiendo, si asi lo requiere el caso, completar esa labor
con la de fabricacion a medida de productos ortoprotésicos. [*?]

Existen muchas definiciones de productos ortoprotésicos, pero de forma general
se pueden considerar como aquellos productos sanitarios (implantables o no) cuya
finalidad es sustituir total o parcialmente una estructura corporal, o bien
modificar, corregir o facilitar su funcion, con objeto de permitir la realizacién de
actividades que sin dicha ayuda no podrian ser acometidas o requeririan de un
mayor esfuerzo para su ejecucion.

Existe una clasificacion de estos productos en funcidn del proceso de fabricacién
al que han sido sometidos hasta llegar a su usuario final:

e Producto fabricado en serie: Producto comercializado para una utilizacion

concreta, que no ha de sufrir ninguna modificacion.
e Producto adaptado: Productos fabricados que deben ser modificados, de

acuerdo con la prescripcién o especificacion técnica de un médico o
profesional, para adaptarse a las necesidades del usuario.
e Producto a medida (personalizado): Producto fabricado especificamente

segln la prescripcidn de un especialista y destinado a un paciente
determinado.

Las clasificaciones anteriores son de aplicacion técnica y en la mayoria de las
ocasiones desconocidas para el consumidor. Desde el punto de vista de éste,
existen tres grandes grupos de productos:

e Ortesis: Elementos ortopédicos fabricados a medida o adaptados cuya
finalidad es asegurar al cuerpo una forma conveniente con un fin funcional.

e Protesis: Elementos ortopédicos, fabricados a medida, destinados a
reemplazar una parte ausente del cuerpo, ya sea con una finalidad estética
o funcional, o ambas.

e Ayudas técnicas (también conocidas como productos o tecnologias de

apoyo): Adaptaciones, instrumentos o dispositivos cuya finalidad es
facilitar a un individuo la realizacién de actividades de la vida diaria.

41 www.convenciondiscapacidad.es/Publicaciones_new/44_Libro_blanco.pdf
42 http://www.cvida.com/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=5
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Aunque la definicion “ayuda técnica” engloba al conjunto total de
productos, normalmente se utiliza esta definicion para hacer referencia
exclusivamente a los productos que no son ni protesis ni ortesis (por
ejemplo, una silla de ruedas, unas muletas o un comunicador).

Si se centra la atencion en el primero de estos subgrupos, las ortesis —seglin
definicion de la Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO)- se
fundamentan en un apoyo u otro dispositivo externo (aparato) aplicado al cuerpo
para modificar los aspectos funcionales o estructurales del sistema
neuromusculoesquelético. [*3]

El término se usa para denominar aparatos o dispositivos, férulas y soportes
usados en ortopedia, fisioterapia y terapia ocupacional que corrigen o facilitan la
ejecucion de una accion, actividad o desplazamiento, procurando ahorro de
energia'y mayor seguridad. Sirven para sostener, alinear o corregir deformidades y
para mejorar la funcién del aparato locomotor.

Se diferencian de las protesis al no sustituir, parcial o totalmente, un érgano o
miembro con incapacidad fisica, invalidez o dismetria, sino reemplazar o reforzar
sus funciones.

En cuanto a los tipos de ortesis, se pueden clasificar en cuatro tipos, segun sus
funciones: [*4]

1. Estabilizadoras o inmovilizadoras. Mantienen una posicién e impiden
movimientos indeseados, por lo que, si el objetivo es actuar como soporte
de un segmento paralizado o disminuir la amplitud articular de un
segmento inflamado y doloroso.

2. Funcionales, también denominadas dindmicas. Llevan incorporado un
elemento eldstico que permite movilizar un segmento de un miembro
paralizado.

3. Correctoras. Indicadas para corregir una deformidad esquelética. Son mas
efectivas si se utilizan durante el desarrollo infantil.

4. Protectoras. Mantienen la alineacion de un miembro enfermo o lesionado.

En cuanto a la extremidad, articulacion o regién anatémicaa la que estan
destinadas, también se pueden clasificar en ortesis:

e De miembro superior: brazo, codo, mano.

4 Levy, Ana Esther y Cortés Barragan, José Manuel. Ortopodologia y aparato locomotor:
ortopedia de pie y tobillo. Elsevier Espafia, 2003. ISBN 84-458-1299-8, 9788445812990
4 Red Medynet - Programa anual 2003 de formacidn continuada acreditada para médicos
de atencion primaria. Ministerio de Sanidad y Consumo de Espaiia.
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e Demiembroinferior: pie-tobillo-pantorrilla; rodilla; muslo-
cadera (férulas o arneses); funcional o adaptativa del pie (plantillay/o
calzado ortopédico).

e Dorsolumbares.

Por lo que respecta a las proétesis (segundo de los subgrupos definidos), se pueden
distinguir dos grandes segmentos de soluciones técnicas dentro de esta categoria:

e Implantes quirurgicos. Son los productos sanitarios disefiados para ser
implantados total o parcialmente en el cuerpo humano mediante
intervencion quirurgica, y destinados a permanecer alli después de dicha
intervencion. Entre ellos los mds representativos son los implantes de
cadera, rodilla o columna.

e Protesis externas. Son los productos sanitarios que requieren una
elaboracién y/o adaptacion individualizada y que, dirigidos a sustituir total
o parcialmente un drgano o una estructura corporal o su funcién, no
precisan de implantacidon quirdrgica en el paciente. Se hablaria en este
caso, por ejemplo, de prétesis de mano, de pie, etc. [*°]

Tanto un subgrupo como el otro, aunque particularmente las ortesis, son
susceptibles de desarrollos de futuro con gran potencial en el dmbito de la
personalizacidn masiva como alternativa de negocio a explotar.

5.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

5.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

Para ofrecer una vision general del sector de los productos y servicios
ortoprotésicos se va a tomar como base documental la informacion publicada por
el Comité Espafiol de Representantes de Personas con Discapacidad (CERMI)
respecto a este sector, sus agentes principales y su funcionamiento esencial, tanto
en el estudio “Ayudas Técnicas y Discapacidad” (CERMI, 2005) como en el “Libro
Blanco de la Prestacion Ortoprotésica” (CERMIy FEDOP, 2012).

Asi, el proceso de prescripcidn, elaboracidon/adaptacion y venta de este tipo de
productos y servicios en Espafia se detalla a continuacién:

1. La prescripcion de la ayuda técnica (entendida aqui como cualquier ortesis,
protesis externa o ayuda técnica en sentido estricto) es realizada por un

45

http://www.msssi.gob.es/profesionales/CarteraDeServicios/ContenidoCS/6PrestacionOrtoprotesica
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médico especialista, tipicamente un médico traumatdlogo o un médico
rehabilitador. El médico especialista habitualmente prescribe un producto
que estd recogido en el correspondiente Catdlogo de Prestaciones
Ortoprotésicas.

En algunas ocasiones, el desconocimiento de los médicos especialistas
respecto de las soluciones existentes, incluso las incluidas en dicho
Catalogo, mas adecuados para cada discapacidad es tan elevado, que debe
ser el propio técnico ortopédico quien asesore al usuario respecto de la
solucién que mejor se adapta a sus necesidades. Llegando incluso a indicar
los cédigos necesarios para que el médico especialista realice la
prescripcién adecuada. Este hecho tiende a colocar a los usuarios de los
productos ortoprotésicos en una situacidon de total dependencia respecto
de los técnicos ortopédicos, al no disponer de medios para contrastar la
informacién suministrada por el vendedor y poder tomar su propia decision
de compra.

2. Una vez tomada la decisidon de adquirir una ayuda técnica, el usuario debe
dirigirse a una ortopedia, correspondiendo al técnico ortopédico la tarea de
elegir, disefiar y fabricar la ayuda técnica concreta que utilizara el paciente.
Dado el gran niumero de referencias de ayudas técnicas existentes, no todas
las ortopedias tienen los conocimientos, materiales y herramientas para
suministrar, adaptar o fabricar la ayuda técnica. En esos casos, o bien
fabrican una ayuda menos efectiva (al mismo precio), o la subcontratan a
otra ortopedia o técnico ortopédico (lo que incrementa el precio del
producto) o bien ofrecen un producto sustitutivo que buscardn en el
mercado (lo que también incrementa el precio del bien).

3. Una vez fabricada, el usuario debe abonar el coste de la ayuda técnica a la
ortopedia. Si la ha prescrito un médico especialista y esta recogida en el
Catalogo de Material Ortoprotésico, en aquellas comunidades autdnomas
con sistema de reintegro de gastos, el usuario debera solicitar la parte
proporcional financiada por la Administracion-

4. Las ayudas técnicas adaptadas o fabricadas a medida suelen necesitar de
ajustes y operaciones posteriores a la adquisicion para adaptarlas a la
discapacidad y caracteristicas fisicas del usuario. El coste de estos servicios,
aungue son inherentes al proceso de fabricacién, corresponde negociarlos
al usuario para que no supongan un incremento al precio de la ayuda
técnica. Este hecho también afecta a las ayudas técnicas recogidas en los
Catalogos de Prestaciones de los Servicios de Salud de las diferentes
comunidades autdnomas. En dichos catalogos la financiacidon contempla los
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ajustes necesarios para la adaptacion de la ayuda técnica, pero no delimita,
en funcidon de cada ayuda técnica, cuando el servicio prestado por un
técnico ortopédico es un servicio afadido o es una necesidad de adaptacion
de la ayuda técnica. Por lo que habitualmente los servicios prestados por el
técnico ortopédico después de entregar la ayuda técnica, suelen ser
cobrados al usuario.

5. Salvo cuando la persona estd internada en un hospital o un centro de salud
especializado, no existe un seguimiento por parte del médico especialista
respecto de la ayuda técnica prescrita.

Por su parte, la cadena de valor en el sector de los productos y servicios
ortoprotésicos se compone de los siguientes eslabones:

e fabricacion,

e distribucion,

e venta al por menory al por mayor
e prestacién de servicios.

Sin embargo, si se analizan las empresas que conforman el sector (fabricantes,
distribuidoras y ortopedias), se observa que no existe una frontera clara que
delimite la participacion de las mismas en las diferentes etapas de generacién
de valor. Asi, por ejemplo, son muy escasas las empresas distribuidoras
mayoristas, por lo que un considerable nimero de empresas fabricantes
mantienen puntos de venta propios.

Como se muestra mas adelante en el epigrafe donde se aborda un analisis
cuantitativo del sector, éste estd muy atomizado respecto de la distribucién
hacia el comprador, ya sea éste el consumidor final (particular) o el comprador
institucional (empresas y Administracion Publica). Esto provoca algunas
limitaciones, siendo las principales las siguientes:

e La atomizacion en muchas ocasiones es de caracter geografico,
existiendo unos limites conocidos y respetados por las empresas del
sector.

o Elreducido tamafo de las empresas y la falta de especializacion de éstas
por familia de productos, hace inviable para los proveedores finales el
mantenimiento de existencias de producto.

e Las ortopedias no tienen existencias suficientes de productos, debido a
gue el nimero de referencias es muy grande y algunos de los productos,
aunque fabricados en serie, se han de adaptar al usuario. Estos
problemas de existencias generan una demora indeterminada en el
tiempo de espera del usuario. Como no hay grandes distribuidores, no
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existen almacenes reguladores intermedios y la demanda debe ser
respondida por el fabricante. A veces incluso el usuario compra un
producto que no ha podido probar o ni siquiera lo ha visto en un
catalogo.

e Apesarde que el nimero de referencias de producto es muy grande, lo
cual deberia redundar en que el usuario pueda encontrar la que mejor
se adapte a sus caracteristicas, la fidelidad de éstos a sus ortopedias
habituales y el no querer comparar los servicios de cada ortopedia,
limita las posibilidades de tener la ayuda mas adecuada. Como algunas
ortopedias no disponen del catadlogo completo o distribuyen una linea
concreta de productos, se ven limitadas las posibilidades de eleccién de
los usuarios.

Pese a lo anterior, las caracteristicas de los bienes distribuidos (bienes de
primera necesidad) y la falta de estructuracion de la oferta, ha generado la
existencia de unos margenes de negocio elevados. Se calcula un margen minimo
en los productos del 35% y un margen medio del 60%. La necesidad que tiene
el cliente de la ayuda técnica y la inexistencia de una competencia a través de
los precios, lleva a que en productos no incluidos en los Catdlogos de
Prestaciones Ortoprotésicas;-se detecten margenes de hasta el 1000%.

La falta de estructuracion y de transparencia del mercado, la inexistencia de
competencia en precios y la dependencia que tienen de estos productos sus
usuarios provocan que, como se ha indicado, los margenes aplicados por los
operadores del sector sean notables.

En este sentido, y para contextualizar en mayor medida el tipo de soluciones
ofrecidas desde el ultimo eslabédn de esta cadena de valor, algunas de las
principales lineas de negocio que usualmente vende una tienda ortopédica
podrian ser las siguientes?®:

o Sillas de ruedas: de acero, eléctricas, ligeras, etc.
e Sistemas de sujecién: cinturones de sujecidn, muiequeras de sujecion,
etc.
e Gruas de traslado.
e Ortesis:
o Miembro inferior: férulas, musleras, calcetines de correccidn,
etc.
o Miembro superior: cabestrillos, férulas, mufiequeras, braces,
etc.
o Tronco: fajas, corsés, espaldilleras, collarines, etc.

% http://www.empresaeiniciativaemprendedora.com/?Montar-una-Ortopedia
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e Calzado, podologia y complementos del pie. Plantillas, protectores y
apositos de silicona. Calzado profesional.

e Ortopedia infantil.

e Medicina deportiva: accesorios deportivos, vendajes, rodilleras,
mufequeras, etc.

e Ayudas a la marcha: muletas, andadores, bastones, etc.

e Material desechable: gasas, compresas, agujas, jeringas, vendajes,
esparadrapos, tiritas, material de proteccidn personal, etc.

e Aparatos de rehabilitacion.

Asimismo, algunas ortopedias incorporan servicios afiadidos, como fisioterapia,
podologia, etc., con la colaboracion de los especialistas correspondientes que
prestan servicio en el establecimiento uno o mds dias a la semana.

Aparte de las ortopedias, existen otros negocios de venta al consumidor final
que también dedican su actividad a la comercializacién de estas categorias de
producto, en concreto:

e Farmacias, que incluyen articulos correctores y ortopédicos.

e Grandes superficies, que tienen una zona dedicada a este tipo de
productos.

En cuanto a los profesionales que componen el sector, mas alla de los perfiles
fundamentales ya introducidos previamente (médicos traumatdlogos y
rehabilitadores, asi como los técnicos ortopédicos), cabria destacar los
siguientes:

o Fisioterapeutas: su labor seria la de control y evaluacién de la ayuda
técnica utilizada por la persona, unido a tareas de adiestramiento y
apoyo en la implantacion de dicho producto de apoyo.

e Terapeutas Ocupacionales: participan en el disefio, asesoramiento y
fabricacidn, supervision y seguimiento, y realizacidn de las adaptaciones
necesarias siempre teniendo en cuenta aspectos anatdmico-
funcionales, biomecanicos, ergondmicos (medidas antropométricas,
posicionamiento, conservacion de la energia, etc.), tipo de materiales,
etc.

e Trabajadores Sociales: informan a los potenciales usuarios de productos
y servicios ortoprotésicos acerca de los procedimientos existentes para
la adquisicion y financiacidn del bien.
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5.2.2 TAMANO DEL MERCADO

5.2.2.1 MERCADO MUNDIAL Y EUROPEO

Con objeto de estimar el volumen de negocio inherente al sector de productos
ortoprotésicos, resulta conveniente diferenciar ahora entre el mercado de los
implantes quirdrgicos (proétesis internas) y el mercado conformado por el resto
de tecnologias de apoyo (ortesis, protesis externas y resto de ayudas técnicas).

Comenzando por este ultimo, el mercado global de este tipo de productos
ortopédicos se espera que alcance los 4.600 millones de euros en 2017 [*],
donde Europa ostenta un 25%-30% de la cuota de mercado por ingresos [*8]. En
la actualidad este sector estd dominado geograficamente por Europa, USA y
Japdn, que en conjunto representan alrededor del 80% de este mercado global.

El nimero de fabricantes a nivel mundial se situa en torno a los 4.000, segun
datos aportados por Ossur [*°], de los cuales en Europa un 80% se trata de
empresas de tamafio pequefio y mediano [*°]. Los principales operadores a
escala internacional son firmas multinacionales como Otto Bock, DJO, Ossur,
BSN Medical, DeRoyal o Bauerfeind.

Respecto al crecimiento en ventas de este tipo de productos, las soluciones no
personalizadas (ortesis y otras ayudas técnicas) se espera que crezcan a un
promedio anual del 5,7% hasta 2020, mientras que los productos ortopédicos
gue si requieren de personalizacién se estima que obtengan un crecimiento
superior con tasas cercanas al 8% anual hasta ese mismo afio [°].

En lo concerniente a los puntos de venta para la comercializaciéon minorista de
estas soluciones dirigidas a personas con discapacidades temporales o
permanentes, se calcula la existencia de alrededor de 11.000 establecimientos
de ortopedia por toda Europa. De forma analoga al caso de los fabricantes, este
segmento de mercado también esta controlado fundamentalmente por las
PYME.

Por su parte, y sobre la base de los datos aportados por el informe “The
orthopaedic industry” de la consultora Orthoworld [*?], el sector de implantes
alcanzoé un volumen de ingresos por ventas préoximo a los 38.000 millones de $
en todo el mundo, de los cuales algo mas de un 60% se concentrd en el mercado
estadounidense. La Figura 20 muestra el reparto de estas ventas por categorias
de producto y mercados geograficos (USA vs resto del mundo).

47 Orthopaedic orthotics: a global strategic Business Report. Global Industrial Analysts Inc. March
2012

8 Orthotics and Prosthetics - Global Pipeline Analysis, Competitive Landscape and Market
Forecasts to 2017. GlobalData. 2011

49 Ossur annual Report 2010 (according to Ossur management estimates)

% Medical Devices Vademecum. Eucomed

51 Global Orthotic Devices Market Analysis and Forecast (2014 -2020). IndustryARC. 2014

52 The Orthopaedic Industry. Annual Report: 2009-2010. Orthoworld Inc. 2010.
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Product Segment u.s. Ex-U.S.
Reconstructive Devices $7.0 $6.3
Fracture Repair $2.8 $2.4
Arthroscopy /Soft Tissue Repair $1.9 $1.4
Spinal Implants/Instrumentation $5.1 $2.0
Orthobiologics $2.8 $1.1
Other Products $3.2 $1.7

Total Market $22.9 $14.9

Figura 20. Ventas mundiales por tipo de producto y territorio para el mercado de implantes
(unidad: miles de millones de $)

Asimismo, un 76% de estos ingresos a nivel internacional correspondieron a las
actividades desplegadas por las 10 primeras firmas multinacionales que operan
en el segmento de implantes. La Figura 21 muestra la distribucién de ventas
estimadas (expresadas en miles de millones de S) para estos diez primeros
operadores, asi como el volumen de negocio restante congregado por el resto
de compaiiias con actividad en este sector.

Others $8.89

Aesculap $0.54
DJO $0.59

Arthrex $0.80 Stryker $5.75

Biomet $2.34

Smith & Nephew
$2.93

Johnson & Johnson
$4.93

Synthes $3.40
Zimmer $3.99

Medtronic $3.74
Figura 21. Distribucion del volumen de ventas mundiales de las compafiias de implantes
(unidad: miles de millones de $)

Total
$13.3
$5.2
$3.3
$7.1
$3.9
$4.9
$37.8

En Europa, las industrias textiles, prendas de vestir, calzado y productos
ortopédicos estan dominados por las PYME (90%, que representa el 74,5% del
valor agregado sectorial y el 75,3% del empleo, que consta de mas de 230.000
empresas, aproximadamente 2,6 millones de empleados y una facturacion de

alrededor de 240.000 millones €.
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5.2.2.2 MERCADO ESPANOL

La situacién en el contexto espafiol no dista mucho de la manifestada para el
continente europeo. Como se observa en la Figura 22 las ortesis, con el 45% del
volumen de produccién espaiola, son el producto mas importante. Si unimos
el porcentaje de produccidn de prétesis y ortesis, éste supone el 53% del total.
La fabricacién de este tipo de productos responde a las necesidades del
mercado nacional y es una respuesta a la demanda generada en el mismo, ya
que seria muy complicado realizar la importacion de estos productos fabricados
a medida o adaptados. [*?]

Asimismo, el volumen de produccion de articulos como muletas, bastones y
sillas de ruedas tampoco es nada desdefiable, alcanzado el 30% de la
produccién agregada del sector a nivel estatal.

45%

3%

15%

[ sillas de ruedas [J Material antiescaras

[] Andadores [F Muletas y bastones

[0 Gruas de transferencia [[] Protesis

B Ortesis [[] Ayudas Técnicas para el bafio

Figura 22. Distribucion de la produccién espafiola de productos ortoprotésicos

El mercado de los productos y servicios ortoprotésicos puede ser considerado
joven, ya que la vida media de las empresas es de 25 afos en el caso de las
ortopedias y no alcanza los 14 afios en el caso de las empresas fabricantes y
distribuidoras.

Las asociaciones sectoriales estiman un conjunto de 1.900 empresas
involucradas en el sector (en el afio 2005 y en Espafia, segun el CERMI). Dentro
de estas empresas se puede diferenciar entre:

e Empresas fabricantes y distribuidoras: su numero asciende a 200,
fabrican y distribuyen productos en serie. La mayor parte de estas
empresas tiene una plantilla comprendida entre 1 y 100 trabajadores, y

58 Ayudas Técnicas y Discapacidad. CERMI. 2005.
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su volumen de facturacion se situa entre los 600.000 y los 6 millones de
€.

e Ortopedias PYME y micro-PYME. Suponen unas 1.700 empresas que
presentan mayoritariamente un marcado caracter familiar, son de
pequeiia dimension y explotan un Unico establecimiento. Asi, el 74% de
estas empresas tienen entre 1 y 5 empleados y presentan un volumen
de facturacién inferior a los 300.000 €. Alrededor de un centenar
gestionan dos o mas establecimientos de ortopedia, generalmente
ubicados en una misma comunidad auténoma.

Entre Cataluiia, la Comunidad Valenciana y la Comunidad Auténoma de Madrid
se encuentran alrededor del 45% de las ortopedias y el 72% de las empresas
fabricantes. Siendo Catalufia el principal nucleo de actividad del sector con
practicamente una cuarta parte del total de las ortopedias, el 42,7% de las
empresas fabricantes y distribuidoras, y el 26,2% del conjunto total de
empresas.

Segun el informe “Factores de éxito en establecimientos ortopédicos”
publicado por la Asociacion para el Cuidado de la Calidad de Vida [*%], el indice
de cobertura de ortopedias en Espafia en 2006 se situaba en 3,8
establecimientos por cada 100.000 habitantes. En concreto, el reparto del
conjunto de establecimientos de ortopedia por las distintas autonomias
espafiolas se puede visualizar en la Tabla 15.

% Factores de éxito en establecimientos ortopédicos. Asociacién CVIDA. 2008.
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Comunidad % sobre
Auténoma total 2007
Andalucia 254 253 285 15,0
Aragoén 56 57 67 35
Asturias 38 38 40 2,1
Baleares 35 35 37 1,9
Canarias 71 70 72 3,8
Cantabria 16 16 19 1,0
e e 69 54 2,8
Castilla y Leén 47 47 78 4,1
Catalufia 413 424 477 251
o e 242 252 13,3
Extremadura 36 36 43 205
Galicia 104 106 125 6,6
Madrid 147 152 168 8,8
Murcia 40 39 44 2,3
Navarra 23 23 22 1,2

Pais Vasco 100 100 101 53

La Rioja 9 9 10 0,5
Ceuta 4 4 4 0,2

Melilla 3 3 3 0,2

Tabla 15. Distribucién de los establé.cimientos de ortbpedia por CC.AA. (2005-2007)

El volumen de negocio de estos establecimientos repartidos por toda la geografia
espanola alcanzo los 258 millones de euros en el ejercicio 2006.

Por su parte, el nUmero de técnicos ortopédicos en Espafia ha mantenido una
tendencia al alza durante los ultimos afios. Asi, durante 2006, el indice de
cobertura era de 3,8 técnicos por cada 100.000 habitantes.

Otra de las conclusiones aportadas por el informe versa sobre el hecho de que en
la actualidad no existe ninguna cadena de ortopedias posicionada en mas de
cuatro Comunidades Autéonomas, lo que pone de manifiesto el caracter local de
este mercado. Existen cadenas de tamafio notable centradas fundamentalmente
en una sola region, como sucede en la Comunidad Valenciana y Andalucia.

5.2.2.3 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

Por su parte, lo que guarda relacién con la customizacién masiva en el contexto de
los productos ortoprotésicos, este sector ya contempla per se este tipo de
iniciativas puesto que, en esencia, mantiene entre sus competencias la
personalizacidon de producto ortoprotésico a las caracteristicas y requerimientos
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particulares de los usuarios segun sus necesidades desde el punto de vista
sanitario. Quizas el elemento que no esta tan trabajado en el sector es el de
“masivo/a”, es decir, no parece haber una amplia implantaciéon en el uso de
soluciones de industrializacion que permitan hacer llegar —de forma generalizada—
producto personalizado a los consumidores de este mercado.

A pesar de no existir datos que cuantifiquen este segmento de mercado concreto,
si que resulta evidente que el panorama esta cambiando progresivamente con la
aparicién de nuevas compaiiias en el sector que estan introduciendo novedades
importantes en el planteamiento tradicional de la prestacidn de algunos productos
tipicos del sector de productos ortoprotésicos. En este camino, empresas como
UNYQ o Exovite hacen propuestas diferenciadoras respecto a la personalizacién
de cariz mas “artesanal” que predomina y es ofrecida mayoritariamente a los
consumidores en el canal minorista de ortopedia.

A este respecto, UNYQ (http://unyg.com/) comercializa fundamentalmente
cubiertas protectoras (covers protésicos) con un alto componente estético para
amputados femorales vy tibiales, que replican la simetria de la pierna sana en la
protesis (ver Figura 23). Estas cubiertas protésicas estdn fabricadas con
tecnologias de impresion 3D y de forma totalmente personalizada, al basarse en
las medidas individuales del usuario con el fin Gltimo de un buen ajuste y que la
pierna protésica sea simétrica con la pierna sana.

U NYQ PROSTHETIC COVERS HOW TO ORDER LOOKBOOK PROSTHETIST? SIGN IN Q

2 > Pagelot4 SORT BY:

BY DESIGN

u

Ribbo Alzette Brownie | AK Alzette Ivory Dark Brown | AK Alzette Silver Black | AK Alzette Silver Red | AK

Flgura 23. Ejemplo de cubiertas protésicas ofrecidas por la empresa UNYQ

Entre los casos similares que se pueden encontrar en el mercado espaiol cabria
destacar a Exovite (http://www.exovite.com/), empresa de reciente creacidén que
ha creado un innovador sistema de inmovilizacion y rehabilitaciéon para pacientes
con lesiones traumatoldgicas y osteomusculares (ver Figura 24). El sistema de
inmovilizacion se basa en una férula a medida, la cual es disefiada a partir de un
escaner 3D que toma una imagen de la extremidad del usuario y después es
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fabricada a través de tecnologias de impresién 3D. Adicionalmente, el sistema de
rehabilitacidn se basa en un electroestimulador de baja frecuencia que, debido a
la forma especial de la férula, puede ser empleado a partir del primer dia de
inmovilizacién y cuenta, ademas, con un software que permite al médico controlar
y analizar el tratamiento descrito.

Figura 24. Sistema de inmovilizacion y rehabilitacion de la empresa Exovite

5.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

Las ortesis o dispositivos ortésicos se aplican externamente para modificar las
caracteristicas estructurales y funcionales del sistema neuromuscular y
esquelético.

Las protesis o dispositivos protésicos son dispositivos aplicados externamente
usados para reemplazar completa o parcialmente una parte del cuerpo.

Las ayudas técnicas son cualquier objeto, equipo o producto utilizado para
aumentar, mantener o mejorar las habilidades de las personas con discapacidad,
de tal forma que promueven la independencia en todos los aspectos de la vida
diaria de la persona. Reconocen las desigualdades en las que se encuentran las
personas con discapacidad, por lo que procuran compensar o equiparar
oportunidades. Debido a la naturaleza dinamica de las personas, pueden variar en
el transcurso de la vida de la persona y segun el entorno.

Tanto las ortesis, como las soluciones protésicas y las ayudas técnicas se trata de
productos que en la actualidad se personalizan en su mayoria mediante un
proceso poco eficiente y preciso. El marco de estudio regulativo parte de las
siguientes referencias:

e Legislacion de aplicacién: Directiva 2007/47/CE del Parlamento Europeo y
del Consejo, de 5 de septiembre de 2007, por la que se modifica la Directiva
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90/385/CEE del Consejo, relativa a la aproximacion de las disposiciones de
los Estados miembros sobre los productos sanitarios implantables activos;
la Directiva 93/42/CEE del Consejo, relativa a los productos sanitarios; y
la Directiva 98/8/CE relativa a la comercializacién de biocidas (transpuesta
por el Real Decreto 1591/2009, de 16 de octubre, por el que se regulan los
productos sanitarios).

e Ambito de aplicacion: la Directiva 2007/47/CE aplica a los articulos
destinados por su fabricante a finalidades especificas de diagnéstico y/o
terapia y que intervengan en su buen funcionamiento, destinado por el
fabricante a ser utilizado en seres humanos con fines de diagndstico,
control, tratamiento, alivio o compensacion de una lesién o de una
deficiencia.

NORMAS DE APLICACION (detalle)

Ayudas técnicas:

- UNEEN 12183:2014. Sillas de ruedas de propulsion manual. Requisitos y
métodos de ensayo.

Esta norma especifica los requisitos y métodos de ensayo aplicables a las sillas de
ruedas de propulsién manual previstas para ser utilizadas por una sola persona de
masa no superior a 250 kg. La norma no aplica a sillas de ruedas previstas para
fines especiales (deportes, duchas, aseos), sillas de ruedas manuales con sistema
de propulsién eléctrica por aros, sillas de ruedas a medida, sillas de rueda de
bipedestacion y sillas de ruedas manuales con motores auxiliares para la
propulsion.

- UNE EN 12184:2014. Sillas de ruedas con motor eléctrico, scooters y sus
cargadores. Requisitos y métodos de ensayo.

- UNEEN 12182:2014. Productos de apoyo para personas con
discapacidad. Requisitos generales y métodos de ensayo.

- UNE EN S0 9999:2012. Productos de apoyo para personas con
discapacidad. Clasificacion y terminologia.

- UNE EN SO 24415-1:2009. Conteras de ayudas para caminar. Requisitos y
métodos de ensayo. Parte 1: friccidon de las conteras

- UNEENISO 11199-1:2000. Ayudas para caminar manejadas por ambos
brazos. Requisitos y métodos de ensayo. Parte 1. Andadores.
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- UNEENISO 11199-2:2005. Ayudas para caminar manejadas por ambos
brazos. Requisitos y métodos de ensayo. Parte 2: Andadores con ruedas

- UNE EN SO 11199-3:20005. Ayudas para caminar manejadas por ambos
brazos. Requisitos y métodos de ensayo. Parte 3: Andadores con apoyo

para la parte superior del cuerpo.

- UNEENISO 11344-4:1999. Ayudas para caminar manejadas con un brazo.
Requisitos y métodos de ensayo. Parte 4: Bastones con tres o mas patas.

- UNE EN ISO 11344-1:2007. Ayudas para caminar manejadas con un brazo.
Requisitos y métodos de ensayo. Parte 1: Muletas de codo

Prétesis y ortesis:

- UNEEN ISO 22523:2007. Protesis de miembros externos y ortesis
externas. Requisitos y métodos de ensayo.

Esta norma UNE EN ISO 22523 especifica los requisitos y métodos de ensayo
aplicables a las prétesis de miembros externos, incluyendo las siguientes
clasificaciones de la norma UNE EN ISO 9999:

o

o

Ortesis de columna vertebral

Ortesis abdominales

Ortesis de miembro superior (llevadas sobre el cuerpo)

Ortesis de miembro superior (no llevadas sobre el cuerpo)
Ortesis de miembro inferior

Estimuladores funcionales eléctricos y sistemas ortésicos hibridos
Sistema protésico de miembro superior

Protesis estéticas de miembro inferior

La norma UNE EN ISO 22523 trata aspectos de resistencia, materiales,
restricciones de utilizacién, riesgos y la disponibilidad de informacién asociada con
las condiciones normales de utilizacién tanto de los componentes como de los
conjuntos de componentes.

5.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

Desde la perspectiva técnica, algunas de las tendencias de mayor relevancia estan
compartidas con los prometedores desarrollos que se estdan observando en el
sector salud (en sentido amplio). Sin danimo de profundizar en su detalle, a
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continuacion se nombran las claves de las tendencias mas representativas en este
contexto:

Robdtica.

Impresion 3D y fabricacién aditiva.

Realidad virtual ligada a los procesos de rehabilitacién.

Materiales multifuncionales.

Exoesqueletos.

Sensores en implantes y ortesis.

Ortopedia deportiva.

Soluciones ortoprotésicas adaptables automaticamente y en tiempo real.

Personalizacién de implantes.

Respecto a las tendencias no técnicas, sino de mercado y socioecondmicas que
afectan de igual modo a este sector de productos ortoprotésicos, podriamos
distinguir entre las que conciernen a escala global o mundial, y las que se
circunscriben mds a las circunstancias del territorio espafiol.

Asi, algunas de las principales tendencias no técnicas a nivel internacional podrian
ser las siguientes: [*°]

La expansion hacia nuevos mercados, como las economias BRIC (Brasil,
Rusia, India, China).

El turismo de salud, que genera grandes oportunidades en los paises
receptores de pacientes foraneos.

El recrudecimiento del contexto econdmico a nivel mundial esta llevando
a que los consumidores pospongan intervenciones médicas o la compra de
productos ortoprotésicos necesarios para dar soporte a sus
discapacidades.

La existencia de pacientes cada vez mas informados y exigentes.

El envejecimiento poblacional, asi como la prevalencia de la obesidad
especialmente entre algunas de las economias mundiales mas
desarrolladas.

A escala nacional, es decir, poniendo el foco en el contexto espafol, las tendencias
no técnicas mas destacables podrian ser las siguientes:

55 https://orthostreams.com/trends-to-watch-in-orthopedic-medicine/
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e Mantenimiento de las politicas de austeridad de los gobiernos que llevan
a la contencidn del gasto publico en prestaciones de subsidios y pensiones,
asi como en politicas de integracion social.

e El ajuste constante en presupuestos publicos afecta sobremanera a los
usuarios de ayudas técnicas por dos grandes motivos:

o Pese a ser un bien de primera necesidad y estar catalogadas como
producto sanitario, las Ayudas Técnicas no gozan de cobertura para
una prestacién gratuita plena.

o El precio de las Ayudas Técnicas es muy elevado, siendo ademads
bajo el nivel de renta de sus usuarios potenciales (personas con
discapacidad temporal y/o permanente y personas mayores). Este
hecho frena del despegue del consumo privado de estos productos.

e |nexistencia de una politica sociosanitaria en las Administraciones Publicas
gue establezca una estrategia clara respecto a las mismas.

e La transferencia de competencias en materia de sanidad a las
Comunidades Auténomas genera diferentes politicas y catalogos que
suponen un freno a la expansion y crecimiento de las empresas del sector.

e Seespera que el potencial de demanda de ayudas técnicas por parte de las
personas con discapacidad se incremente:

o Por el crecimiento del nUmero de personas mayores que se espera
para los préximos anos.

o Por el desarrollo que se estima que se produzca en los proximos
aflos en actividades sociosanitarias orientadas al cuidado de
personas mayores y con grandes discapacidades.

Con lo que respecta a las oportunidades de futuro para que las ortesis puedan
adaptarse a las necesidades y expectativas de los usuarios dentro del mercado de
personalizacidn, podriamos destacar 4 aspectos principales para mejorar el disefio
de las ortesis del futuro: el ajuste, el confort, la estética y la calidad (acabado final
del producto).

5.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

Son de alto valor afiadido los productos personalizados dirigidos a las personas
mayores, personas con discapacidad, diabéticos y con obesidad, los cuales son una
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oportunidad clave para los productores europeos (PYME de bienes de consumo y
PYME de servicio a la industria que dependen de ellos).

Las personas con discapacidad representan mas de 50 millones de personas en la
UE (10% de la poblacidn). En Europa, las personas de mas de 65 afios representan
el 17% de la sociedad lo cual equivale a 89 millones de personas. Se espera que
llegue a 29% para el afio 2050. Los mayores de 80 afios representan el 4% de la
poblacién total y se espera que aumente a 11%.

De acuerdo con el Libro Blanco de la CE "Juntos por la salud: Un planteamiento
estratégico para la UE 2008-2013", hay una alta correlacién entre el proceso de
envejecimiento y (i) el aumento del indice de masa corporal, (ii) las limitaciones
fisicas o debilidades, y (iii) el desarrollo de otras enfermedades degenerativas, por
lo que el primer objetivo que se persigue es promover la buena salud en el
envejecimiento de Europa.

La obesidad es uno de los principales problemas de salud en los paises
desarrollados y se ha convertido en una epidemia en las ultimas décadas. Europa
tiene el mayor numero de personas con sobrepeso y obesidad en el mundo. El
numero de personas obesas, en efecto, se ha visto triplicado en los ultimos 20
afios en Europa, segun la OMS. Hoy en dia, mas de 130 millones de personas son
obesas en Europa. Ademas, se estima que el 55% de las personas obesas
desarrollan diabetes.

De acuerdo con la Fundacion Internacional de Diabetes (IDF), Europa tiene la
mayor incidencia de la diabetes en todo el mundo con 48 millones de enfermos de
diabetes. Con el envejecimiento de la sociedad europea, se espera que el nimero
de casos de diabetes aumente (en la actualidad la mitad de los diabéticos son
personas con mas de 65 anos). De hecho, el IDF espera que la existencia de
diabetes aumente al 10,9% de la poblacion de Europa en 2025.

Estos crecientes mercados potenciales altamente solapados recogen a millones de
ciudadanos europeos. Sus necesidades pueden ser temporales o crénicas, y como
resultado de enfermedades congénitas o adquiridas, tales como enfermedades,
lesiones, habitos o producto del proceso de envejecimiento. Sus particularidades
se pueden agrupar en: movilidad reducida o debilidad (por ejemplo, los trastornos
musculo-esqueléticos, con discapacidad fisica, artriticos); las formas del cuerpo
atipicas (por ejemplo, deformidades, amputaciones, muy alto/bajo, obesidad,
edad avanzada); disfunciones sensoriales (por ejemplo, diabetes, neuropatias, o
alteraciones de sensibilidad) o cualquier combinaciéon de ellos (por ejemplo,
pardlisis cerebral, la edad, obesidad).

El uso de inadecuado de productos estandar en prendas de vestir, calzado y
productos orto-protésicos especificamente por estos colectivos, comparten una
serie de problemas de confort, salud y seguridad interrelacionados que a menudo
conducen a la exclusidn social y la dependencia. Estos problemas proceden de la
falta de propiedades funcionales (mecanica o fisiolégica) derivada de los
materiales utilizados en su elaboracidn, y de una adecuacién pobre del disefio del
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producto a los usuarios atipicos debido a su cuerpo, pies, forma de sus
extremidades, posturas o movimientos.

Estos nichos de mercado constituyen una excelente oportunidad de negocio
susceptible de ser explotada por las PYME productoras en los distintos sectores
abordados, puesto que la mayoria de estos problemas se pueden prevenir (o
minimizar significativamente) a través de la personalizacién de los productos,
incidiendo concretamente en sus atributos funcionales.

No obstante, aunque estos grupos tienen las mismas necesidades individuales que
el resto de los ciudadanos, estdan mas restringidos desde la perspectiva de
consumo, ya que tienen una oferta reducida de productos adaptados (que no
siguen la moda o las tendencias) o se ven en la tesitura de tener que pagar mas
por productos “artesanales” (especialmente personas mayores y/o con
discapacidad, que tienen un promedio de ingresos mas reducido).

Tal y como se ha avanzado en el epigrafe de tendencias del sector, los usuarios
manifiestan que los principales problemas de estos productos son el disconfort
térmico, un mal ajuste que llega a producir Ulceras y rozaduras, y un tamafio
demasiado grande que produce un rechazo y abandono del producto.

5.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

Atendiendo al analisis y reflexion efectuada en la Accion Estratégica del Sector
Sociosanitario [*®], cabe sefialar que la Comunidad Valenciana concentra
alrededor del 30% de la produccidén espafiola de ayudas técnicas, siendo el
maximo productor espafiol. El resto de la produccién estd repartido
principalmente en Asturias, Pais Vasco y Catalufia.

Los principales agentes del sector en la Comunidad Valenciana y las relaciones
existentes entre ellos quedan reflejados en el esquema mostrado en la Figura 25.

5 Accion Estratégica para el desarrollo del Sector Sociosanitario en la Comunidad Valenciana. Conselleria
d’Empresa, Universitat i Ciencia.Generalitat Valenciana. 2005.
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Figura 25. Agentes del sector y sus relaciones en el contexto de la Comunidad Valenciana

Respecto a los datos cuantitativos del sector de soluciones ortoprotésicas en el
ambito de la Comunidad Valenciana, la regidn cuenta con 8 empresas
fabricantes de este tipo de productos cuya actividad comercial moviliza en
torno a los 30 millones de €. Estas y otras variables relevantes se detallan en la
Tabla 16.

Comunidad
Valenciana
Numero de empresas fabricantes 8
Volumen de mercado de los fabricantes (M€) 30
NUmero de empleados 350-400
Numero de beneficiarios (usuarios) 684.000

Tabla 16. Datos cuantitativos del sector de productos y servicios ortoprotésicos en la CV

Como volumen de beneficiarios se estima que necesitan ayudas técnicas el 90%
de personas discapacitadas menores de 65 afios, asi como un tercio de las
personas mayores (de 65 afios o mas), y aproximadamente un 2% de la
poblacién general, lo que representa una poblaciéon cercana a las 700.000
personas en la region valenciana.

Por lo que respecta a la cobertura publica de prestaciones en la Comunidad
Valenciana, segun datos proporcionados por la Conselleria de Sanidad, el
numero de articulos que integraba el catdlogo de prestaciones ligadas al sector
de productos ortoprotésicos ascendia a 350 articulos en 2004, con un consumo
de 99.000 unidades y un gasto de 18 M€, tal y como se desglosa en la Tabla 17.
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ARTiICULOS Cantidad Importe |
AYUDAS DEAMBULACION 8.464 288.147,60 |
ORTESIS TRONCO 34.494| 4.164.560,12
ORTESIS MIEMBRO INFERIOR 16.277| 3.243.504,23
ORTESIS MIEMBRO SUPERIOR 8408 774.548,63 |
PROTESIS MIEMBRO INFERIOR 1.376| 1.953.964,22
PRESOTERAPIA 1617 138.708,61 |
PROTESIS MIEMBRO SUPERIOR 53 59.202,88 |
'SILLAS DE RUEDAS 18.632| 5.869.870,25|
PROTESIS DE MAMA 3.850 626.656,24
PROTESIS OCULARES 139 40.953,11 |
AYUDAS ANTIDECUBITO 2.301 296.854,06
AYUDAS AUDICION 3 3.654,16 |
CALZADOS 3.360 361.915,17
EQ .PARA EL APRENDIZAJE 134 105.631,77
ORTOPROTESIS AGENESIA 10 20.071,00|
'ORTESIS CRANEALES 160 144.320,00
PROT. RESTAURACION/PALATINAS 3 1.232,08
TOTALES 99.281 | 18.093.794,13

Tabla 17. Volumen de productos y gasto en productos ortoprotésicos en la CV (2004)

Para el caso del mercado de las ortopedias en la Comunidad Valenciana, en abril
de 2008 se contabilizaron 252 establecimientos de ortopedia autorizados. Sin
embargo, de esos, sélo 46 eran establecimientos autorizados para la actividad de
fabricaciéon a medida de productos ortoprotésicos.

Segln datos de la Direccidn de Farmacia y Productos Sanitarios de la Conselleria
de Sanitat, habia 152 establecimientos de ortopedia en la provincia de Valencia
(60.3% del total), 75 en Alacant (29.8% del total) y 25 en Castellé (9.9%). Esta
distribucién de establecimientos puede relacionarse con la distribucion de la
poblacién por provincias (51% en Valencia, 37% en Alacant y 12% en Castelld), si
bien algunos de los establecimientos que le corresponderian proporcionalmente
por poblacién a la provincia de Alicante, se ubican sin embargo en la de Valencia.
Por otro lado, el 25% del total de estos establecimientos de ortopedia compaginan
su actividad con la de farmacia y/o dptica, puesto que la legislaciéon vigente
permite que las ortopedias se ubiquen en los establecimientos de dptica y en las
oficinas de farmacia como secciones diferenciadas.

La cifra de negocios del conjunto de empresas que gestionan establecimientos de
ortopedia en la Comunidad Valenciana se cifré en 2006 en 38 millones de euros.
El peso de este mercado conformado por las empresas de ortopedia valencianas
representa el 14,7% de los ingresos contabilizados en 2006 por el conjunto del
sector a nivel nacional, circunstancia que pone de manifiesto la importante
aportacién del territorio valenciano al sector.

Agrupando las empresas que operan en el mercado valenciano segun el tamafio
de su red de establecimientos, se pueden diferenciar dos conjuntos:

e Grupo I: ensefias que cuentan con 4 o mas establecimientos de ortopedia.
* Grupo ll: empresas con menos de 4 establecimientos de ortopedia.

De esta forma, los 5 primeros operadores (representados en el Grupo 1)
concentran alrededor del 15% de los puntos de venta en funcionamiento. La
amplitud de la red de establecimientos de ortopedia y la variedad de servicios
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prestados ha permitido a tres de los principales operadores, incluidos en el Grupo
I, superar el nivel de 1 millén de euros de facturacién anual.

Asimismo, si se dirige la atencion al peso que representa la facturacién de las
empresas de ortopedia por segmentos, se puede ver que la agrupacién de
operadores mas grandes (Grupo |) cubre mas de la cuarta parte de las ventas del
sector en la Comunidad Valenciana, de acuerdo a las cifras mostradas en la Tabla
18.

Segmento (a)

) 936 267 10,21 26,9
| 25,54 73,3 27,79 73,1

TOTAL 35 100 38 100

(a) Los datos de facturacion hacen referencia Unicamente
a las tiendas propias de los operadores considerados
(no se incluyen los establecimientos franquiciados).

(b) Incluye las ventas de un establecimiento de ortopedia
situado fuera de la Comunidad Valenciana, que forma
parte de la red de uno de los operadores representa-
dos en este grupo.

(c) A fin de obtener un mejor analisis comparativo en el
periodo analizado, no se ha tomado en consideracion
los datos de una de las empresas incluidas en este
grupo, debido a la indisponibilidad de sus cifras de
facturacion.

Tabla 18. Facturacién por segmentos de operadores en el sector de ortopedias de la CV

También en el contexto de la Comunidad Valenciana cabe destacar la labor de
empresas valencianas del sector de productos ortoprotésicos, particularmente en
el dmbito de la personalizacion funcional. Asi, cabria mencionar a Tecnoinsole
(http://web.tecnoinsole.com/), especializada en la fabricacion de ortesis plantares
personalizadas a partir de la colaboracidn con los profesionales del sector para el
escaneado 3D de la morfologia plantar del usuario, ademas de para el disefio y
produccién de dichas ortesis.

Del mismo modo, la compania valenciana Especialidades Médico Ortopédicas
(EMO, http://www.emo.es/) dedicada a la fabricacion y comercializacion
minorista de todo tipo de productos ortoprotésicos, ha puesto en marcha
CentralFab: un servicio integral de personalizacién de producto para atender a las
necesidades de todos sus clientes. La idea es que estos clientes descuiden en las
tareas de hacer pedidos de materiales especiales, invertir tiempo en el taller,
almacenar materias primas de uso “esporadico”, o disponer de un equipamiento
y maquinaria especifica para un buen acabado de los productos a medida. La
Figura 26 resume las principales ventajas ofrecidas a través del servicio CentralFab
de la compaiiia.
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Nos adaptamos a No te preocupes
cualquier momento por la tecnologia
del proceso de | que emplees,
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Figura 26. Claves de la plataforma CentralFab de EMO
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6. SECTOR DE EQUIPOS DE PROTECCION INDIVIDUAL (EPI)

6.1 CONTEXTO GENERAL

Atendiendo a la “Guia Técnica para la utilizacién por los trabajadores de Equipos
de Proteccién Individual” publicada por el Instituto Nacional de Seguridad e
Higiene en el Trabajo (INSHT, 2012), por equipo de proteccion individual (EPI) se
puede entender cualquier equipo destinado a ser llevado o sujetado por el
trabajador para que lo proteja de uno o varios riesgos que puedan amenazar su
seguridad o su salud, asi como cualquier complemento o accesorio destinado a tal
fin. Cascos, tapones para los oidos, gafas o pantallas faciales, mascarillas
respiratorias, crema barrera, guantes o ropa de proteccién, calzado de seguridad
0 equipos anticaidas, son equipos de proteccién individual.

Desglosando esta definicion y analizando cada una de sus partes integrantes,
resulta conveniente detallar lo siguiente:

e La mayoria de los EPI son llevados por el usuario, pero existen
determinados tipos que son sujetados, como, por ejemplo, las pantallas de
soldador de mano.

e En principio, debe ser para uso personal aun cuando pueden darse
situaciones en las que, adoptando las correspondientes medidas
higiénicas, pueden ser usados por mas de una persona.

e Engeneral, este equipo constituye una barrera o escudo entre una o varias
partes del cuerpo y el peligro, de modo que protege al trabajador frente a
un posible riesgo o evita o disminuye los dafios derivados de un accidente.

e Existen equipos/componentes que se consideran EPlI y que deben
satisfacer las exigencias esenciales de salud y seguridad que les sean de
aplicacién, aun cuando por si solos no puedan proporcionar proteccién,
sino que deben utilizarse conjuntamente. Ejemplos de esta situacidn son:
(1) adaptadores faciales y filtros, para proteccion respiratoria; o (2) el arnés
y el absorbedor de energia para proteccion frente a caidas de altura.

En funcién de la gravedad de los riesgos frente a los que protegen, los EPI se
dividen en: [*’]

e Categoria I: Protegen frente a riesgos minimos (ej. guantes de jardinero,
dedales, etc.).

e Categoria ll: Los no incluidos en las categorias | 6 Il (ej. muchos tipos de
calzado de seguridad).

57 Recomendaciones para la utilizacion de equipos de proteccion individual. FREMAP.
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e Categoria lll: Protegen de un peligro mortal o que puede dafiar seriamente
la salud (ej. protecciones respiratorias filtrantes que protegen de gases
toxicos).

Una vez familiarizados con el concepto y los tipos de EPI, a continuacién se
describe brevemente los aspectos mas destacables en relacién a la situacion actual
del mercado vinculado a estos productos. En este sentido, La crisis econémica ha
dado lugar a una minoracién en las partidas de inversién de los presupuestos de
todas las administraciones publicas que, en buena medida, se sitian como una de
las principales figuras que destina recursos a la compra publica de equipos de
proteccion individual (EPI). Por otra parte, las empresas también han sido
golpeadas por esta etapa, y mantienen politicas de reduccidn y control de gasto
importante.

Todo esto afecta a los equipos de protecciéon individual y equipo de proteccidn
para cuerpos especiales de proteccion y seguridad (militares, bomberos, policias
nacionales y locales, etc.) en el sentido que no se suministran nuevos EPI a estos
trabajadores, o bien, se suministran EPI de una calidad inferior a la necesaria
debido a las limitaciones presupuestarias.

Por otra parte, existen grandes grupos multinacionales y marcas consolidadas, que
dificultan el acceso a otros fabricantes de menor tamano debido a la elevada
competitividad existente en el sector. También se ha producido en los ultimos
afios una importacién masiva de EPI fabricados en paises emergentes, a los que se
simplemente se afiade la marca del fabricante europeo.

Otro factor econdmico a tener en cuenta, consiste en un cambio de tendencia del
modelo de comercializacién de EPI, ya que el comercio a través de plataformas on-
line ha ido ganando terreno en los ultimos afos.

Finalmente, es de destacar el crecimiento de los paises CHIME (China, India,
Middle East), que se espera que se conviertan en grandes compradores y en focos
de innovacién (deslocalizacion de la 1+D), atrayendo empresas mediante nuevas
politicas de propiedad intelectual. Es decir, habra un traslado del poder hacia
Oriente, con una gran capacidad productiva (mano de obra a bajo coste), lo que
conllevara una deslocalizacién de la fabricacidon de bienes como la indumentaria,
asi como nuevos consumidores.

6.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

6.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

Los Equipos de Protecciéon Individual (EPI) llegan a los usuarios por diversos
canales, que van desde los distribuidores especializados al pequeifo o gran
comercio de ferreteria, pasando por grandes superficies y suministros industriales.
Los equipos deben ser entregados siguiendo unos procedimientos concretos
establecidos por la normativa, como evaluacidon de riesgos, certificaciéon o
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formacidén especifica, entre otros, para que no lleguen al usuario sin garantias,
poniendo en riesgo la seguridad y salud laboral. Los canales de ferreteria y
suministro industrial, aparte de las tiendas especializadas, son los principales
puntos de venta de este sector; sin embargo, se aprecia que en éstos no se obtiene
el asesoramiento necesario para atinar en la correcta seleccién y/o uso de esta
categoria de productos especiales. [*%]

Para hacer frente esta realidad, asi como luchar por otras mejoras en el sector, en
el contexto espafol existen dos asociaciones que representan los intereses de los
principales agentes en este mercado. Por un lado, la mds grande, es la Asociacidn
de Empresas de Equipos de Proteccién Individual (ASEPAL), que engloba a mas de
80 compaiias dedicadas al disefio, fabricacion y comercializaciéon de EPI,
particularmente comprometidas con proveer al mercado de productos
certificados conforme a las normativas espafiolas y europeas [*°]. Por otro lado se
encuentra la Asociacién de Especialistas en Proteccién (AEP) cuyo objetivo es
potenciar la venta de EPI en establecimientos altamente especializados
(distribucidon especialista en EPI), y velar por estos agentes de la cadena de valor
frente a cuestiones conflictivas con fabricantes u otros organismos [°°].

Desde la perspectiva del canal de comercializacién, existen ocho familias de EPI:

e Proteccion de la cabeza: cascos para el riesgo de golpes;

e  Proteccion visual: gafas de seguridad y las gafas de proteccion;

e Proteccion auditiva: tapones contra el ruido;

® Protecciéon de las vias respiratorias: mdscaras de usar y tirar para una
proteccion ligera, de industrias quimicas, aparatos respiratorios aislantes
con botellas de aire comprimido para bomberos y proteccién nuclear,
bioldgica y quimica para militares. En mantenimiento, se encuentran, sobre
todo, mascaras con filtros;

e Proteccién de las manos: guantes de proteccién;

* Proteccioén del cuerpo: ropa de seguridad;

* Proteccién contra los golpes en altura: arneses.

La utilizacién de estos equipos de proteccidn individual (EPI) por parte de los
trabajadores que lo requieren, es obligatoria. Asi, la necesidad de su empleo
deriva de la situacion en la que los riesgos para el trabajador no hayan podido
evitarse o limitarse suficientemente por medios técnicos (proteccidon colectiva,

%8 http://panoramaindustrial.com/2014/02/vestuario-de-trabajo-y-articulos-de-proteccion-laboral/
% http://www.asepal.es/sobre-asepal
80 http://www.mape.es/es/aep/asociacion-de-especialistas-en-proteccion
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procedimientos o métodos de organizacién del trabajo), y queden aun una serie
de riesgos significativos.

La eleccion de un equipo de proteccion individual, ademads, se debe basar siempre
en el estudio y la evaluacion de los riesgos presentes en el lugar de trabajo, deben
ser adecuados en base al nivel de seguridad que se requiera, y deberan elegirse,
por tanto, teniendo en cuenta la duracién de la exposicién al riesgo en cuestion,
la frecuencia de exposicidn, las condiciones existentes en el trabajo y su entorno,
el tipo de dafios posibles para el trabajador, y su constitucion fisica, ya que
también deben ser cdmodos y no provocar riesgos adicionales. Sin embargo, la
necesidad de disponer de protecciones adaptadas al usuario, hace necesario el
impulso de iniciativas destinadas al desarrollo de protecciones personalizadas y la
obtencién de nuevos productos que solventen estas problematicas.

Esto significa que debe potenciarse una mayor colaboracién entre los Institutos
Tecnoldgicos, las Universidades, los usuarios y los fabricantes, con el fin de adaptar
los productos a las necesidades de los usuarios, fomentar la transferencia de
informacién y cooperacién, identificar y solucionar los nuevos tipos de peligros y
riesgos asociados, asi como aplicar los ultimos avances cientificos en los campos
de la nanotecnologia y de los materiales inteligentes que regulen los pardmetros
de proteccién y utilidad en funcion de las condiciones del entorno.

Por otra parte, la insuficiente aceptaciéon de los modelos de EPI por los usuarios,
derivada de que el comprador no es el mismo que el usuario, puede paliarse en
parte mediante la informacién y formacion de los compradores acerca de las
posibilidades de la personalizacién de las protecciones. Y aunque la globalizaciéon
ha provocado que se introduzcan en el mercado nacional una gran cantidad de EPI
de bajo coste fabricados en paises emergentes, es necesario ahondar en la
diferenciacién de los productos realizados por las empresas de la Comunidad
Valenciana mediante el mayor valor afiadido de las soluciones personalizadas y el
beneficio asociado a la eficiencia relacionada con su uso.

La necesidad de certificaciéon puede dificultar el avance de la personalizacién,
debiéndose adaptar la normativa a esta nueva situacién de mercado.

6.2.2 TAMANO DEL MERCADO

6.2.2.1 MERCADO MUNDIAL Y EUROPEO

Antes de aterrizar en las dimensiones del mercado de los EPI propiamente dichos,
parece adecuado hacer una aproximacioén inicial del problema que representan las
consecuencias que procuran evitar este tipo de equipamientos, es decir, la
siniestralidad laboral. Atendiendo a los datos que maneja la Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT), los nUmeros abruman: [!]

61 http://www.ilo.org/global/topics/safety-and-health-at-work/lang--es/index.htm
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e Cada dia mueren 6.300 personas a causa de accidentes o enfermedades
relacionadas con el trabajo, o lo que es lo mismo, mas de 2,3 millones de
muertes por afio.

e Anualmente ocurren mas de 317 millones de accidentes en el trabajo, de
los que muchos de ellos resultan en absentismo laboral.

e La carga econdmica de las malas prdcticas de seguridad y salud se estima
en un 4% del PIB global de cada afio.

Dada la relevancia de esta situacién, soluciones preventivas como los EPI
desempeiian un papel fundamental, contribuyendo a evitar o, al menos, minorar
el impacto de la materializacion de riesgos laborales sobre los trabajadores. De
este modo, el 71% del mercado global de los EPI esta conformado por tres grandes
categorias de producto: guantes de proteccion (25%), ropa de proteccidn (23%) y
calzado de seguridad (23%). Los articulos para proteger las zonas por encima del
cuello (elementos de proteccion de ojos, oidos y cabeza), asi como el resto
soluciones de proteccion laboral pertenecientes a otras categorias,
complementan el 29% restante del mercado. [%?]

Esta industria global de EPI alcanzé un volumen de negocio de mas de 38.000
millones de S en 2015 y se espera que supere los 52.000 millones de S en 2020, lo
que supone un crecimiento medio anual préximo al 7% en todo el mundo [].

Segmentos como la industria manufacturera y la industria de la construccion se
prevé que tiren del crecimiento de este mercado a nivel internacional,
especialmente por la actividad que se estima que desplieguen economias
crecientes como China e India, es decir, gracias al desarrollo de sus manufacturas
y a la necesidad de destinar gasto publico a infraestructuras en estas zonas.
También se anticipa un elevado crecimiento de los EPI en el sector transporte, en
particular en las economias BRIC (por ejemplo, la demanda de EPI en transporte
se prevé que crezca un 7,1% de promedio anual en los préximos afios). Por lo que
respecta a los pesos en el sector desde la perspectiva geogréfica, Europa es la
region que concentra el liderazgo por volumen de mercado de los EPI (y se espera
gue asi siga siendo en los préximos ejercicios) con cerca de la mitad de los ingresos
generados, seguido de los paises de América del Norte que albergan un 29% de la
demanda de estos productos. Los territorios de Asia-Pacifico, a pesar de tener
poca representatividad en este mercado a nivel mundial, son los que registraran
mayores tasas de crecimiento en la demanda de EPI gracias al impulso de la
actividad industrial en paises como China, Indonesia, Vietnam e India. [*]

62 Textiles Intelligence, Editorial: Europe’s Research Roadmap for new PPE, 2009
8 Personal Protective Equipment Market. Markets and Markets. 2015
8 Personal Protective Equipment Market Analysis. Grand View Research. 2016
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El mercado europeo de EPI es un sector econdmico de relevancia, con una
dimensidn estimada de mas de 10.000 millones de € [*°], y compuesto por unas
4.000 empresas fabricantes de este tipo de productos de proteccion personal [°¢].
Ademads de su importancia econdmica, la industria de EPl en Europa también tiene
un gran impacto social, especialmente en términos de empleabilidad, ya que se
estiman que en torno a 200.000 puestos de trabajo estan directa o indirectamente
ligados a este sector [*’]. Los principales operadores del mercado en el contexto
europeo son Uvex Safety Group, 3M Co., Dragerwerk AG & Co. KGaA, y Honeywell
Safety Products; con todo, aproximadamente el 60% de las empresas
manufactureras de EPl son PYME, particularmente en el segmento de ropa de
proteccion.

Otros segmentos como el calzado de seguridad también gozan de buena salud, al
menos por lo que respecta a los paises del occidente europeo [*®], tal y como
muestra la Figura 27. Como se ve en dicha ilustracidn, los principales mercados
consumidores de calzado de seguridad en esta regién son Alemania, Francia y
UK+Irlanda, que concentran mas del 60% de los consumos en este submercado
respecto a un total de practicamente 35 millones de pares al afio.

Cond Market Size
Ty (million pairs)

Germany

Iberia 24% Germany 8.2

10%
France 6.5
Scandinavia UK & Ireland 6.3

7%
Italy 45
m Scandinavia 26
Iberia 34
UK & Ireland Benelux 18
18%

Alpine 14

Figura 27. Distribucion del consumo de calzado de seguridad en paises de Europa
occidental

Esta misma fuente de informacién pone de manifiesto que el nicho de calzado de
seguridad se trata de un mercado muy fragmentado, donde los tres principales
operadores sélo ostentan una cuota conjunta del 35% de este segmento. Esto
responde a la propia idiosincrasia regional/local del mismo, ya que abundan los
oferentes domésticos (en cada pais) de este tipo de productos.

8 Ecorys, Competitiveness of the European security industry and PPE, study for the European
Commission, 2009

% The European Union’s System of Conformity Assessment for Personal Protective Equipment.
Final Report. National Institute for Occupational Safety and Health (NIOSH). 2013

67 Matrix Insight Limited. 2010

68 “Implementation of high grip designing tools (DEMOULTRAGRIP)” project — Market studies
of Demoultragrip products. 2014.
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El protagonismo de mercados de destino como Alemania o Francia en el calzado
de seguridad, también se hace extensible para el conjunto del sector de EPI. En
este sentido, el volumen de mercado de los equipos de proteccién individual en
Alemania alcanzé los 1.277 millones de euros en 2014, lo que le convierte en uno
de los mayores mercados a nivel mundial del sector [*°]. Por su parte, el mercado
francés se situaba en torno a los 700 millones de € en 2006 ["°], lo que le aproxima
en mayor medida a las cifras del mercado espafiol.

5.2.2.2 MERCADO ESPANOL

Por lo que respecta al negocio de las EPI en el dmbito espafiol propiamente, se
estima que el volumen comercial generado por estos equipos de proteccién
alcanzd los 450 millones de € en 2014. En cifras absolutas no parece un mal dato,
sin embargo, desde ASEPAL [”*] confirman una contraccién continua en el sector
espafiol (alrededor de un 25%), al haber caido los ingresos desde los 600 millones
de euros obtenidos en 2010.

Para contrarrestar esta tendencia, desde esta asociacién proponen seguir
impulsando la salida de productos y servicios espafioles al exterior —las
exportaciones espanolas de EPI alcanzaron los 110 millones de € en 2012 ["’]-,
marcandose como objetivo lograr una cuota de exportacidon del 40% de la
produccidn total nacional en el sector. De esta forma, las principales expectativas
estan puestas en el mercado latinoamericano, donde existe una exigencia
creciente de equipos certificados y de calidad en paises como Brasil, Colombia,
Ecuador, Peru o Chile.

La Figura 28 ilustra, adicionalmente, la importancia de las cuotas de venta de las
categorias de EPI por zona corporal en el mercado espafiol, donde se observa que
el volumen de negocio de los productos de proteccién y seguridad para cabezay
tronco superan en proporcién a los de EPI de extremidades superiores e inferiores
[%].A pesar de que los equipos de proteccidn de la cabeza sean los que mayor valor
ostentan, son los equipos de proteccion del cuerpo los que han experimentado
un crecimiento mds rdpido en el periodo estudiado, de la mano del auge
experimentado en ese periodo por la construccidn. Asimismo, el importante papel
de las protecciones del cuerpo se basa en el fuerte crecimiento en vestuario de
proteccion, en concreto el de alta visibilidad, y el de arneses.

8 El mercado de equipos de proteccion individual en Alemania. ICEX. 2015.

"0 El mercado del equipamiento de proteccion individual en Francia. ICEX. 2006.

"L http://panoramaindustrial.com/2015/11/el-epi-no-es-rentable-por-su-coste-sino-por-su-uso/

"2 http://prevencionar.com/2013/11/21/las-exportaciones-espanolas-de-epi-crecieron-un-165-en-
2012/

3 El mercado de los equipos de proteccion individual en Espafia, 2003-2012. MSI Reports. 2007.
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2003 2005 2007 2009 2011

O Equipos de proteccion de las
extremidades superiores

B Equipos de proteccion de las
extremidades inferiores

O Equipos de proteccion del cuerpo
B Equipos de proteccion de la cabeza

Figura 28. Distribucion del volumen de negocio del mercado de los Equipos de Proteccion
Individual en Espafia, por categorias de producto segiin zona corporal.

W Proteccion extremidades
superiores

OProteccion ocular

B Froteccion extremidades
inferiores

BVestuario de proteccién

W FProteccion respiratoria

O Armeses anti-caida

OPrroteccion auditiva

B Cascos de proteccion

Figura 29. Mercado Espafiol de los Equipos de Proteccion Individual en el Sector de la
Industria, por Tipo de producto. 20077

4 Proyecciones del sector y de MSI
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En cuanto a los sectores de actividad econdmica que mds representatividad tienen
en el uso de los EPI, la Figura 30 muestra como los sectores primario y secundario
son los que tienen mayores porcentajes de trabajadores sometidos al uso
obligatorio de EPI.

Agricultura, ganaden a, silvicuttura
y pesca

e e

Ind. quimica, saneamierto v
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hietal B TR
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o201
Hasteleia B 19,4%
Transporte v almacenamients B 336 %

Comunicacion, activ. financieras,
cienti ficas y administrativas AT
Administracién plblica v educacion B 16 7%

Fotiv. sanitanas, veterdnanas y

X [ R
zery. sociales

FPotiv, culturales, deportivas

| Rl
sery . persondles

0% 0% 20%

Figura 30. Trabajadores que estan obligados a usar equipos de proteccion individual por
rama de actividad. Afo: 2011

5.2.2.3 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

Si se centra la atencidn ahora en el submercado de la personalizacidn de EPI, no
parecen existir cifras que permitan hacerse una idea del orden de magnitud de
este negocio especifico dentro del sector de equipos de proteccidn individual. Con
todo, se plantean algunas reflexiones en torno a las oportunidades que brinda la
explotacién de este nicho de especializacion:

e La adopcion de protecciones que se adapten completamente a las
necesidades de los usuarios, ya sea para el entorno laboral o incluso para
su uso privativo, se espera que aumente la eficiencia de los mismos e
incremente el grado de utilizacién de estas soluciones de proteccion, ya
qgue al tratarse de productos personalizados se aumenta la comodidad
percibida por el usuario.

e Las empresas fabricantes pueden obtener importantes beneficios
relacionados con la venta de productos personalizados orientados a la
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proteccién de los usuarios. Esto puede ser un factor clave que permita
diferenciarse de la gran cantidad de productos que son importados en
masa desde paises emergentes, accediendo a un mercado personalizado
en el cual las barreras de entrada son mayores cuanto mayor es la
distancia.

e Las empresas y administraciones publicas responsables de la adquisicion
de equipos de proteccién individual pueden ver reducido el nUmero de
accidentes laborales y enfermedades profesionales gracias a que los
trabajadores dispongan de equipos personalizados.

e Ademas, la personalizacion de EPI prevé fomentar un mayor indice de
utilizacion de los mismos, gracias al hecho de aumentar la comodidad vy el
grado de proteccion.

Actualmente ya se pueden encontrar algunos ejemplos de servicios de
personalizacion en EPI por parte de fabricantes de este tipo de articulos de
proteccion, como los ofrecidos por las compaiiias Intersafe y Elacin (con actividad
principal en Centroeuropa y sede central en Holanda).

La primera de ellas, Intersafe (http://www.intersafe.eu/), ofrece soluciones de
personalizacion basadas en el ajuste antropométrico para algunas categorias de
EPI como el calzado y la indumentaria de seguridad, gafas de protecciéon o
mascaras respiratorias. Desde esta firma aseguran que las mayores partidas
presupuestarias para el suministro de EPI estan ligadas al segmento de calzado de
seguridad y ropa de proteccion con tallas personalizadas [7°]. Para llevar a cabo el
servicio de personalizacion, la empresa ofrece dos posibilidades a los clientes:

e Porunlado, que un técnico de la firma se desplace hasta la empresa cliente
para realizar las mediciones, entregar y dar formacion sobre el uso de estos
EPI personalizados.

e O bien, por otro lado, que los clientes individualmente se acerquen a
alguno de sus puntos de venta a fin de implementar las mismas labores
gue las citadas en el caso anterior.

La segunda de las empresas, Elacin (http://elacin.com/), es el fabricante lider de
protecciones auditivas personalizadas, no sélo para el &mbito laboral sino también
para actividades de ocio (por ejemplo, en entornos de conducciéon, musica o para
natacion). Su gama de productos incluye distintos materiales, acabados, niveles
de insonorizacion, etc. en funcién del contexto concreto de uso de este EPI (la
Figura 31 recoge un ejemplo de esta categoria de EPI). La vida util de los
protectores auditivos se extiende desde los 2 hasta los 4 afios, en funcién de

S http://www.intersafe.eu/en/solutions/customer-specific-fit/footwear-and-workwear-fitting-
service
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distintos factores como el ajuste, la amortiguacién o el material del protector
auditivo.

Elacin, al igual que Intersafe, también pone a disposicidn de sus clientes un servicio
de personalizacién “a domicilio” para acabar de ofrecer una experiencia
totalmente individualizada y con los mejores niveles de atencién al cliente.

Figura 31. Muestra de protectores auditivos personalizados de la empresa Elacin

6.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

Como se ha avanzado en puntos anteriores, los equipos de proteccién individual
son cualquier equipo destinado a ser llevado o sujetado por el trabajador para que
le proteja de uno o varios riesgos que puedan amenazar su seguridad o su salud,
asi como cualquier complemento o accesorio destinado a tal fin.

Se excluyen de esta definicién:

a) Ropa de trabajo corriente y los uniformes que no estén
especificamente destinados a proteger la salud o la integridad fisica del
trabajador.

b) Equipos de los servicios de socorro y salvamento. (son equipos usados
una vez que el dafio ha ocurrido o en el caso de proteccién o rescate
de terceras personas en situaciones de emergencia.)

c) Los equipos de proteccién individual de los militares, de los policias y
de las personas de los servicios de mantenimiento del orden. (disponen
de legislacién especifica).

d) Los equipos de proteccién individual de los medios de transporte por
carretera. (los cascos de moto tienen legislacion especifica)

e) El material de deporte. (salvo los EPI sean usados para la proteccién de
los riesgos durante el desarrollo de una actividad laboral deportiva).

f) El material de auto defensa o disuasidn. (aerosoles y/o material
utilizado por vigilantes de seguridad).
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g) Losaparatos portatiles para la deteccion y la sefializacién de los riesgos

y de los factores de molestia. (como por ejemplo detectores de gases

y dosimetros, ya que advierten de un riesgo pero no tienen una funcién

de proteccién).

Los EPI se pueden clasificar de acuerdo con varios criterios:

- Segun la localizacién de los efectos de proteccion:

EPI de proteccién parcial: destinados a proteger frente a riesgos
localizados en zonas o partes del cuerpo especificas (cascos, botas,
guantes, etc.).

EPI de proteccion integral: protegen frente a riesgos cuya actuacion
no tiene una localizacién especifica (ropas ignifugas, cinturones de
seguridad, etc.).

- Segun el tipo de riesgo a que se destina:

EPI de proteccién frente a agentes agresivos fisicos (mecdnicos,
acusticos o térmicos).

EPI de proteccion frente a agentes agresivos quimicos.

EPI de proteccion frente a agentes agresivos bioldgicos.

- Atendiendo a la zona del cuerpo a proteger:

O O 0O O O 0O O O O

Protectores de la cabeza.

Protectores del oido.

Protectores de los ojos y la cara.
Protectores de las vias respiratorias.
Protectores de las manos y de los brazos.
Protectores de los pies y las piernas.
Protectores de la piel.

Protectores del tronco y el abdomen.
Protectores de todo el cuerpo.

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV



86

Figura 32. Ejemplo de diferentes tipos de EPI

El marco legislativo actual de aplicacion de este tipo de productos es la Directiva
89/686/CEE del Consejo, de 21 de diciembre de 1989, sobre aproximacién de las
legislaciones de los Estados Miembros relativas a los equipos de proteccion
individual (NOTA: sera derogado el 21/04/2018 por el Reglamento (UE) 2016/425
del Parlamento Europeo y del Consejo relativo a los equipos de proteccién
individual).

No obstante, existe una cantidad enorme de EPI de diversa complejidad y que
permite diferente grado de personalizacion. Cada uno dispone de norma
especifica. Por ejemplo, se adjunta a continuacién el listado de normas
armonizadas para el calzado:

Calzado para uso profesional

e UNE-EN 20344:2012. Equipos de proteccion personal. Métodos de
ensayo para calzado.

e UNE-EN 20345:2012. Equipo de proteccidn individual. Calzado de
seguridad.

e UNE-EN 20346:2005. Equipo de proteccidn individual. Calzado de
proteccion.

e UNE-EN ISO 20347:2013. Equipo de proteccion personal. Calzado de
trabajo.
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Calzado de proteccion frente al corte por sierra de cadena

e UNE-EN ISO 17249:2005. Calzado de seguridad resistente al corte por
sierra de cadena.

e UNE-EN 381-3:1996. Ropa de proteccién para usuarios de sierras de
cadena accionadas a mano. Parte 3: Métodos de ensayo para el
calzado.

Calzado protector frente a agentes quimicos

e UNE-EN 13832-1:2007. Calzado protector frente a productos quimicos.
Parte 1: Terminologia y métodos de ensayo.

e UNE-EN 13832-2:2007. Calzado protector frente a productos quimicos.
Parte 2: Requisitos para el calzado resistente a productos quimicos en
condiciones de laboratorio.

e UNE-EN 13832-3:2007. Calzado protector frente a productos quimicos.
Parte 3: Requisitos para el calzado con alta resistencia a productos
guimicos en condiciones de laboratorio.

Calzado de proteccion frente a riesgos térmicos y salpicaduras de metal fundido

e UNE-EN ISO 20349:2011. Equipo de proteccidn personal. Calzado de
protecciéon frente a riesgos térmicos y salpicaduras de metal fundido
como los que se encuentran en fundiciones y soldadura. Requisitos y
métodos de ensayo.

Calzado aislante de la electricidad

e UNE-EN 50321:2000 Calzado aislante de la electricidad para trabajos
en instalaciones de baja tension.

Deslizamiento

e UNE-EN ISO 13287:2008. Equipos de proteccion individual. Calzado.
Métodos de ensayo para la determinacion de la resistencia al
deslizamiento.

En Espafia, es Asepal quien mantiene actualizado de forma permanente un
Registro EPI con todos los equipos presentes en el mercado de las empresas
asociadas (alrededor de 80) que cumplen con los requisitos legales de
certificacion. La asociacidon se encarga de verificar cada uno de los equipos
incluidos en el Registro.
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6.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

Entre las principales tendencias que se observan en el sector de EPI, podemos
destacar las siguientes [7®] ["7] ["®]:

Incremento (elevados niveles) del confort como elemento clave de disefio.

Disefio y seleccion de los EPI de acuerdo a su uso combinado por parte del
trabajador, asi como conjuntos de EPI para actividades especificas.

EPI personalizados en determinadas industrias (como por ejemplo mineria,
alimentacion o el ejército), asi como a gusto del usuario.

Aplicacidn de criterios de moda en los EPI, que contribuyan asi al
cumplimiento de su uso obligatorio o recomendado.

EPI para la diversidad (ej. colectivo de mujeres, segmento de usuarios con
necesidades especiales, etc.).

Nuevos estandares como los EPI destinados a la proteccion termal.
EPI inteligentes.

Indumentaria de proteccién con capacidades retardantes (frente a
guimicos o fuego).

Altos niveles de versatilidad en la funcion de los EPI

Fabricacidon de los EPI bajo criterios de sostenibilidad y responsabilidad
social empresarial.

Consecucion de mejoras de la productividad, gracias al uso de
determinados EPI.

Gestion de la compraventa de EPI a través de mdaquinas de autoservicio o
vending.

En ferias internacionales de seguridad y proteccidon, como la A+A de Disseldorf
(Alemania) también se exponen las ultimas tendencias de este sector, como el
vestuario de proteccidon para mujeres, el calzado y las protecciones especiales
para zapatos de tacdn. Al mismo tiempo, los esfuerzos de los fabricantes siguen
dirigiéndose hacia la creacién de productos acordes con las lineas que marca la
moda. A este respecto, desde la empresa Velilla Confeccidon Industrial, manifiestan
qgue "la ropa y el calzado de trabajo evolucionan hacia un aspecto mas 'casual' y
deportivo. Flexibilidad, confort y ergonomia son los conceptos que marcaran el
futuro".

76 Safety Outlook and Trends Report. 3M. 2012

" Trends in Personal Protective Equipment. Industrial Products. 2016

8 Revision de la “Guia técnica EPI”: Contenidos. Instituto Gallego de Seguridad y Salud Laboral
(ISSGA). 2015
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6.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

Entre los consumidores de EPI pueden distinguirse dos perfiles: el empresarial
(es decir, los usuarios profesionales) y los usuarios privados. El perfil profesional
supone aproximadamente el 70% de la demanda global de EPI ["°] y, en la UE,
los EPI son necesarios para otorgar proteccién en el desempenfio laboral de mas
de 140 millones de trabajadores [2°].

De acuerdo a un informe de analisis en torno al mercado de proteccién personal
[81], el consumo global de EPI de acuerdo a su aplicacidn final (ver Figura 33)
revela que el 60% de este consumo se concentra en las soluciones de proteccién
frente al frio, de alta visibilidad y de camuflaje, mientras que el peso del resto
de segmentos (proteccion contra el calor, cortes, sustancias quimicas, etc.)
oscila entre el 1% y el 14% segun el caso.

6% 1%

9%

10% &

0,
14% 505

i Proteccion al frio, textiles de alta visibilidad y camuflaje

# Proteccion contra el calor y las llamas

® Proteccion contra el corte y elementos punzantes
Proteccién contra agentes quimicos

I Proteccion contra particulas

1 Otros

Figura 33. Consumo mundial de EPI segln aplicacion final

Por su parte, dos de los factores que han impulsado la demanda de EPI a nivel
mundial han sido tanto el aumento de las iniciativas para atajar las
problematicas derivadas de la seguridad y salud de los trabajadores, asi como
el creciente nimero de normativas destinadas a regular la prevenciéon de
riesgos ocupacionales y que implican el uso de equipamiento de proteccién por
parte de los trabajadores. Esta circunstancia ha dado pie a una reduccién de la
estacionalidad de la demanda, lo que ha permitido que el comportamiento de
la industria (en términos globales) haya sido mejor que el de otras industrias
manufactureras durante el reciente periodo de recesién econdmica. [#?]

No obstante, e independientemente de los elevados estandares impuestos para
la fabricacién de estos productos (especialmente por la UE) para asegurar su

™ Commission Staff Working Document — Proposal for a Regulation of the European Parliament
and of the Council on personal protective equipment. Commission legislative proposal for a
revision of Directive 89/686/EEC. 2014

8 Personal Protective Equipment Conference. Foundation EFSM. 2009

81 El mercado de textiles para proteccion personal. Tecnitex. 2008.

82 personal Protective Equipment Manufacturing in the US: Market Research Report. IBISWorld.
2014

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV



90

fiabilidad, el comercio internacional y la inherente exposicidn a exportaciones
mas asequibles para los compradores han llevado a una reduccion de la
rentabilidad en esta industria. Por ofrecer una aproximacién al volumen de
demanda europea de EPI [#], la Tabla 19 recoge el consumo de este tipo de
productos en la UE-15 segun la categoria de EPI, donde se observa que el
tamafio de mercado (en términos de volumen de negocio) de la indumentaria
laboral equivale practicamente a la dimensién agregada de los segmentos de
indumentaria, calzado y guantes de proteccion.

2002 2005
INDUMENTARIA LABORAL 3.157 3.153

INDUMENTARIA DE PROTECCION (CE)  1.207 1.350
CALZADO DE PROTECCION 1.506 1.556
GUANTES DE PROTECCION 1.042 1.105

TOTAL 6912  7.164
Tabla 19. Consumo de EPI en la UE-15 (unidad: millones de euros)

A pesar de esta realidad, los consumidores de este sector se muestran cada vez
mas atraidos por factores como el confort o la moda en los EPI, aunque el precio
sigue siendo un aspecto crucial en la toma final de decisiones. Adicionalmente,
el ajuste correcto de los EPI a las caracteristicas fisicas del usuario (que asegura
la proteccién y las adaptaciones individualizadas a cada trabajador) se propone
como una gran oportunidad para las compafiias fabricantes de EPI para mejorar
su competitividad.

Se empieza a observar cierto movimiento por parte de empresas demandantes
de soluciones personalizadas de EPI, asegurando precisamente estas
adaptaciones requeridas a nivel individual para los usuarios. Prueba de ello es
la iniciativa que se ha llevado a cabo dentro de un proyecto piloto en una planta
de montaje de la firma de automdéviles BMW en Munich, en la que la compafiia
ha desarrollado una solucidon ergonémica disefada para proteger a los
trabajadores en sus articulaciones del pulgar (ver detalle en Figura 34 ).

8 El mercado de textiles para proteccion personal. Tecnitex. 2008.
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Figura 34. EPI personalizado para el dedo pulgar destinado a trabajadores de BMW

En la linea montaje se montan unos tapones que deben ser presionados con el
dedo pulgar, movimiento que requiere un cierto esfuerzo. A fin de evitar un
estiramiento excesivo de la articulacion del pulgar, se ha disefiado un “dedil
flexible” de poliuretano termopldastico que se coloca sobre el dedo pulgar como
una segunda piel, y que se personaliza para que coincida con la forma vy el
tamafio de la mano de cada trabajador. Por tanto, un EPl hecho a medida de la
morfologia del operario, elastico y resistente que se ha valorado de forma muy
positiva por parte de los empleados. [8]

Desde el punto de vista de la demanda en Espania, la utilizacion de las EPI como
medida preventiva destinada a controlar los riesgos debidos a las condiciones
de trabajo esta ampliamente implantada en nuestro pais.

La VII Encuesta Nacional de Condiciones de Condiciones de Trabajo (ENCT)
publicada en 2011 por el Observatorio Estatal de Condiciones de Trabajo (OECT)
refleja que el 31,8 % de los trabajadores indican que deben utilizar EPI de forma
obligatoria.

En la Figura 35 se representa el porcentaje de trabajadores que estan obligados
a usar EPI por sectores, que sigue un patrén similar en la VI y VII ENCT. La
Construccion es el sector donde se da una mayor obligatoriedad, con un 68,2%
de los trabajadores encuestados en 2011, seguido de la industria, que presenta
una utilizacion también elevada, del 61,1 % de los trabajadores. Los porcentajes
de obligatoriedad en el sector Agrario y servicios son menores, 40,6 %y 22,2 %
respectivamente.

Dentro del sector industria la rama donde la utilizacién es mayor es en el Metal,
con porcentajes del 73,3%, mientras que en el sector servicios, la actividad que
destaca son las Actividades sanitarias, Veterinarias y Servicios Sociales (48,5%).

8 Realidad virtual, impresion 3D y robdtica, los tres pilares del futuro de la PRL. Boletin de
Actualidad Juridica Sociolaboral n° 84. Aranzadi. 2015.
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Figura 35. Trabajadores que estan obligados a usar equipos de proteccion individual por
sector de actividad. Afos: 2007 y 2011

6.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

Dentro del sector industria la rama donde la utilizacidn es mayor es en el metal,
con porcentajes del 73,3%, mientras que en el sector servicios, la actividad que
destaca son las Actividades sanitarias, Veterinarias y Servicios Sociales (48,5%).

Por lo que compete al consumo de EPI en territorio espafiol, las proporciones
resultantes en los tamanos de los distintos submercados (indumentaria laboral,
indumentaria de proteccidn, calzado de proteccion y guantes de proteccion) son
muy similares a las obtenidas a nivel europeo. Asi, la Figura 36 deja patente la
relevancia de la ropa laboral, cuya dimension (préxima a los 300 millones de €) es
equiparable al sumatorio de los otros tres submercados (indumentaria, calzado y
guantes de proteccién). [#]

12002 ®2005 M 2010*

INDUMENTARIA LABORAL INDUMENTARIA DE CALZADO DE PROTECCION GUANTES DE PROTECCION
PROTECCION (CE)

Figura 36. Consumo de EPI en Espafia (unidad: millones de euros)

8 El mercado de textiles para proteccion personal. Tecnitex. 2008.
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Previamente a caracterizar el sector de EPI de la Comunidad Valenciana, resulta
conveniente poner en situacion la realidad de los accidentes laborales en dicha
comunidad autdnoma, asi como ofrecer datos sobre el cumplimiento de uso de
EPI en las empresas instaladas en la region.

Respecto al primero de los puntos, la Tabla 20 exhibe una sintesis de las cifras mas
representativas en esta materia para el afio 2015. Los resultados sefalan
claramente una evolucidn negativa en la siniestralidad de todos los grandes
sectores de actividad, con respecto a los indicadores del ejercicio anterior (afio
2014). Por tanto, se hace patente un mayor volumen de accidentes de trabajo, si
bien es cierto que en los sectores de industria, construccién y servicios es debido
en parte a un incremento de los trabajadores expuestos a riesgos en el trabajo. No
es el caso del sector agricola que, por el contrario, ha disminuido el tamafio de su
poblacién expuestay, sin embargo, ostenta la incidencia en siniestralidad mas alta
entre todos los sectores de actividad econdmica analizados. [2°]

EVOLUCION INTERA-  Enero — Diciembre 2015| BUENA EVO- | MALA Evo- | AUMENTO DE PO-

NUAL: (12 meses) LUGION | LUGIGN | BLACION EXPUES-
COMUNITAT VALENCIANA
| TOTAL ACCI- | TRABAJADORES | Indice de Incidencia x
SECTORES DENTES EXPUESTOS 100.000
A A% A A% Total A%
3.835 58.200
AGRICULTURA 444 1300 | 8350 1255 | 558935 29,32
8.439 232.031
INDUSTRIA 1064 1443 |10048 453 3.637,01 9,47
3.404 63.674
CONSTRUCCION 455 1543 | 4,642 7.86 5.345,98 7,01
23.342 1.004.062
SERVICIOS 1426 B51 [ L e 2.324,76 2,34
0 1
SIN CLASIFICAR g Bl i - -
39.020 1.357.968
TOTAL 3.389 9,51 44.765 341 28734 5.90

Tabla 20. Accidentes con baja en jornada de trabajo en la Comunidad Valenciana

NOTA: indices de incidencia por cada 100.000 trabajadores expuestos
A : Variacion absoluta con respecto al intervalo interanual inmediato anterior

A% : Variacion relativa porcentual con respecto al intervalo interanual inmediato anterior

En cambio si el objeto de analisis son las enfermedades profesionales, los
resultados son diferentes. En este sentido, la Tabla 21 indica que la mayor
acumulacién de partes de enfermedades profesionales en el afio 2015 se sitla
en primer lugar en el sector servicios (practicamente un 60% del total) seguido
de la industria (con un tercio del total), mientras que los sectores de la
construccion y el agrario obtienen niveles por debajo del 5%. [¥]

8 Memoria de Actividades del INVASSAT correspondiente al ejercicio 2015. INVASSAT. 2016.
87 Memoria de Actividades del INVASSAT correspondiente al ejercicio 2015. INVASSAT. 2016.
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PARTES TOTALES
SECTOR Hombres Mujeres Total
Numero % Nuimero % Nimero %

1. AGRARIO
2. INDUSTRIA
3. CONSTRUCCION
4. SERVICIOS

Sin clasificar
TOTAL
Tabla 21. Numero de partes por enfermedades profesionales en la Comunidad Valenciana

Es muy probable que parte del impacto de estas cifras de siniestralidad se
deban, en cierto modo, a la falta de uso de los EPI correspondientes en los
puestos de trabajo que asi lo requieren. Un indicativo de este “sintoma” se
puede encontrar en los resultados de las encuestas realizadas por el Institut
Valencia de Seguretat i Salut en el Treball (INVASSAT) entre las empresas de
mayor siniestralidad de la Comunidad Valenciana [®8], donde se pregunta acerca
del suministro efectivo a los empleados de los EPI necesarios para su trabajo.

La Figura 37 recoge las respuestas a esta cuestion y sus resultados dejan patente
gue, a pesar de que el 60% de las empresas reconoce proveer al trabajador con
los EPI que requiere para el desempefio de su labor, todavia hay mas de un 32%
adicional que declara Unicamente un suministro parcial de estas soluciones de
proteccion y un 3% de empresas que manifiesta abiertamente que no
proporciona EPI para sus empleados.

SININFO (1,79 %)
NO PROCEDE (2,85 %)—_ —

PARCIAL
(32,28 %)

Si

ENO
OPARCIAL
ONP

ESIN INFO

NO (3,06 %)—

Figura 37. Suministro de los EPI necesarios para los trabajadores

Mas alla de las problematicas existentes respecto a la penetracidn y uso de los
EPI, este sector econdmico mantiene un buen nivel de actividad en la
Comunidad Valenciana. En concreto, el sector de actividad de EPI (que
comprende a los operadores que se dedican a la fabricacidn, a la distribucién o

8 Resultados de las encuestas de valoracion del sistema de PRL en las empresas de mayor
siniestralidad de la Comunidad Valenciana. INVASSAT. 2016.
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a la comercializacién mayorista/minorista de este tipo de articulos) en territorio
valenciano: [#9]

e Estd formado por entre 150-200 empresas aproximadamente.

e Da trabajo a, al menos, unas 1.000 personas en toda la Comunidad.

e Y el volumen de ingresos que generan todas estas compafiias se situa
en torno a los 150 millones de euros anualmente.

Entre los distintos subsectores que conforman el mercado de los EPI, la
Comunidad Valenciana concentra un porcentaje muy elevado de fabricantes de
calzado de seguridad a nivel nacional. Estos fabricantes se concentran en la
provincia de Alacant, principalmente en la comarca de la Vega Baixa del Segura
(PANTER), y especialmente en el Baix Vinalopé (Paredes Seguridad y J’Hayber
Works). De hecho, estas tres grandes compafiias se encuentran entre las
primeras del sector de EPI en la Comunidad Valenciana con un volumen de
facturacién por encima de los 5 millones de euros. La Tabla 22 recoge esta
informacién, en la que se observa como Panter es la firma valenciana con mas
ingresos anuales en este sector al situarse por encima de los 20 millones de
euros.

Industrial Zapatera S.A. (PANTER) 20,45
Industrial Starter Espaiia S.L. 16,96
J'Hayber S.L. 11,19

Division Anatomicos S.L. (DIAN) 9,97
Pacal Shoes S.L. (PAREDES) 6,87
Peisa Valencia S.A. 6,47

Tabla 22. Principales empresas del sector de EPI en la Comunidad Valenciana por nivel de
facturacion

8 Elaboracion propia a partir de consultas en bases de datos empresariales.
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7. SECTOR OPTICA

7.1 CONTEXTO GENERAL

El sector éptico, por producto, puede segmentarse en las categorias de gafas de
visidon (graduadas), gafas de sol (graduadas o no) y lentes de contacto. Las gafas
graduadas incluyen dos subproductos fundamentales: la montura y las lentes.
Aunque los precios son muy variables, las monturas pueden llegar a tener un coste
superior a las lentes, si bien la tasa de reposicidn de las primeras es mas baja (es
decir, las lentes se reemplazan mas rapidamente que las monturas). Las monturas
pueden estar fabricadas en diferentes materiales como nylon, plastico, metal, etc.,
mientras que las lentes pueden ser de cristal (minerales) o de plastico (organicas).

En general, el mercado inherente al sector Optico es oligopolistico (pocos
operadores dominan la mayor parte del mercado) si se analiza en conjunto desde
la perspectiva internacional. Esta concentracion en el sector se da
fundamentalmente entre los fabricantes, en particular para los segmentos de
lentes oftalmoldgicas, monturas y lentes de contacto. En este contexto, se percibe
una relativa fidelidad de marca por parte de los clientes de gafas de sol sin graduar
y lentes de contacto, a diferencia de las gafas correctivas de visién donde el salto
hacia otras firmas es mas habitual. [*°]

En Espafia, pese a la apertura de nuevos establecimientos dpticos hasta superar
los 10.000, la industria Optica ha experimentado en los Ultimos afios una
contencidn en sus ventas, principalmente en el comercio minorista. En los ultimos
afos este mercado, desde el punto de vista del retail, se ha concentrado de forma
rapida y agresiva, pasando de miles de operadores a unos cuantos cientos, donde
para sobrevivir y crecer, todos los operadores se han tenido que focalizar en afiadir
valor al consumidor final y optimizar los costes de la cadena de valor, desde que
se produce el producto hasta que llega a las manos del consumidor.

Ademas, ha tenido lugar la revolucidn comercial consistente en poner el producto
en contacto directo con el consumidor, es decir, pasar de la venta en mesa con el
surtido en cajones a la venta en lineales con libre exposicién de producto.

Debido al crecimiento en nuimero de puntos de venta, el sector se haya
fragmentado alin mas sin entrar en economias de escala ni optimizacidn de costes,
entrando en una fuerte guerra de precios por ganar clientes a costa del margen
del dptico.

En el sector, hasta no hace mucho las barreras de entrada eran muy livianas;
cualquiera que tuviera un titulo para poder regentar un establecimiento de éptica
con un minimo de capital e iniciativa podia establecerse de forma auténoma.

Sin embargo, las cosas estan empezando a cambiar: la presidn competitiva via
precios, publicidad y dispersién geografica, unidos a la exigencia cada dia mas

% Research Report on Global Eyewear Market. Global Market Insights. 2016.
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elevada del cliente, empiezan a hacer patente la necesidad de una dimensién
mayor y una creciente profesionalizacion del éptico y las cadenas.

Actualmente, las barreras de entrada cada vez mds empiezan a ser la inversién
publicitaria y la necesidad de dispersidn geografica a escala nacional. Una de las
primeras motivaciones de un cliente para acudir a una dptica es la cercania, y para
esto se requiere dimension.

Todo este cambio, que cada vez parece mas palpable para los proximos anos, va a
venir dado por una creciente y continuada concentracion via compras y
adquisiciones y, sobre todo, una mejora de procesos de trabajo y creciente
profesionalizacion de los operadores en dos vias: mejorando los procesos
comerciales, dando mayor valor al cliente consiguiendo mayor fidelizacion vy
reduciendo y optimizando costes para poder hacer frente a la reduccion de
margen que esta provocando la actual guerra de precios. Para avanzar en este
sentido habra varios obstdculos generalizados en el sector que habra que superar
a nivel individual.

El segmento retail que ya opera en el sector, no obstante, también brega con su
propio lastre debido a la continua guerra de precios, donde en general todas las
promociones y acciones comerciales se fundamentan en el precio, por lo que al
final nadie gana cuota de mercado, y tanto la reduccién de los margenes del éptico
como las pérdidas de estatus del producto de cara al consumidor es una realidad.

Otro problema estructural es el déficit de formacion en los recursos humanos. Por
un lado, esta el nimero limitado de dpticos y, por otro, unos planes de estudios,
enfocados a la parte técnica, que conllevan para los graduados una
disfuncionalidad entre la formacion recibida y las necesidades del trabajo que van
a desempeiiar. Esto acaba dando como resultado una baja venta cruzada, bajo y,
en general, un bajo aprovechamiento de oportunidades comerciales.

Dadas estas circunstancias, el sector estd trabajando en mejorar todos los
procesos comerciales y que afectan a la cadena de valor del producto, para poder
ofrecer un mejor producto a un dptimo precio para los clientes, de forma que a la
postre se convierta no solamente en una herramienta de diferenciacion, sino
también de desarrollo y crecimiento para este mercado.

Otro aspecto que manejan algunos profesionales del sector mas optimistas, es el
pensamiento de que el mercado va a crecer debido a la venta de gafa por tipo de
uso, es decir, sugiere que los usuarios tengan diferentes gafas para combinar,
pasando de varios productos a mds productos aun; para defender esta idea se
basan en que la moda hace que tengamos muchas camisas o diferentes pares de
zapatos, y defienden que estas industrias también tuvieron que hacer que los
clientes pasasen de un sélo producto a dos.

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV



98

7.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

7.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

Se pueden diferenciar 4 grandes perfiles de agentes en el sector:

e Fabricantes (de lentes, monturas, etc.)
e Distribuidores mayoristas (incluso también centrales de compra)
e Distribuidores minoristas

e Profesionales de la vision (oftalmdlogos y dpticos-optometristas)

Como se hace referencia en el apartado anterior, los primeros eslabones de la
cadena de valor de este sector (los que corresponden a la fabricacién, bien sea de
lentes para gafas, monturas o lentes de contacto) estan copados por unos pocos
operadores que practicamente dominan el mercado a nivel mundial. En concreto,
estas companfias multinacionales con mayor presencia en el mercado son las
siguientes:

e Fabricantes de lentes oftalmoldgicas
o Essilor (Francia)
o Hoya (Japdn)
o Carl Zeiss (Alemania).
e Fabricantes de monturas
o Luxottica (ltalia)
o Safilo (Italia)
o Marchon (USA)
o De Rigo (ltalia)
o Marcolin (ltalia)
e Fabricantes de lentes de contacto
o Johnson & Johnson (USA)

o Novartis (Suiza)

Mientras que los grandes fabricantes de uno y otro tipo de lentes compiten sobre
la base de sus desarrollos técnicos e innovaciones tecnolégicas dentro de sus
campos de accion, el impulso alcanzado por los fabricantes de monturas citados
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responde en buena medida a los contratos de licencia que poseen de importantes
firmas de moda en el panorama internacional. Asi, por ejemplo, Luxottica gestiona
las marcas Ray-Ban, Dolce&Gabbana, Prada, Vogue, Ralph Lauren o Bulgari, (entre
otras), mientras que Safilo cuenta con marcas propias como Polaroid o Carrera, asi
como contratos con Dior, Gucci, Jimmy Choo o Max Mara. [*!]

Estos fabricantes pueden vender directamente sus productos a los
establecimientos de dptica (especializados en la distribucién minorista de este tipo
de articulos) para que lleguen al consumidor final, sin embargo, es bastante comun
la existencia de distribuidores mayoristas que actian como intermediarios entre
los fabricantes y los puntos de venta de dptica. En otras ocasiones los retailers de
Optica se asocian entre si para formar centrales de compra, mejorando asi su
posicion competitiva al incrementar su poder de negociacidon frente a sus
proveedores (los fabricantes). Normalmente tanto los mayoristas como las
centrales de compra desempeiian su actividad en su mercado geografico
domeéstico (es decir, a nivel regional o nacional desde el territorio en el que centra
sus actividades) por lo que, en cada pais, suelen tratarse de operadores locales.

En referencia a este primer segmento de la cadena de valor del sector (fabricantes
y perfiles mayoristas), los agentes fundamentales en la creaciéon de valor son
precisamente las empresas fabricantes, que aportan su know-how en los
productos que desarrollan e introducen innovaciones atendiendo a las demandas
existentes o latentes de los consumidores finales. Ademas, tienen capacidad
suficiente para dotarse de la tecnologia y los medios necesarios para elaborar los
productos desde la materia prima, evitando en general tener que recurrir al apoyo
de la industria auxiliar. Los distribuidores, si bien no aportan valor a los bienes que
distribuyen, si lo hacen en términos de comercializacién, al ampliar el abanico de
oferta y favorecer la competitividad con la llegada al canal minorista de articulos
de las distintas firmas fabricantes que componen el grueso del mercado.

Por su parte, en lo referente a los operadores del mercado de la distribucién
minorista de dptica, dicho entorno (en el caso particular de Espafia, que podria
extrapolarse en su mayor parte) esta compuesto principalmente por los siguientes
agentes:

e Establecimientos de éptica: se trata de dpticas independientes.

e Grandes superficies y centros comerciales: como El Corte Inglés o
Carrefour, que entre toda la gama de productos y servicios cuentan con
Opticas para sus clientes, ademas de la venta de gafas de sol de primeras
marcas.

e Comercios de gafas de sol: tiendas especializadas en la venta de gafas de
este tipo, que ofrecen un amplio surtido de marcas y modelos.

%1 El sector dptico a revision. Suplemento “Fuera de Serie”, Diario Expansion. 19 de agosto de
2015.
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Farmacias: en las farmacias se venden gafas para ver de cerca que suelen
ser adquiridas por personas de avanzada edad por tener presbicia o vista
cansada.

Bazares, tiendas multiprecio, puestos y venta ambulante.

Opticas pertenecientes a grandes grupos comerciales: nos referimos a los
establecimientos de Odptica de las grandes cadenas como Visionlab,
General Optica, Soldptica, Alain Afflelou, ...

Estos puntos de venta, especialmente los dos primeros grupos, son protagonistas
indiscutibles del proceso de compra tradicional que lleva a cabo el usuario final en
este mercado, y que se sustenta en las siguientes fases: [#2] [**]

A. En el caso de que no se requieran lentes correctoras, el consumidor elige

directamente el producto acabado (gafas sin graduacion, sean o no de sol)
Yy, en su caso, algunas caracteristicas adicionales como el color/material de
la montura o el acabado de las lentes (por ejemplo, que sean o no
polarizadas, o con algun otro tipo de tratamiento).

En el caso de requerir lentes correctoras, la secuencia seria parecida a la
descrita a continuacion:

1. El consumidor obtiene su graduacion visual, que se materializa en
un pequefio informe que indica la correccién éptica que el usuario
necesita para tener la mejor agudeza visual posible. Esta
graduacién visual, segun los paises, puede ser realizada por un
oftalmdlogo y/o por un optometrista.

2. A partir de los directrices indicadas en este informe (o no), el
consumidor elige aquellos componentes semiterminados (las
lentes) y terminados (la montura) de su eleccién, cuya combinacion
permitira la obtencidn del producto final.

3. Los componentes semiterminados (las lentes), en general, son
solicitados al fabricante o mayorista a partir de los datos relativos
a la graduacion visual del usuario. A partir de su recepcién, son
procesados convenientemente para convertirlos en terminados.
Para ello, se requiere biselar las lentes, que consiste en “cortarlas”
y darles la forma para insertarlas en la montura seleccionada (esto
puede hacerse desde el mismo punto de venta, o bien
subcontratarlo a un tercero).

%2 Sun, Qi: Supply Chain and Logistics in Chinese Eyeglasses Industry. Bachelor’s Thesis.
Savonia University of Applied Sciences. 2014.
9 http://www.longitudeonda.com/index.php/el-precio-de-una-gafa-graduadacaro-o-barato/
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4. Seguidamente se ensamblan ambos tipos de componentes,
llevando a cabo los ajustes pertinentes.

5. Con el producto final, se pasa a la etapa de prueba y adaptacién al
cliente de la solucidn dptica.

De un tiempo a esta parte este proceso de compra tradicional ha ido
evolucionando, especialmente por el despliegue y representatividad que esta
tomando el canal online en el sector de los productos para el cuidado de la salud
visual. Sin embargo, otro nicho que estd tomando auge en los ultimos 3-4 afios es
el de la personalizacion. Puesto que la customizacion de las lentes no esta
resultando comercialmente posible todavia (aunque se estdn llevando a cabo
iniciativas de investigacion y desarrollo a este respecto), los servicios de
personalizacion se estan centrando en las monturas, donde las soluciones de
impresién rapida en 3D estan permitiendo la generacidn de startups cuya finalidad
es la explotacién del negocio de gafas personalizadas basadas en la adaptacién
perfecta de las monturas a las caracteristicas fisicas de la cara del usuario.

Los primeros pasos en el nicho de mercado de la personalizacion de monturas
tuvieron lugar en el afio 2012, cuando empresas establecidas en la industria dptica
como Mykita (https://mykita.com/en) o ic! berlin (http://www.ic-berlin.de/)
comenzaron con esta andadura sobre la base del uso de tecnologias de impresién
3D. A la compafiia Mykita le permitié obtener algunos reconocimientos gracias a
la ligereza y durabilidad de estos productos, asi como por la propia propuesta
combinando innovaciony artesania. Por su parte ic! berlin obtuvo una nueva gama
de monturas que no requieren de tornillos, bisagras o almohadillas para la nariz, y
que permiten una mejor funcionalidad entre la pieza principal frontal y las patillas.
(]

Las actuales propuestas en el mercado provienen mayormente de nuevos
operadores en el sector éptico; en general, empresas de reciente creacion sin
experiencia en este mercado y con un modelo de negocio sustentado en el canal
online. Para el proceso de personalizacidon, el método a seguir que suelen plantear
estas empresas se podria esquematizar —a grandes rasgos— del siguiente modo:

[95] [96] [97]
1. Captura de dimensiones de la cara del usuario, in situ o a distancia,

mediante alguna de estas férmulas:

a. Escaneado facial (in situ), a partir de la visita del usuario a alguno
de los establecimientos o puntos de atencién fisicos con los que

% http://blog.euromonitor.com/2016/05/eyewear-3d-printing.html

% http://www.protoseyewear.com/

% http://boultoneyewear.com/how-it-works/

7 http:/fwww.3ders.org/articles/20160407 -roger-bacon-eyewear-an-eyewear-3d-printed-to-
perfectly-fit-your-face.html
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cuenta o colabora la empresa en los mercados donde desempeiia
su actividad.

b. Toma de dos fotos (a distancia) con una cdmara o dispositivo movil
(ej. smartphone), una de frente y otra de perfil, empleando como
elemento de referencia una tarjeta bancaria que se apoya
normalmente sobre la comisura de los labios o sobre la barbilla.

En ocasiones también se solicita al usuario la cumplimentacién de un
pequeiio cuestionario sobre estilos de vida y preferencias de disefio para
realizar una adecuada recomendacién de entre todo el surtido de
monturas.

2. Generacion de la imagen 3D de la cara del usuario a partir del input
anterior, que incluye todas las medidas necesarias para la adaptacién
individualizada de la montura.

3. Visualizacién en probador virtual de las distintas opciones de monturas con
ajuste personalizado a la antropometria del usuario.

4. Seleccién de la montura preferida por parte del usuario, que activa el
pedido de fabricacién 3D de dicho componente.

7.2.2 TAMANO DEL MERCADO

7.2.2.1 MERCADO MUNDIAL Y EUROPEO

Diferentes estudios realizados por consultoras de investigacion de mercados en
todo el mundo, permiten extraer los datos cuantitativos mas relevantes de este

sector y hacerse una idea de las magnitudes que se manejan en el mismo. [*8] [*°]
[100] [101]

El volumen de negocio del mercado mundial de productos para la visién logré
situarse en 2015 en unos 102.000 millones de S, y segun los expertos se espera un
crecimiento interanual medio del 7% hasta el afio 2022, cuando se prevé que
alcance un valor global de 165.000 millones de S. Por unidades vendidas, el sector
llegd a comercializar 2.880 millones de unidades por todo el mundo en 2014, y se
estima que esta cifra crezca hasta los 3.770 millones de unidades en el afo 2022,
lo que supondria en promedio un crecimiento anual del 3,5% para dicho periodo
de tiempo.

% Eyewear Market Analysis by Product and Segment Forecasts to 2024. Grand View Research.
2016.

% Research Report on Global Eyewear Market. Global Market Insights. 2015.

100 Eyewear Market - Global Industry Analysis, Size, Share, Growth and Forecast 2012 — 2018.
Transparency Market Research. 2013.

101 Optics Panel. GfK. 2016.
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A nivel geografico, Europa mantiene el liderazgo en este gran mercado en
términos de ingresos por ventas (copa un 35% del total), mientras que América del
Norte lo hace en términos de volumen de ventas (unidades) con un 30% de cuota
de mercado, muy seguido de cerca por el continente europeo con un 25% del
share. Por su parte, la regién de Asia-Pacifico es la que se estima que experimente
un mayor crecimiento (crecimiento anual medio del 9% hasta 2018) en los
proximos afios debido al crecimiento demografico en estos territorios,
particularmente debido a las proyecciones para China e India.

Los buenos datos procedentes de Europa se deben, en cierta medida, a la
operativa comercial de gigantes de la fabricacion de monturas (instalados
fundamentalmente en Italia) y también de lentes oftalmoldgicas. Algunos de estos
operadores en la rama de monturas, ademas, han optado por implementar
estrategias de integracién vertical hacia adelante (es decir, de incorporar a su
negocio actividades de retail), a fin de controlar su propia red de distribucién e
incrementar la rentabilidad de sus operaciones. El detalle de los volumenes de
facturacién de estos fabricantes de monturas puede verse en la Figura 38, donde
se observa claramente el dominio de Luxottica frente al resto de sus principales
competidores.
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Luxottica Safilo Marchon De Rigo Marcolin Marcolin
(incl. Viva
Optique)

Figura 38. Facturacién de los principales fabricantes de monturas (unidad: millones de
euros)

Por tipo de producto, la industria de productos para la visidon se puede dividir en
tres grandes grupos: gafas graduadas (normales o de sol), gafas de sol no
graduadas y lentes de contacto. A su vez, la categoria de gafas graduadas puede
desglosarse en dos segmentos atendiendo a sus componentes primordiales:
lentes y monturas. Las gafas (incluidas las de sol) son el producto estrella, al
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sobresalir en el mercado con la mayor cuota por volumen de ingresos: un 75% del
total en el ejercicio 2014.

Entre los principales mercados a nivel europeo destacan Alemania, Francia, Italia
y Espafia. En su conjunto, la facturacién agregada de estas cuatro naciones en el
sector optico llegd a los 17.000 millones de € en el afio 2015 que, ademas, ha
supuesto un aumento del 7% respecto al afio anterior. Otros pardmetros de
relevancia se indican a continuacién:

e Por mercados geograficos considerados individualmente, tanto Francia
como Italia crecieron en torno al 4%, mientras que Alemania y Espafa
tuvieron un mayor empuje al lograr tasas préoximas al 11%
aproximadamente.

e En ventas el avance también ha sido considerable en los cuatro mercados,
con un aumento del 5,8% en unidades vendidas, aparte de un ligero
incremento del precio medio de venta (+1,8%).

e Atendiendo a las categorias de producto, los segmentos de mayor
crecimiento han sido los de lentes graduadas (+7,8%), monturas (+6,5%) y
gafas de sol (+7%).

Si se compara el reparto de la facturacién respecto a estas categorias de producto,
se observa que no se produce de igual forma en todos los paises europeos (ver
detalle en Figura 39).

De hecho, resulta interesante comprobar el gran peso que la contactologia tiene
en el Reino Unido, donde alcanza un 16% de la facturacidon de los opticos-
optometristas, debido en gran medida al éxito que las lentes de contacto
desechables diarias tienen en ese pais. En Francia y, sobre todo, Alemania, por el
contrario, las lentes oftdlmicas superan la barrera del 50%, mientras que podemos
comprobar que en ltalia, pais de la moda por excelencia, la venta de gafas de sol
alcanza un 25% de la facturacion de los establecimientos de dptica.
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|m Lentes de Contacto ™ Soludones de Mantenimiento ® Monturas © Lentes Oftélmicas © Gafas de Sol |

Figura 39. Distribucidn de la facturacién del sector 6ptico por tipo de productos en
diferentes paises europeos.

Teniendo en cuenta que el mercado italiano es uno de los mas dindmicos vy
destacables en el sector dptico tanto a nivel europeo como internacional, se
facilitan también algunas cifras clave relativas al comercio exterior del mercado de
Optica en este territorio:

e Las exportaciones de monturas, lentes y gafas de sol (que suponen el 90%
del total de la produccion) movilizaron alrededor de 3.450 millones de € en
2015.

e A excepcidn del pequefio porcentaje que representan las lentes (2% del
valor de las exportaciones), practicamente dos tercios de las exportaciones
corresponden a gafas de sol y el tercio restante a monturas.

e Los principales mercados receptores de monturas y gafas de sol son USA,
Francia, Reino Unido y Alemania. Estos cuatro paises, en conjunto,
congregan mas del 50% de las exportaciones en cada categoria de
producto.

e En 2015 vendieron alrededor de 98 millones de unidades, de los cuales un
65% se trata de gafas de sol y un 35% de monturas (ver Figura 40).
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O Sunglasses O Frames
Figura 40. Exportaciones (en unidades) italianas de productos dpticos en el afio 2015

7.2.2.2 MERCADO ESPANOL

Por lo que compete a la informacidén del sector espaiiol, a continuacion se exponen
los datos cuantitativos y cualitativos de mayor importancia [102] [103] [104] [10°] [10¢]
[%%7]. El mercado de la ptica en Espafia es un mercado maduro y muy atomizado
con una densidad de establecimiento que se situa por encima de la media
europea. Tenemos actualmente una dptica por cada 5.000 habitantes y en nuestro
pais existen en torno a los 10.000 establecimientos de dptica.

Segun el Libro Blanco de la Vision en Espafia 2013, la facturacion del sector dptico
nacional fue de 1.630 millones en el ejercicio 2012 (actualmente se estima que
dicho mercado alcance una facturacién de 2.635 millones de €). La Figura 41 da
detalle de este volumen de facturacion:

e Casila mitad (48%) correspondid al segmento de lentes oftalmicas.
e Alrededor de un 22% procede de la comercializacién de monturas.
e Un 13% surge de las ventas de gafas de sol.

e Poco mas de 14% es debido a los productos de contactologia (lentes de
contacto).

e Y aproximadamente el 3% restante son ingresos generados por la venta de
productos de mantenimiento y la prestacién de servicios profesionales.

102 E| sector optico a revision. Suplemento “Fuera de Serie”, Diario Expansion. 19 de agosto de
2015.

108 http://www.longitudeonda.com/index.php/sector-optico-lucrativo-negocio-las-gafas/

104 B lucrativo negocio de las gafas. Suplemento “Fuera de Serie”, Diario Expansion. 24 de mayo
de 2016.

105 http://www.ifema.es/Presentacionlnet/groups/public/documents/binario/if_060807.pdf

106 Factuacion del sector dptico. Gaceta Optica n° 425, abril de 2008.

107 Estudio sector “Distribucion de optica”. DBK. 2016
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Figura 41. Facturacion del sector dptico en Espafia por categoria de producto.

Adicionalmente, del total de establecimientos de dptica instalados en territorio
espanol, la distribucién por perfil o forma organizativa con la que operan en el
mercado es la detallada bajo estas lineas e ilustrada en la Figura 42:

e Practicamente el 60% (en concreto, un 57,5%) corresponden a grupos de
compra. Los grupos de compra estan conformados por distintas
sociedades de Opticas, que se agrupan para satisfacer ciertos objetivos
comerciales. Habitualmente se presentan bajo una misma marca y
comparten las mismas estrategias de compra, comercializacion vy
comunicacion. A pesar de ello, el asociado tiene cierta autonomia y poder
de decisidn en su negocio y zona de influencia comercial.

e El 21,5% son épticas de cadenas que funcionan bajo una misma razén
social, por tanto, compartiendo completamente estrategias de marca,
compras, comercializaciéon y promocionales.

e Las dpticas independientes representan un 15,5% del total, cuyo negocio
estd dirigido fundamentalmente por un Odptico-optometrista que se
encarga de la gestion principal del establecimiento.

e En Jdultima instancia, hay un 5,5% de establecimientos opticos que
corresponden a franquicias.
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Figura 42. Distribucion del sector éptico espafiol por perfil u organizacion de las dpticas

Entre los principales operadores espafioles dentro del sector dptico sobresalen las
siguientes compaiiias:

e En el segmento de la fabricacién de lentes destacan Indo y Prats.

e Enelsegmento de la fabricacion de monturas la empresa mds relevante es
Optim.

e Y en grupo de establecimientos de dptica del sector retail, entre las de
mayor presencia sobresalen las firmas Visionlab, General Optica y Alain
Afflelou.

La estructura del sector se caracteriza por una alta concentracidn de la oferta,
destacando la posicién de grandes grupos multinacionales.

El grado de integracién en cadenas o grupos de compra ha mantenido una
tendencia de continuo crecimiento, bien por adhesién de operadores
independientes a grupos de compra, bien por la apertura de dpticas de cadenas
especializadas, en régimen de propiedad o mediante franquicias.

Los cinco primeros operadores reunieron en 2013 la mitad del valor de las ventas

totales contabilizadas en el mercado ibérico, en tanto que la participacion
conjunta de los diez primeros se situé en el 67%. Asimismo, en 2015, los cinco
primeros grupos de compra reunieron una cuota conjunta de mercado del 40%,
mientras que esta participacion se situé en algo mas del 21% en el caso de las cinco
primeras cadenas de éptica que operan en el mercado espafiol.
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Las ventas minoristas de productos Opticos empezaron a experimentar
nuevos crecimientos en 2014, rompiendo de este modo la tendencia a la baja
registrada en los afios anteriores. La moderada mejora de la coyuntura econdmica,
y en particular del consumo privado, ha permitido esta evolucion del sector.

En este contexto la facturacién de las dpticas asociadas a grupos de compra ha
mantenido en los Ultimos afos una tendencia de crecimiento sostenido, en
detrimento de la participacidn de las dpticas independientes.

El grado de integracién en cadenas o grupos de compra ha mantenido una
tendencia de continuo crecimiento: bien por adhesion de operadores
independientes a grupos de compra, bien por la apertura de dpticas de cadenas
especializadas, en régimen de propiedad o mediante franquicias.

En paralelo a la consolidacion de la mejora de la coyuntura econdmica, la actividad
de las empresas se desarrollara en los préximos aifos en un contexto marcado por
la recuperaciéon de la demanda de productos dpticos. No obstante, a corto plazo
continuara la fuerte presidn sobre los precios de venta, lastrando la mejora de la
rentabilidad sectorial.

7.2.2.1 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

Por lo que respecta al segmento de la personalizacién en el sector éptico
(fundamentalmente centrada en las monturas, que es el componente mas
susceptible de ser objeto de este proceso de customizacion), no es posible dar
cifras sobre el volumen de negocio que se esta generando en este nicho de
mercado puesto que, hasta el momento, se trata sélo de unas pocas iniciativas de
negocio y resulta dificil estimar cual es el peso y/o impacto econémico concreto
de los resultados de las mismas.

En cualquier caso, parece conveniente analizar someramente la oferta de algunas
de estas iniciativas empresariales dedicadas a la personalizacién de monturas. Asi
pues, en el ambito europeo, cabe destacar a la italiana Soda Concept. Esta
companiia especializada en dicho servicio de personalizacidn ofrece, a partir de 5
modalidades de disefio de monturas, mas de 50 alternativas de monturas basados
en diferentes combinaciones de acabados de material y colores. Los precios de
venta de sus monturas oscilan entre los 40€ - 50€, y el material empleado para la
impresién 3D de los productos es un polimero biodegradable, en concreto el acido
polilactico (PLA).
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Figura 43. Componentes fabricados por Soda Concept y ejemplo de producto a la venta

En Espafia encontramos el ejemplo de Wlasses, que crea gafas de sol con material
reciclado (polvo de nailon) mediante un proceso mds sostenible y eco-friendly. Su
propuesta pasa por ofrecer disefo, artesania, tecnologia y moda a través de la
impresion 3D. Dentro de su portfolio permiten que el cliente escoja sus gafas a
medida entre 4 modelos, 3 tallas (S, M, L), 6 colores y 4 tipos de cristales
diferentes. Los precios que ofrecen varian desde los 100€ hasta los 180€, que
incluye no sélo la montura sino también las lentes (es decir, las gafas al completo).

Figura 44. Ejemplo de modelo de gafas comercializadas por Wlasses

7.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

El marco legislativo de aplicacion es equivalente al de las soluciones
ortoprotésicas, es decir:

e Directiva 2007/47/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 5 de
septiembre de 2007, por la que se modifica la Directiva 90/385/CEE del
Consejo, relativa a la aproximacién de las disposiciones de los Estados
miembros sobre los productos sanitarios implantables activos.

e La Directiva 93/42/CEE del Consejo, relativa a los productos sanitarios.

e La Directiva 98/8/CE relativa a la comercializacion de biocidas.
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Transpuestas por el Real Decreto 1591/2009, de 16 de octubre, por el que se
regulan los productos sanitarios.

En cuanto al ambito de aplicacién, segln la clasificacién establecida en el Anexo IX

de este Real Decreto 1591/2009 por el que se regulan los Productos Sanitarios:
[108]

e Las gafas premontadas son consideradas productos sanitarios de clase |
gue no requieren una adaptacién individualizada al usuario final.

e Las gafas graduadas son productos sanitarios de clase |, que requieren una
adaptacion individualizada al usuario final y deben llevar el marcado CE de
conformidad en el propio producto, en el envase exterior y en sus
recomendaciones/indicaciones de uso.

e En cuanto a la montura de gafas, ésta es considerada como un accesorio
de un producto sanitario y, por lo tanto, y segun la definicién de accesorio,
éste no es un producto sanitario. No obstante, el citado Real Decreto
establece en su ambito de aplicacidn que “los accesorios de los productos
sanitarios recibirdn un tratamiento idéntico a estos ultimos”. En lo
sucesivo, se denominaran productos tanto los productos sanitarios como
sus accesorios, de modo que, a todos los efectos la montura de las gafas
debe ser considerada como un producto sanitario y cumplir con lo

establecido en el mencionado Real Decreto.

Gafas premontadas Clase | Si No
Gafas graduadas Clase | Si No
Montura de gafas Accesorio Fje . Si No

producto sanitario

Lentes de contacto Clase lla Si No

Liquidos y
productos para la Clase llb Si No
higiene

Figura 45. Resumen de las principales caracteristicas de los productos sanitarios de éptica

NORMAS DE APLICACION (detalle)

e UNE EN ISO 12870:2014. Optica oftdlmica. Monturas de gafas. Requisitos
generales y métodos de ensayo.

La norma UNE EN ISO 12870 especifica los requisitos fundamentales relativos a las
monturas de gafas sin lentes disefadas para ser utilizadas con cualquier lente
graduada. Es aplicable a las monturas en el punto de venta, por el fabricante o
proveedor al minorista.

108 http://www.san.gva.es/documents/152919/170020/RevistaOrdenacion11.pdf
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La norma UNE EN ISO 12870 se aplica a todos los tipos de monturas de gafas,
incluidas las montadas al aire, semimontadas al aire y monturas de gafas
plegables. También es de aplicacién a las monturas de gafas fabricadas en material
organico natural.

La norma UNE EN 12870, sin embargo, NO se aplica a las monturas de gafas hechas
completamente a medida ni a los productos disefiados especificamente para
proporcionar proteccién individual del ojo.

7.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

La demanda de productos para proteger o corregir la visién (gafas graduadas,
gafas de sol, lentillas) estd aumentando a nivel mundial. En general, la poblacién
es cada vez mas consciente de la importancia de la revision periddica de la salud
de los ojos, por lo que la demanda de soluciones correctivas como las gafas
graduadas y las lentillas estd creciendo. Por otra parte, también esta en alza el uso
de estos articulos como elementos de indumentaria, es decir, como un objeto de
moda y disefio que forma parte de la vestimenta de los consumidores. [1%°]

Entrando un poco mas en detalle en todas estas tendencias que estdn
repercutiendo positivamente sobre el sector éptico, se contemplan las siguientes
grandes lineas ['1°]:

Aumento de la clientela potencial. Distintos factores hacen que la demanda de
productos O6pticos por parte de los consumidores vaya en aumento,
especialmente:

e La mayor prevalencia de patologias visuales y utiliza que requieren de
algun tipo de correccién éptica.

e La mayor sensibilizacidn respecto a someterse a chequeos periédicos de la
vision.

e Una mas frecuente tasa de renovacién de gafas.

e asi como un mayor cuidado de la estética incluso en lo que se refiere a los
0jos.

o El progresivo envejecimiento de la poblacion.

e El mayor uso de dispositivos electrénicos (como ordenadores, tablets o
smartphones).

109 Eyewear Market: Global Industry Analysis and Opportunity Assessment 2015-2025. Future
Market Insights. 2016.

110 proyecto fin de carrera. Viabilidad de un plan de negocio en el sector 6ptico. Desarrollo de un
centro éptico-optometrista.
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Atencidn personalizada. La calidad del servicio y la formacion continua de los
empleados son caracteristicas que se estan potenciando no sélo para fidelizar a la
clientela, sino también para atraer a mas clientes potenciales.

Diversificacion. Aplicando técnicas nuevas, ofreciendo servicios como ayudas para
baja visién, entrenamiento visual, etc. Sin embargo, algunas voces sostienen que
la especializacion por producto y/o calidad de servicio son las variables que mas
pueden garantizar un futuro prometedor para las dpticas.

Ofrecer un producto que consiga aunar calidad, salud y estética: Cabe destacar
sobre todo la necesidad de entrar en el mundo de la moda, porque no sélo ha
impactado en el sector, sino que cada vez gana mas peso y protagonismo en él. Y
es que hoy en dia, el concepto de “llevar gafas” ha cambiado radicalmente para
los usuarios que usan gafas o lentillas, y han pasado de usar un solo modelo a
disponer de varios distintos para poder conjuntar su vestimenta diaria con ellas.
Tanto es asi, que incluso hay personas que utilizan lentes neutras para realzar el
atractivo aun sin tener que corregir la vista. Esto resulta beneficioso al sector
porque implica una mayor reposicién de las lentes por parte de los usuarios y un
ensanchamiento del mercado.

Capacidad de adaptacion a la demanda: al tratarse de un sector muy ligado a la
moda, se esta convirtiendo en un mercado muy dindmico donde hay que agilizar
la reposicidn de producto para ofrecer las ultimas novedades.

Posibilidad de entrada en nuevos segmentos: los establecimientos dpticos estan
ampliando su cartera de productos y servicios hacia nuevos segmentos. Un
ejemplo son los servicios de audiologia que ofrecen algunas épticas, ofreciendo
revisiones audiométricas sin compromiso y garantizando un servicio postventa y
de mantenimiento, pasando por un exhaustivo proceso de adaptacién a su
audifono.

Sostenibilidad y compromiso social. Entre las tendencias mas afianzadas en el
sector esta la dotacidn del producto de connotaciones de responsabilidad social o
medioambiental, ya sea con la implementacidon de programas de donacion de
gafas a comunidades desfavorecidas o por la utilizacién de materiales sostenibles
(naturales o reciclados) en la confeccidn de las monturas. Las gafas de madera son
de las estrellas, tanto las artesanales como las que ya tienen las grandes firmas.

Personalizacion funcional. Tampoco se puede dejar de hacer referencia a la
impresién 3D, que ha encontrado una de sus aplicaciones mas comerciales en la

produccién de monturas customizables que han dado lugar a variedad de startups.
[111]

Una tendencia que, sin embargo, afecta negativamente (o, al menos, limita en
cierta medida) al crecimiento del sector es el continuo aumento en el volumen de
intervenciones quirurgicas efectuadas para la correccién de los defectos de la

11 E] lucrativo negocio de las gafas. Suplemento “Fuera de Serie”, Diario Expansion. 24 de mayo
de 2016.
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vision (ej. miopia, hipermetropia). Con todo, factores como el coste de dichos
procedimientos, asi como los riesgos médicos vinculados a someterse a este tipo
de cirugia, estan llevando a un desarrollo paulatino de esta solucién desde el
punto de vista comercial (es decir, se va llegando a mas publico objetivo pero a un
ritmo mds contenido debido a las circunstancias descritas). [1?]

Finalmente, en lo que compete a la operativa a lo largo de la cadena de valor del
sector o6ptico, los oferentes estan adoptando nuevas y diferentes formas de
comercializacion de los productos, desde tiendas generalistas online hasta webs
especializadas de e-commerce (también agregadores), de modo que estos canales
permiten suministrar un catdlogo practicamente inagotable de modalidades de
productos, ademas de emplear métodos de prueba-error con distintas estrategias
promocionales para saber cudles funcionan y hasta qué punto. [*3]

Asimismo se espera una creciente y continuada concentracién via compras vy
adquisiciones y, sobre todo, una mejora de procesos de trabajo y creciente
profesionalizacién de los operadores en dos vias: mejorando los procesos
comerciales (dando mayor valor al cliente consiguiendo mayor fidelizacién), y
reduciendo y optimizando costes para poder hacer frente a la reduccion de
margen que esta provocando la actual guerra de precios.

7.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

Desde la perspectiva internacional, una primera aproximacién a la demanda de
soluciones Opticas viene de la mano del volumen de usuarios en el mundo con
problemas de vision [**4] [1°]. A este respecto, alrededor de 250 millones de
personas por todo el planeta sufren de alguna discapacidad leve o moderada en
la visidn (ver detalle en Figura 46), de los cuales alrededor del 65% son individuos
de 50 afios o0 mas. A medida que las personas avanzan en edad, van surgiendo
mayores problemas de vision, por lo que las personas de la tercera edad se prevén
como grandes clientes potenciales para las soluciones del sector éptico.

Las principales causas de estos problemas leves o moderadas de visién se
corresponden, en su mayor parte, a patologias como la miopia, la hipermetropia
o el astigmatismo (43%), mientras que las cataratas se situan en segundo lugar
(33%), y otras enfermedades como el glaucoma, la degeneracién macular y otras
causas indeterminadas representan aproximadamente el 25% restante.

112 Research Report on Global Eyewear Market. Global Market Insights. 2015.

113 Eyewear Market Analysis by Product and Segment Forecasts to 2024. Grand View Research.
2016.

114 http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs282/en/

115 Global Data on Visual Impairments 2010. World Health Organization (WHO). 2012,
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Figura 46. N° de personas con discapacidad visual en el mundo, por grandes regiones (ud:
miles)

Si profundizamos preferentemente en nuestro mercado doméstico, se estima que
un 50% de la poblacién espafiola tiene problemas de visién y utiliza correcciones
Opticas. Por otro lado, se estima que el 80% de la poblacidn tiene una capacidad
visual por debajo de sus necesidades habituales.

Un total de 23,6 millones de personas usan en Espaiia algun sistema de correccién
de su visién, como gafas, lentes de contacto o ambas cosas, lo que supone un
50,6% de la poblacion. Este porcentaje refleja el aumento de problemas visuales
gue se ha dado en Espafia en los ultimos cinco afios, cuando los usuarios de gafas
o lentes de contacto constituian un 46% de la poblacidn.

En general, se estima que en torno a un 6% de los ciudadanos que no utilizan
ningun sistema de compensacién visual deberian hacerlo. En Italia el 59% de la
poblacién lleva gafas o lentillas, porcentaje que sube hasta el 81% en Reino Unido.

El uso de cualquiera de los sistemas de correccién visual se va incrementando con
el paso de los afios. Entre 18 y 34 aios, el 54% de la poblacidn usa gafas o lentillas
y este porcentaje se eleva a 65% cuando se trata de personas entre 35y 54 afos.

Es por esta razén que a medida que pasan los anos, los espafoles acuden con
mayor frecuencia al especialista para hacerse una revisién visual, tal como lo
recomiendan los épticos y optometristas. El 32% de las personas mayores de 55
afos visita al especialista una vez al afio y un 59% se hace una revisién cada dos
afos, este porcentaje desciende cuando se trata de personas menores de 55 anos.

A pesar de estos datos, un 20% de la poblacién reconoce que nunca ha visitado a
un oftalmélogo para pasar una revision visual y sdlo la mitad dice haber acudido a

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV



116

un 6ptico-optometrista, en parte porque el 75% de los ciudadanos se espera a
notar algun problema y no acude a las revisiones rutinarias.

Si se tienen en cuenta los diferentes defectos visuales, el 67% de la poblacién tiene
signos de presbicia o vista cansada. Ademas, muchos de ellos tienen problemas de
visidn respecto a las distancias, como miopia (que padecen unos 11 millones) o
hipermetropia (que afecta a unos ocho millones de habitantes). Ademds, como ya
se ha mencionado anteriormente, a medida que aumenta la edad se incrementa
el nUmero de personas que necesitan corregir sus defectos de vision. Uno de cada
cinco menores de edad (20% del total) utiliza asi gafas o lentes de contacto,
mientras que en la poblacién de mas de 55 afios el porcentaje de usuarios de
ambos sistemas es mucho mayor y afecta al 92% de este grupo de edad.

Las gafas graduadas suelen renovarse cada 4,3 aflos de media aunque uno de cada
cinco ciudadanos reconoce que tarda cinco afios o mas en estrenar nueva
montura. La vista es el sentido que mas se teme perder con los afos y al mismo
tiempo es el mas vulnerable al paso del tiempo. Los cristales multifocales
(progresivos) son utilizados a partir de los 40 afios, cuando el ojo humano va
perdiendo la capacidad de enfocar nitidamente las imagenes cercanas. En cuanto
a materiales, para los nifios el mejor tipo de lente son las de policarbonato, mas
finas y seguras, disminuyendo asi el riesgo de lesiones oculares en el caso de que
se rompan.

En lo que se refiere a las gafas de sol, el mercado potencial abarca desde los ninos
hasta los mds adultos. Numerosos expertos recomiendan el uso de las gafas de sol
a muy temprana edad. Los ojos de los nifios estan en peligro durante la exposicién
a los rayos del sol, ya que son mds claros y permiten pasar mucha mas luz que los
ojos de los adultos. Esto significa que los rayos UV pueden ocasionar mucho mas
dano en los nifios, debido a la ausencia de defensa contra los rayos de onda corta
del sol. El riesgo de dafio permanente aumenta de forma alarmante si se exponen
a los rayos del sol durante largos periodos de tiempo. Décadas de radiacion UV
pueden acarrear problemas de salud a largo plazo, como por ejemplo cataratas.
Por este motivo, las gafas de sol son mas que un accesorio atractivo para los nifios.

Mas alla de la cuantificacidon de las problematicas de la visién de la sociedad, asi
como de sus habitos respecto al cuidado de la salud de sus ojos, conviene
mencionar otras cuestiones en torno a la demanda de productos en el sector
Optico.

Asi, los principales factores de compra entre los consumidores de cara a la

adquisicion de productos de consumo del sector dptico son (1) el coste de estos
articulos, asi como (2) la calidad inherente a los mismos. [1%¢]

Por otro lado, desde el punto de vista del usuario final, los precios que suelen
pagarse en territorio europeo (mas altos de media que, por ejemplo, los precios
en USA) no resultan un obstdculo para que los usuarios se decanten en mayor

116 Research Report on Global Eyewear Market. Global Market Insights. 2015.
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medida por productos premium, que ofrecen una mejor relacion calidad-precio
frente a la categoria estandar de productos para la vision. [17]

7.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

Sobre la base de a una relativamente reciente publicacién de la Conselleria de
Sanitat [*8], a continuacion se dimensiona el sector de la distribucion éptica en
la Comunidad Valenciana.

El suministro de gafas a la poblacidn de la Comunitat Valenciana, se lleva a cabo
gracias a una red sanitaria formada por 1.189 establecimientos de 6éptica
autorizados por la Conselleria de Sanitat, repartidos por los distintos
departamentos de salud de la Comunitat Valenciana.

La Figura 47 ilustra el mapa sanitario de la Comunitat Valenciana (dividido por
Departamentos de Salud) en el que se indica —también en formato tabla— el
numero de establecimientos de déptica autorizados desde el afio 1995 hasta el
afo 2012. Como cabria esperar, los departamentos localizados en la ciudad de
Valencia y Alicante son los que concentran un mayor nimero de dpticas: 367
Opticas en los departamentos de salud del drea de la ciudad de Valencia, y 143
Opticas en los del area de la ciudad de Alicante. No obstante, destacan
igualmente departamentos como La Ribera y Denia, que cuentan también con
grandes volumenes de Opticas en sus areas de influencia (71 y 64 Opticas,
respectivamente). Castelldn, por su parte, es la regién que muestra una menor
concentraciéon de dpticas de acuerdo a su extension territorial.

117 Eyewear Market Analysis by Product and Segment Forecasts to 2024. Grand View Research.
2016.

118 Revista “Ordenacion y Control de Productos Farmacéuticos de la Comunitat Valenciana” n° 11.
Direccion General de Farmacia y Productos Sanitarios, Conselleria de Sanitat. 2012.
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48
D. Manna Baixa
D'ssslda \ D. Alacant
S. Joan Alacant
> ,E'o:f,ﬁ;fa&
D. ﬂx
D. Tozrzowe]a Cre;glent
Numero de
Departamentos de Salud establecimientos
de 6ptica
1. Dpto. Vinaroz 23
2. Dpto. Castellon 40
3. Dpto. La Plana 36
4. Dpto. Sagunto 29
5. Dpto. Valencia - Clinico - Malvarrosa 69
6. Dpto. Valencia - Arnau - Lliria 58
7. Dpto. Valencia - La Fe 58
8. Dpto. Requena 12
9. Dpto. Valencia - Hospital General 99
10. Dpto. Valencia - Dr. Peset 83
11. Dpto. La Ribera 71
12. Dpto. Gandia 41
13. Dpto. Denia 64
14. Dpto. Xativa - Ontinyent 52
15. Dpto. Alcoy 48
16. Dpto. Marina Baixa 46
17. Dpto. Alicante - San Juan De Alicante 70
18. Dpto. De Elda 55
19. Dpto. Alicante - Hospital General 43
20. Dpto. Elx - Hospital General 38
21. Dpto. Orihuela 42
22. Dpto. Torrevieja 42
23. Dpto. Manises 32
24. Dpto. Elx - Crevillent 38

Figura 47. Distribucion de establecimientos de 6ptica en la Comunidad Valenciana

Por provincias, el reparto de establecimientos autorizados de éptica se
configura de acuerdo a lo mostrado por la Figura 48. Aproximadamente el 53%
de estos puntos de venta (637 en términos absolutos) se ubican en la provincia
de Valencia, algo mas del 38% (452 establecimientos) estan localizados en
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territorio alicantino, y el 9% restante (100 dpticas) estan distribuidos a lo largo
y ancho de Castelldn.

452
637

100

Figura 48. Distribucion de dpticas autorizadas por provincias de la Comunidad Valenciana

Resulta interesante destacar que son las comunidades auténomas ubicadas en
el arco mediterraneo las que presentan una mayor densidad en el nimero de
establecimientos de dptica, de forma que la Comunidad Valenciana cuenta con
mas de 250 épticas por millén de habitantes mientras que, por ejemplo, Murcia
y Baleares superan los 210 centros. ['*°]

En lo concerniente al volumen de negocio generado por el sector éptico en la
Comunidad Valenciana, no se han identificado datos publicos oficiales al
respecto. Por este motivo, se ha procurado realizar la mejor aproximacién
posible mediante la consulta de informacién agregada a bases de datos
empresariales. A este respecto, se ha realizado una busqueda de las compainiias
actualmente en activo en la Comunidad Valenciana cuya actividad econdmica
declarada incluye aspectos relacionados con el sector dptico. Los resultados de
esta blsqueda permiten extraer las siguientes conclusiones:

e El nimero de empresas —con razones sociales diferentes— de la
Comunidad Valenciana que informan sobre actividades de negocio
(prestacion de bienes y/o servicios) en el sector éptico, se situa
alrededor de las 250 compainiias en todo el territorio.

e La facturacion anual conjunta de este colectivo de empresas se mueve
entre los 75 — 100 millones de euros, de acuerdo a los datos mercantiles
registrados por estas ensefas en los ultimos ejercicios.

119 http://www.europapress.es/economia/noticia-economia-empresas-sector-optico-facturo-1734-
millones-euros-2007-45-mas-20080603184556.html
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e Elvolumen de empleo generado por estas firmas dedicadas al mercado
Optico en la Comunidad Valenciana parece alcanzar entre los 800 y 1.000
trabajadores en total.

De las empresas valencianas de este sector, los 5 primeros operadores generan
un volumen anual de ingresos por encima de los 1,5 millones de euros. La Tabla
23 muestra esta informacidn, ademads de poner de relieve el protagonismo (en
términos de facturacion) de la actividad de venta minorista en el sector
valenciano, puesto que 3 de estos 5 grandes operadores son retailers de
productos dpticos (Zas Visién, Visualis y Optica Espinosa), y los 2 restantes se
dedican a la distribucién mayorista de esta categoria de bienes (Visionis y MJC
World Wide Link).

Sociedad Cooperativa Coptival Zas 6,45
Vision

Visionis Distribucion S.L. 5,47

Visualis Ibérica S.L. 4,55

Optica Espinosa S.A. 1,78

MJC World Wide Link S.L. 1,54

Tabla 23. Principales empresas del sector 6ptico en la Comunidad Valenciana por nivel de
facturacion

En cuanto al nicho de interés sobre personalizacién de producto en el sector
Optico valenciano, aparte de iniciativas de personalizacién estética de gafas (de
la montura y sus subcomponentes), no se ha detectado ninguna otra propuesta
de negocio radicada en Comunidad Valenciana que ofrezca la posibilidad de
personalizaciéon funcional (a la antropometria de la cara del usuario) de las
gafas.
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8. SECTOR DEPORTE (ARTICULOS DEPORTIVOS)

8.1 CONTEXTO GENERAL

El deporte es aquella actividad de ocio que lleva implicita un
ejercicio fisico y que cada vez es mas demanda por los
ciudadanos dentro de su vida cotidiana.

Actualmente, en Espafia millones de personas practican
deporte a diario, algunas de ellas de forma federada y otras
a nivel particular, pero siempre con el objetivo encontrar, a
través del mismo, bienestar, salud y entretenimiento.

Cuando se habla de deporte como mercado, hay que tener en cuenta que su
cadena de valor esta compuesta por diferentes actores, entre los que destacan:

e Empresas dedicadas a la construccidon de instalaciones deportivas y su
equipamiento.

e Fabricas y comercios de material y articulos deportivos (al por mayor y al
por menor).

e Entidades de gestion, mantenimiento, explotacién y coordinacidon de
instalaciones, gimnasios y clubes deportivos (publicos y privados) y otras
actividades recreativas y de entrenamiento.

e Usuarios finales: los deportistas.

Dentro de este espectro también se sitlan otros stakeholders como son las
federaciones deportivas, las empresas organizadoras de eventos deportivos, etc.

Por ello, es necesario aclarar que los factores incluidos en el presente informe no
hacen referencia a los servicios en el deporte profesional ni a su explotacién
econdmica como tal (entradas, retransmisiones, publicidad, eventos, etc.), sino al
deporte como profesion, aficién, forma de ocio y/o estilo de vida para el
ciudadano de a pie. Es decir, cuando se hace referencia a deporte en este informe
se esta haciendo mencidn a la actividad fisica realizada de forma voluntaria y fuera
o dentro del ambito profesional/laboral, siendo asi mas susceptible de tener una
mayor conexién con el ambito de la personalizacion.

Por tanto, cuando hablamos de deporte también hablamos de un habito saludable
propio de las sociedades avanzadas con presencia abrumadora en las clases
medias. La inversidn en tiempo y dinero que este segmento de la poblacién pueda
hacer en el deporte, es extremadamente sensible a las condiciones econdmicas
generales, al no considerarse ésta un gasto prioritario en las familias (frente a, por
ejemplo, la alimentacion, educacion, gasto médico, etc.). Esta circunstancia se
revela como influyente cuando estamos hablando de productos que van a
descender al nivel de la personalizacion.
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8.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

8.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

Se trata de un sector heterogéneo en el que existe una gran diversidad de
empresas con caracteristicas dispares. Entre ellas se encuentran las que fabrican
o distribuyen equipamiento deportivo que forma parte de las instalaciones
deportivas (canastas, porterias, sistemas de proteccion individual, etc.,
pavimentos, etc.), las que comercializan o fabrican productos para la practica de
actividad fisica y deporte (bicicletas, pelotas, cascos, raquetas, sistemas de
proteccion individual, indumentaria, etc.), sistemas para la practica, seguimiento
y control de la actividad fisica y deporte (equipamiento de fitness, ergémetros,
sistemas para el analisis y mejora de la técnica deportiva, etc.). También se
incluirian aquellas entidades que proporcionan un servicio para la practica
deportiva como puedan ser clubs, asociaciones deportivas, gimnasios, etc., y las
empresas o profesionales que promueven, y gestionan instalaciones deportivas.

Muchas de estdn empresas pertenecen a asociaciones empresariales relacionadas
con el ambito deportivo. Algunas de las asociaciones mas representativas son la
Asociacidn Espainola de Fabricantes y Distribuidores de Articulos Deportivos, la
Federacién Nacional de Empresarios de Instalaciones Deportivas o la Asociacién
de Clubes y Entidades Deportivas y Recreativas.

Asociaciones deportivas, | Centros Fabricantes Venta productos | Deportista
federaciones, clubs. tecnologicos. componentes y | deportivos. amateur.

Entidades de gestion, equipamientos. Tiendas Deportista
mantenimiento, especializadas: domeéstico.
explotacion y * Pequefio

coordinacién de comercio.

instalaciones, gimnasios * Gran

y clubes deportivos comercio.

(publicos y privados) y

otras actividades

recreativas y de

entrenamiento.

Instalaciones deportivas y

equipamientos.

Empresas eventos | Laboratorios. Gran
deportivos. Consultorias distribucion.
deportivas.
OPI.
Organismos
homologacion.

Tabla 24. Actores dentro de la cadena de valor de la industria de actividades deportivas.
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Desde hace unos aios, las empresas industriales y, entre ellas, las fabricantes de
material deportivo, presentan un problema de pérdida de competitividad al
producir productos en serie facilmente deslocalizables [*?°] y de relativo bajo
coste. La personalizacion podria ayudarlas a invertir la tendencia negativa de la
balanza comercial. Por tanto, las empresas fabricantes deben buscar nuevas vias
para incrementar el valor afiadido de sus productos y una de ellas se encuentra en
identificar los factores vinculados a la adaptacién del producto a las necesidades
particulares de los usuarios. [*?!]

8.2.2 TAMANO DEL MERCADO

8.2.2.1 MERCADO MUNDIALY EUROPEO

La industria del deporte es un sector de alto valor afiadido, el cual maneja
mundialmente sobre unos 226 billones de euros en 2009, (y hasta el afio pasado
ha mantenido de media un crecimiento anual del 3,7%), de los cuales 65 millones
de euros en Europa [*?? 122 124], uno de los principales consumidores de articulos
de deporte. El sector estd compuesto por 2.200 grandes empresas y emplea
directa e indirectamente a mds de 650.000 ciudadanos de la UE.

Segun NPD [*?°], el mercado deportivo europeo estd segmentado por volumen de
facturacién (2009) de la siguiente manera: 14,1 billones € en calzado (23%), 14,1
billones € en equipamiento deportivo (23%), 23,7 billones € en prendas de vestir
(38 %) y 10.6 billones € en bicicletas y accesorios relacionados (17%).

Durante las Ultimas décadas la produccion en masa de articulos de deporte donde
los procesos de fabricacidn son sencillos y la mano de obra es relativamente simple
(como las botas de esqui, zapatos o bicicletas en ejecucién) se ha desplazado
progresivamente a los llamados paises de bajo coste para aprovechar el coste
mano de obra barata.

Sin embargo, la situacién esta cambiando ligeramente debido a algunas
tendencias concurrentes: por una parte, los costes laborales en las empresas
deslocalizadas esta aumentando como consecuencia de la aparicidon de la clase
media local; por otro lado, la creciente demanda de productos personalizados
apenas puede satisfacerse dependiendo de proveedores tan lejos del mercado de
destino.

121 UNIiT XPERTU Plan Estratégico

122 Federation of the European Sporting goods Industry

123 European Sport Market Size Estimate. 2010. NPD Group

124 hitps://www.statista.com/statistics/214958/projected-cagr-of-the-global-sports-market-by-
region/

125 European Sport Market Size Estimate. 2010. NPD Group
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Category 2012 Yo
Ball Sports Equipment 15,852.3 23.2%
Adventure Sports Equipment 15,043.8 22.0%
Golf Equipment 12,401.9 18.1%
Fitness Equipment 12,132.0 17.7%
Winter Sports Equipment 6,833.5 10.0%
Racket Sports Equipment 6,124.9 9.0%
Total 68,388.4 100%

Tabla 25. Crecimiento del mercado mundial en equipamiento deportivo en millones de
délares

I Ball Sports Equipment [ Adventure Sports Equipment [T Golf Equipment

[ Fitness Equipment B Winter Sports Equipment I Racket Sports Equipment
9.0%
23.2%
10.0%
17.7%
22.0%
18.1%

Figura 49. Segmentacién mundial del equipamiento deportivo en millones de ddlares

También es importante conocer el reparto geografico de dicho mercado, en el que
destaca Estados Unidos por encima del resto de territorios:

I Americas B Europe [ Asia-Pacific [TTIMiddle East & Africa
20%

28.8%
39.0%

30.2%

Figura 50. Segmentacion geografica del mercado de equipamiento deportivo en millones de
délares (2012)
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EXPORT IMPORT
Importacién Exportacion
2007 2008 2009 2010 2011 2007 2008 2009 2010 2011
VALORES ABSOLUTOS
(Millones de euros) 409,7 4088 3562 399,6 513,9 174,0 200,9 152,7 168,2 210,2
Articulos y material deportivo 375,7 3724 3383 3834 496,4 169,0 186,2 148,6 1658 188,4
Yates y demas barcos y 34,1 36,4 17,9 16,2 17,4 5,0 14,7 4,1 2.4 218
embarcaciones de recreo o deporte
DISTRIBUCION PORCENTUAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Articulos y material deportivo 91,7 91,1 93,0 93.9 90,6 97,1 92,7 97.3 98,6 89,6
Yates y demas barcos y 8,3 8,9 5,0 4,1 3.4 29 7.3 2,7 1,4 10,4
embarcaciones de recreo o deporte
Tabla 26. Comercio exterior de bienes vinculados al deporte [*%]
VALORES ABSOLUTOS (Millones de euros)
Importacion Exportacion
2007 2008 2009 2010 2011 2007 2008 2009 2010 2011
TOTAL MUNDIAL 409,7 408,8 356,2 399,6 513,9 174,0 200,9 152,7 168,2 210,2
Unidn Europea 181,8 1749 1390 1328 275,1 1438 159,6 127.0 1338 167,0
Estados Unidos 24,4 19,6 13,5 14,9 13,0 22 23 1,5 1,6 1,6
Iberoamérica 3.4 35 2,4 2.4 29 31 14,0 22 3.5 4,7
Resto del Mundo 200,2 2108 2013 249,6 2229 249 251 220 203 36,8
China 142 4 1477 1385 181,7 160,8 0,2 0,2 0,1 0,3 0,7
Resto 37.8 63,2 62,8 67.8 62,1 24,7 24,9 21,9 29,0 36,1
DISTRIBUCION PORCENTUAL
Importacion Exportacion
2007 2008 2009 2010 2011 2007 2008 2009 2010 2011
TOTAL MUNDIAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Unién Europea i4,4 42,8 390 332 335 82,7 79,4 83,1 796 795
Estados Unidos 5.9 4,8 38 3.7 25 1,2 1,1 1,0 0,9 0,8
Ibercamérica 0.8 0,8 0,7 0,6 0,6 18 6.9 1,5 2,1 2,2
Resto del Mundo 48,9 51,6 56,5 62,5 43,4 14,3 125 14,4 17.4 17,5
China 34,8 36,1 389 45,5 31,3 0,1 0,1 0,1 0,2 0,3
Resto 14,1 15,4 17,6 17,0 12,1 14,2 12,4 14,4 17,2 17,2

Tabla 27. Comercio exterior de bienes vinculados al deporte por areas geograficas [**]

El mercado de articulos deportivos en los Estados Unidos tiene un valor
proyectado de casi 65.000 millones de ddlares en 2015. Esta cifra tiene en cuenta
las compras de los consumidores de muchos tipos de productos diferentes, tales
como calzado deportivo, aparatos de gimnasia, ropa deportiva, y otros articulos
deportivos, pero no incluye articulos de transporte tales como bicicletas,

126 Agencia Estatal de la Administracion Tributaria. Departamento de Aduanas. Estadistica de
Comercio Exterior.
127 Agencia Estatal de la Administracion Tributaria. Departamento de Aduanas. Estadistica de
Comercio Exterior.
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embarcaciones de recreo y motos de nieve, vehiculos recreativos. El transporte de
recreo y la categoria de equipamiento mueven entre 25 y 30 mil millones de
délares en compras producidas por consumidores estadounidenses.

Alrededor de una cuarta parte de las ventas de articulos de equipamiento
deportivo en los EE.UU. esta a cargo de tiendas de articulos deportivos como
Articulos deportivos Dick, Bass Pro Shop, Cabela o The Sports Authority. En total,
las ventas de las tiendas de articulos deportivos en los EE.UU. superaron los 44.600
millones de délares en 2014.

El minorista de articulos deportivos mas grande en términos de ingresos, sin
embargo, es Walmart, con 9.600 millones de ddlares en ingresos de ventas de
mercancias en 2014. Alrededor del 14% de los equipos de deportes se vende a
través de canales online; el canal de distribuciéon con el mayor crecimiento en
cuota de mercado. A pesar del crecimiento de las ventas online, alrededor de 105
millones de personas compraban articulos deportivos en una tienda de articulos
deportivos en 2015, segun Scarborough Research.

Scarborough también informa que en 2015, casi 93 millones de personas en los
EE.UU. compraron zapatillas de running. Alrededor del 20% de las ventas totales
de calzado deportivo en los EE.UU., ascendieron a un total estimado de 21.000
millones de délares en 2015, atribuibles a las tiendas de articulos deportivos. Las
zapatillas de correr y de caminar, por ejemplo, se venden por un importe medio
de 68 dolares en el mercado minorista. Las empresas lideres en el segmento del
calzado son Nike y Adidas con unos ingresos de 18,3 y 9,1 mil de millones de
délares, respectivamente, en el afio 2015.

Nike y Adidas son también los lideres del mercado entre los fabricantes de bienes
con aproximadamente unos ingresos de 30,6 y 18,5 mil de millones de délares en
todo el mundo, respectivamente. Otros de los principales fabricantes de articulos
deportivos con al menos 1,5 mil de millones de ddlares en ingresos son VF Corp.,
Puma, Asics, Jarden, New Balance, Amer Sports y Under Armour.

8.2.2.2 MERCADO ESPANOL

Actualmente en Espafia, casi 5.700 empresas se dedican a las actividades
deportivas en cualquiera de sus posibilidades: gestidn de instalaciones deportivas,
clubes deportivos, gimnasios o cualquier otra actividad relacionada con el
deporte. Pero hay que mencionar que dentro de este numeroso grupo de
empresas se encuentran los clubes y sociedades profesionales, asi como las
empresas encargadas de su explotacion a través de sus instalaciones deportivas
(estadios, etc.), su merchandising, etc.

Mucho menor es el nimero de empresas destinadas a la fabricacion de articulos
deportivos, puesto que Unicamente 234 empresas estan suscritas a esta
clasificaciéon CNAE [128].

128 CNAE > Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (Codigos: 323. Fabricacion de
articulos de deporte / 931. Actividades Deportivas)
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En este Ultimo caso y segun datos de 2010, la gran mayoria de dichas empresas
son PYME y casi la mitad no supera los 10 empleados, siendo sélo 4 las que tienen
mas de 100 empleados. Los nucleos geograficos donde existen mayor nimero de
empresas fabricantes de articulos deportivos son Catalufia (66), Madrid (33) y
Comunidad Valenciana (29).

Respecto a su facturacidon, mdas de la mitad no supera el millén de euros y las
empresas mas potentes, que facturan mas de 10 millones de euros al afio, son
Unicamente 6 empresas.

Entre las empresas mds importantes en cuanto a ingresos dentro de esta
clasificacién, cabe destacar a Exercycle S.L. (Vitoria-Gasteiz), que fabrica y
distribuye equipamiento deportivo e ingresé en 2010 40 millones de euros; Skis
Rossignol de Espafia S.L., dedicado a articulos para deportes de montafia, situada
en Artés (Barcelona) y con unos ingresos cercanos a los 30 millones de euros;
Berneda S.A. (La Torre de Claramunt, Barcelona), dedicada a la fabricacion de las
zapatillas Munich, 21 millones de euros; y Trangoworld S.A., en Zaragoza, con
cerca de los 20 millones de euros (Prendas, complementos, calzado y material de
montafia para alpinismo, senderismo y esqui).

En el caso del sector de las actividades deportivas, las cifras cambian
considerablemente puesto que casi 800 empresas superan el milléon de euros de
ingresos y, a su vez, pese a que el numero de PYME es considerable (casi 3.000),
mas de 200 empresas (4%) superan los 50 empleados.

Dejando las clasificaciones econdmicas al margen, segun datos de la Unidn
Europea, el sector del deporte genera en torno a un 2% del PIB de un pais y las
competiciones y los grandes acontecimientos deportivos ofrecen amplias
posibilidades de desarrollo del turismo en Europa. De esta forma el deporte
contribuye a la Estrategia Europa 2020.

Sin embargo, a pesar de la importancia econdmica global del deporte, la gran
mayoria de las actividades deportivas se desarrollan en el marco de estructuras no
lucrativas basadas en el voluntariado. La sostenibilidad de la financiacién de estas
estructuras puede ser motivo de preocupacién y, en consecuencia, deberia
reforzarse la solidaridad financiera entre el deporte profesional y el deporte de
base.

Gracias a los efectos positivos que tiene en la integracién social, la educacién y
formacién y la salud publica, el deporte puede contribuir enormemente al
crecimiento inteligente, sostenible e integrador y a la creacién de nuevos puestos
de trabajo.

En relacidén con los gimnasios, aunque el sector sigue presentando una notable
atomizacion, hay una tendencia a implantar grandes centros, en buena medida
situados en zonas periféricas y en centros comerciales, hecho que continuda
determinando el crecimiento de la superficie media por establecimiento. Los
principales operadores incrementaron su cuota de mercado conjunta en 2009, de
forma que los cinco primeros reunieron el 19,3% del total, en tanto que los diez
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primeros absorbieron el 27,7%. El sector de los gimnasios presenta una cierta
concentracion en las regiones de Cataluna, Madrid, Andalucia y la Comunidad
Valenciana, donde se sitla algo mas del 60% del total de centros.

Y en lo que respecta al mercado de equipos de fitness, cabe destacar que esta
dominado por las importaciones de grandes marcas internacionales.

Finalmente, se debe destacar que el segmento de mercado de prendas de vestir
deportivas (especificas e inspiradas en el deporte) es uno de los que mas crece
dentro del sector, impulsado por la creciente tendencia del activewear (ropa
activa) como moda. Esto se debe principalmente a la evolucidn de los estilos de
vida: cada vez un mayor niumero de personas estan dispuestas a usar la ropa activa
o la ropa de estilo deportivo como vestimenta diaria. Estos estilos son mas
aceptados que la moda casual, no sélo porque estd de moda sino también porque
es mas practico.

En lo que respecta al calzado deportivo (especifico del deporte y de lineas
deportivas), aumentan también su utilizacién, con una tendencia en el desarrollo
de la industria similar a lo que se esta viendo en la ropa deportiva.

El deporte constituye un importante sector econdmico en plena expansion y
contribuye de manera considerable al crecimiento, a la vez que su valor afiadido y
efecto en el empleo superan las tasas de crecimiento medias.

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Total gasto vinculado al deporte (Millones de euros) 3.889.7 4.406,7 4.040,8 4.240,7 4.3322 4.409,2
Gasto medio por persona (Euros) 88,7 98,7 102,4 92,9 94,5 96,0
Gasto vinculado al deporte en porcentaje del total de gastc 0.8 0.8 .9 a8 0.8 0.9

Tabla 28. Gasto en bienes y servicios vinculados al deporte en Esparia®?®
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VALORES ABSOLUTOS (Millones de euros)

Servicios recreativos y Equipos relacionados con los
TOTAL N )
deportivos deportes y el ocio

2010 2011 2010 2011 2010 2011

TOTAL 4.332,2 4.409,2 3.168,6 3.416,7 1.163,6 992,6
Andalucia 8519 8187 478,0 6127 3739 2006,0
Aragén 1059 111,3 89,4 89,0 16,5 223
Asturias (Principado de) 116,8 93,2 91,7 72,6 25,1 20,6
Balears (llles) 114,0 130,5 94,5 89,5 19,5 41,0
Canarias 146,1 139,6 99,0 98,6 47,1 41,0
Cantabria 42,3 43,0 31,4 31,7 10,9 11,3
Castilla y Ledn 2398 216,1 79,7 150,2 60,1 65,9
Castilla-La Mancha 109,3 119.3 87,9 94,3 21,4 25,0
Catalufia 675,3 759,3 545,0 576,0 130,3 1833
Comunitat Valenciana 3739 4134 2727 3236 101,2 898
Extremadura 67,7 73,4 56,6 60,7 11,2 12,7
Galicia 1758 158,5 93,1 1134 82,8 45,1
Madrid (Comunidad de) 804,7 808,8 670,1 703,9 134,06 104,9
Murcia (Regién de) 108,3 1110 66,6 84,7 41,8 26,3
Navarra (Comunidad Foral de) 90,6 96,5 76,2 72,2 14,4 243
Pals Vasco 274,7 259,5 209,2 195,5 65,5 64,1
Rioja (La) 278 249 21,5 19,0 6,3 5.8

Ceuta y Melilla - - - - - -

Tabla 29. Gasto en bienes y servicios vinculados al deporte seguin grupos de gasto por
Comunidad Auténoma

DISTRIBUCION PORCENTUAL

Servicios recreativos y Equipos relacionados con los
TOTAL . "

deportivos deportes y el ocio
2010 2011 2010 2011 2010 2011
TOTAL 100 100 73,1 77,5 26,9 22,5
Andalucia 100 100 56,1 74,8 43,9 25,2
Aragon 100 100 84,4 80,0 15,6 20,0
Asturias (Principado de) 100 100 78,5 77, 215 221
Balears (llles) 100 100 829 68,6 7,1 31,4
Canarias 100 100 67.8 70,6 32,2 29,4
Cantabria 100 100 74,2 73,7 258 20,3
Castilla y Ledn 100 100 74,9 69,5 25,1 30,5
Castilla-La Mancha 100 100 80,4 79,1 19,6 20,9
Catalufia 100 100 80,7 75,9 19,3 241
Comunitat Valenciana 100 100 72,9 78,3 27,1 21,7
Extremadura 100 100 83.5 82,7 16,5 17,3
Galicia 100 100 52,9 71,5 47,1 28,5
Madrid (Comunidad de) 100 100 83,3 87,0 16,7 13,0
Murcia (Regién de) 100 100 61,4 76,3 38,6 237
Navarra (Comunidad Foral de) 100 100 84,1 74,8 159 252
Pais Vasco 100 100 76,1 75,3 239 24,7

Rioja (La) 100 100 77.3 76,6 227 234
Ceuta y Melilla - - - - - -

Tabla 30. Distribucién porcentual de bienes y servicios vinculados al deporte seglin grupos
de gasto por Comunidad Auténoma?3®
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8.2.2.3 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

En lo concerniente al entorno de la personalizacién de producto deportivo,
merece la pena ilustrar algunas iniciativas promovidas por determinados
operadores destacados del sector en relacién a la customizacién de sus equipos
para los usuarios. Asi pues, en el ambito del ciclismo, empresas de primer nivel
como Retiil (https://www.retul.com), a través de su servicio “Muve SL Dynamic Fit
Bike”, ofrece una solucién de personalizacidn para ajustar la bicicleta (de tipo
amateur o profesional) a las caracteristicas, necesidades y demandas de su
propietario; para ello se realizan multiples mediciones (distancias, angulos de
flexion y extension, etc.) con el objetivo de realizar la mejor adaptacion de los
distintos componentes de la bicicleta al perfil y condiciéon fisica del usuario. La
Figura 51 muestra el equipamiento utilizado para prestar este servicio, asi como
el informe con los datos registrados durante el proceso de ajuste o fitting.

Personal Bicycle Fitting Report
Rider Inform

Figura 51. Servicio de personalizacion de bicicleta ofrecido por Retl

Otro ejemplo aproximado en un segmento distinto seria el de la personalizacién
funcional de cascos de motocicleta. En este sentido la firma lider a nivel mundial
de este tipo de articulos, HIC (http://www.hjchelmets.com/), utiliza el escaneado
3D para tomar las medidas antropométricas de la cabeza del piloto y trabajar en
su ajuste con el casco, particularmente a partir de la deformacion personalizada
de los materiales blandos del casco tales como la espuma de las almohadillas
internas (una imagen ilustrativa del proceso puede verse en la Figura 52).
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Figura 52. Proceso de personalizacion de casco de motocicleta de HIC

Por otro lado, un ultimo ejemplo podria ser la customizacién de protectores
bucales para deportes de contacto como boxeo, futbol americano, etc. A este
respecto, la empresa espafiola Protect MC (http://www.protectmc.com/) lleva a
cabo este proceso de personalizacion mediante el envio al cliente de un “kit de
impresion” a fin de poder obtener laimpresién dental del usuario (técnica utilizada
para copiar o reproducir en negativo, las formas de los dientes y los demas tejidos
bucales). Ademas, el propio cliente puede decidir ciertos elementos de confort
como el grosor del protector, asi como otros aspectos estéticos (colores, disefios,
etc.).

8.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

Entre las normas especificas de aplicacién para los articulos deportivos mas
susceptibles de personalizacion (especialmente los dedicados a la proteccién
individual del deportista), destacan las siguientes:

UNE-EN 174:2001 Gafas integrales para esqui alpino
UMNE-EN 966/A1:2000 Cascos para deportes aéreos
UMNE-EN 967 Protectores de cabeza para jugadores de hockey sobre hielo
UNE-EN 1077:1996 Cascos para esquiadores alpinos

UNE-EN 1078/A1:2006 Cascos para ciclistas y usuarios de monopatines y patines de

ruedas
UNE-EN 1080/A1:2002 Cascos de proteccion contra impactos para nifios
UNE-EN 1080/A2:2006 Cascos de proteccion contra impactos para nifios

Ameses de seguridad de cubierta y amarre de amés

el sl destinados a las embarcaciones de recreo

Ropas de proteccion. Espinilleras para futbolistas. Requisitos y

UNE-EN 13061:2002 .
métodos de ensayo

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV


http://www.protectmc.com/

132

UNE-EN 1384/A1:2002

Cascos para deportes hipicos

UNE-EN 1385/A1:2005

Cascos utilizados para la practica de deportes en canoa, en
kayak y para deportes en aguas vivas

UNE-EN 1621-1:1998

Ropa de proteccion contra impactos mecanicos para
motociclistas. Parte 1: Requisitos y méetodos de ensayo de los
protectores contra impactos

UNE-EM 1621-2:2004

Ropa de proteccion contra impactos mecanicos para
motociclistas. Parte 2: Protectores de espalda para
motociclistas. Requisitos y métodos de ensayo

UNE-EM 1809:1998

Chaleco hidrostatico. Requisitos funcionales v de seguridad y
métodos de ensayo.

UNE-EN 1891:1999

Equipos de proteccion individual para la prevencion de caidas
desde una altura. Cuerdas trenzadas con funda, semiestaticas
{bajo coeficiente de alargamiento)

UNE-EN 1891:2000
Erratum

Equipos de proteccion individual para la prevencion de caidas
desde una altura. Cuerdas trenzadas con funda, semiestaticas

UNE-EN 1938:1999

Proteccion individual de los ojos. Gafas para usuarios de
motocicletas y ciclomotores

UNE-EN IS0 10256 :2004

Protecciones de cabeza y rostro destinadas a utilizarse en
hockey sobre hielo

UNE-EN 12492/A1 12003

Equipos de montafismo. Cascos para montafieros. Requisitos
de seguridad y métodos de ensayo

UMNE-EN 12628:2000

Accesorios de buceo. Aparatos combinados de flotabilidad y
rescate. Requisitos funcionales y de seguridad, métodos de
ensayo.

UME-EN 13061:2002

Ropas de proteccion. Espinilleras para futbolistas. Requisitos y
métodos de ensayo

UNE-EN 13138-1:2003

Ayudas a la flotacion para el aprendizaje de la natacion. Parte
1: Requisitos de seguridad y métodos de ensayo para las
ayudas a la flotacion destinadas a llevar en el cuerpo.

UNE-EN 13138-2:2003

Ayudas a la flotacion para el aprendizaje de la natacion. Parte
2: Requisitos de seguridad y métodos de ensayo para ayudas
a la flotacion destinadas a su sujecion.

UNE-EN 13138-3:2003

Ayudas a la flotacion para el aprendizaje de |la natacion. Parte
3: Requisitos de seqguridad y métodos de ensayo para los
flotadores de asiento utilizados por los nifios.

UME-EN 13158:2000

Ropas de proteccion. Chaquetas, chalecos y hombreras para
jinetes. Requisitos y métodos de ensayo.

UME-EN 13178:2000

Proteccion individual de los ojos. Protectores oculares para
usuarios de motos de nieve.

8.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

En los Ultimos afios, y se espera que en los siguientes se mantenga la tendencia,
ha habido un aumento en el nimero de personas que practican deporte en su

tiempo libre.
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Segun la “Encuesta sobre los habitos deportivos en Espafia 2010”13! existe un
incremento significativo (de 6 puntos porcentuales) del porcentaje de poblacion
de entre 15 y 75 afios que hace deporte en Espafia respecto a 2005, pasando de
un 37 a un 43%, por lo que hoy, unos 16 millones de personas hacen deporte
habitualmente en Espafia mientras que sélo 12,6 millones lo practicaban en 2005.

Dicho incremento se aprecia no sélo a nivel general sino también para ciertos
grupos poblacionales, tales como las mujeres, en las que la practica deportiva ha
aumentado de un 27 a un 31% (aunque se siguen manteniendo una diferencia de
18 puntos porcentuales respecto a los hombres).

El informe también destaca que la practica deportiva cada vez se ejerce mas sin
finalidad competitiva, como una opcion de vida saludable, no sometida a retos que
no sean los que uno se plantea a si mismo; es creciente el nimero de espaioles
qgue declaran hacer deporte en lugares abiertos, lo que aumenta las sinergias entre
deporte y ecologia, entre actividad fisica y sensibilidad medioambiental.

Mas especificamente, el aumento de la practica deportiva en el colectivo de
personas mayores incide en la necesidad de adaptar los productos y servicios, a
través de la personalizacidn, a sus caracteristicas fisicas y posibilidades reales del
desarrollo de la practica deportiva.

En el afio 2025 las personas mayores de 65 afios supondran el 21,2% del total de
la poblacién espaiiola (INE, ver Tabla 31).

A su vez, la Encuesta sobre los hdbitos deportivos en Espafia (2010) del Consejo
Superior de Deportes (CSD) indica que el incremento en el grupo de personas
mayores que practica deporte habitualmente en nuestro pais ha sido mucho
mayor que en los jovenes, con una subida de 18 puntos en la ultima década.

Edad / Aiio 2010 2005 2000
15-24 Afos 60% 58% 57%
55 0 mas 30% 24% 12%

Tabla 31. Incremento de personas que practican algun deporte en Espafia.

El envejecimiento de la poblacion y la incorporacidn de las personas mayores a la
practica deportiva y a un estilo de vida mas activo y saludable, hace que se abra
un nuevo nicho de mercado para los productos y servicios de las empresas del
sector deporte: los deportes de mantenimiento para la tercera edad y todo lo
relacionado con sus necesidades especificas para el desarrollo de la actividad fisica
con capacidades limitadas. La personalizacidon también tiene un sentido cuando
va asociada a la consecucién de objetivos relacionados con el mantenimiento y
rehabilitacién, por lo que este dmbito de usuarios adquiere especial importancia.

181 CIS — Consejo Superior de Deportes, 2011.
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La misma encuesta del CSD ofrece datos recientes acerca de diferentes cuestiones,
como que un 75% (2010) de los espaioles hace el deporte “por su cuenta” frente
a los que lo hacen en un centro de ensefianza (4%) o en un club (19%).

Y la generalizacién del deporte en la mujer, como segmento de mercado
emergente y con unas caracteristicas diferenciadoras respecto al resto de posibles
usuarios. Las necesidades especificas para esta tipologia emergente de usuarias
hay que destacarla, conjuntamente con lo que supone personalizacién para el
conjunto total de potenciales clientes y usuarios. [*3?]

En el contexto concreto de las tendencias, el American Council on Exercise (ACE)
[**3] ha presentado las tendencias en el mercado deportivo, entre las que
destacan:

Cambios de estilo de vida: ACE prevé un repunte en el cuidado del estilo de vida
vinculado con actividades tales como el entrenamiento, la alimentacion saludable
y el alivio del estrés. Los gimnasios estdn contratando mas nutricionistas y
terapeutas fisicos para atender a las crecientes necesidades de sus socios. Estos
especialistas proporcionan consejos Utiles como planes de entrenamiento o
nutricion vinculados con el estilo de vida de cada persona.

Entrenamiento en grupos reducidos: por ejemplo, clases de Zumba,
entrenamiento al aire libre, suspensidén training con TRX, entrenamiento a
intervalos, etc., continuardn siendo tendencias populares de entrenamiento.

Apoyo a la pérdida de peso en el trabajo: las iniciativas para mejorar el bienestar
en la oficina como los retos de caminatas en equipo o concursos Bigger-Looser de
pérdida de peso serdn una realidad en afios venideros. Una encuesta a 1.200
directivos mostré que las empresas gastaron un promedio de 200S en incentivos
para el bienestar por empleado, desde concursos que promovian el bienestar
hasta premios como el pago de las cuotas de un gimnasio.

Lucha contra las dietas de moda: A pesar de ACE ha visto un gran progreso en la
dieta y la educacidn fisica, se considera que la mayoria de las personas que hacen
dieta creen todavia cree que la mejor manera de perder peso es a través de las
dietas restrictivas o de moda. Como parte de los esfuerzos de la ACE para combatir
este enfoque, se estdn proporcionando mejores herramientas para que los
técnicos puedas ayudar a sus clientes a establecer metas saludables y mantenerse
motivado sin dietas extremas. ACE también presentd una certificacion para
management en coaching orientado a promover un estilo de vida saludable con el
fin de ayudar a las personas que hacen dieta a entender lo que se necesita para
obtener resultados satisfactorios a largo plazo.

Asimismo, se esta generando un nuevo tipo de contacto entre el usuarioy la tienda
de deportes especializada, que ha pasado de convertirse en un lugar de compra
de productos a un auténtico club donde se reinen amantes de determinada
disciplina deportiva, se les recomiendan planes de entrenamiento, se realizan
guedadas en grupo, se presentan productos en exclusiva, etc. Esto sucede

132 ANUARIO DE ESTADISTICAS DEPORTIVAS 2013 MECD
133 hittp://www.aptavs.com/articulos/tendencias-del-fitness-2013/120/
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fundamentalmente en ciclismo, golf, esqui, running y musculacion, donde el
dependiente ya no es un mero vendedor sino un experto recomendador de
productos, servicios y actividades.

Por otra parte, desde el punto de vista de la monitorizacién individual del
rendimiento deportivo, cabe poner en relieve las siguientes tendencias:

Tecnologia de apoyo y entrenamiento conectado: La tecnologia estd empezando
a desempefar un papel importante como complemento a la actividad fisica,
aportando motivaciéon extra. La incorporacién al mercado de determinados
sistemas que permiten registrar y compartir datos personales tales como Fitbit,
BodyMedia y Nike Plus estd cambiando las rutinas de los deportistas. Estos
accesorios se estan convirtiendo en obligatorios para seguir los entrenamientos y
compartir nuestros propios éxitos personales en las redes sociales.

El entrenamiento personal también se esta convirtiendo en high-tech: ACE
estima que se producird un incremento de entrenadores que usaran la tecnologia
para proporcionar formacién a distancia tanto a nivel individual como en grupos
reducidos, bien sea a través de videos de ejercicios subidos a YouTube o sus sitios
personales, bien utilizando un software para ver y hacer un seguimiento del
entrenamiento de un cliente y su informacién nutricional. Los gimnasios también
se estan volviendo mas inteligentes, facilitando servicios online y generando
planes de entrenamiento individualizados para sus miembros.

Andlogamente, en la encuesta realizada por el Colegio Americano de Medicina del
Deporte [***] se destacaban las siguientes tendencias que mas desarrollo van a
tener durante los préximos anos:

e Actividades outdoor. Las posibilidades de las actividades en la naturaleza,
incluyendo deportes y actividades fisicas en grupo, con familias y/o amigos,
incrementa la motivacion de las personas que practican deporte.

¢ Maedicion del rendimiento. Desde el punto de vista del usuario (mejora de
los resultados a nivel individual) y desde el de una empresa que, por
ejemplo, integra un programa de mejora del bienestar en sus trabajadores.
Habra un elevado desarrollo de sistemas que permitan medir el
rendimiento de una persona que realiza una determinada practica
deportiva.

En ambas encuestas, de reconocido prestigio, se sefiala a la tecnologia como un
elemento clave en el desarrollo de la practica deportiva en el futuro,
especialmente desde el punto de vista de la medicidén del rendimiento, el registro

134 (ACSM), 2012
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de datos y la posibilidad de compartir estos datos en las redes sociales con
familiares y amigos, lo que también se considera un mecanismo de motivacion.

Por su parte, la personalizacion también emerge entre los conceptos de
tendencias en el mundo del deporte. De este modo, esta personalizacién se enfoca
tanto a los servicios como al equipamiento del entrenamiento funcional y
personal. De hecho, seglin la International Health, Racquet and Sportsclub
Association (IHRSA) se ha podido observar un crecimiento en los servicios
dedicados a personas mayores, con discapacidad, y hasta nifios, disefiados para
facilitar el desarrollo de actividades fisicas saludables en estos segmentos de
poblacion. [**7]

8.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

A modo de introduccion conviene sefalar la evolucién en los ultimos afos y la
previsién de crecimiento del mercado del equipamiento deportivo en el mundo.

Segun el informe Global Sports Equipment ['3¢] el mercado de equipamiento
deportivo a nivel mundial crecié un 2,6% en 2012, alcanzando un valor de 68.388
millones de ddlares. Se espera que ese valor siga una tendencia alcista durante los
préoximos afios hasta alcanzar los 78.349 millones de ddélares en 2017 (lo que
supone un crecimiento del 14,6% respecto a 2012).

En lo que respecta al mercado de los componentes y médulos estandares que se
obtienen todavia en paises de bajo coste, se prevé que la cadena final se
reconducird de nuevo a Europa para permitir la personalizacién de los productos.

No sélo el ensamblaje se llevara a cabo a nivel local, sino también la produccién
de algunas piezas a medida favorecerd el crecimiento de los pequefios
productores locales. Como consecuencia, a varias empresas deslocalizados les
resultara rentable volver a Europa. Esta tendencia se amplifica aln mas por la
creciente atencién hacia la personalizacidén. Una revisidn reciente de las empresas
gue emplean herramientas de configuracién en linea, de hecho, confirmé que
permite a los consumidores personalizar productos en tiempo real conduce a
mayores tasas de conversion, con el aumento de las ventas en mas del 80%, en
algunos casos, y crecimiento en tamafo de hasta el 20%.

135 https://www.tdsistemas.com/las-tendencias-fitness-que-vienen-segun-ihrsa-2016/
136 MarketLine Industry Profile: Global Sports Equipment (February 2013)
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Personas
Actividad (en miles)

TOP 15 ‘

Gimnasia y AF guiada®®’ 128.664

Natacion 19% 50.226 23.816 26.410 8.296 8.108 4.604 7.863 8.053 6.484 3.889 1.878 1.051
Ciclismo 138 17% 46.507 26.251 20.256 7.620 7.127 3.859 7.309 8.927 6.181 3.304 1.509 669
Musculacion 13% 34.505 23.387 11.118 347 3.702 4.900 10.329 6.963 5.098 1.818 898 450
Actividad rural**® 13% 34.013 17.397 16.616 3.093 3.828 3.650 6.570 6.527 5.853 2.690 1.296 508
Running 12% 32.212 17.736 14.476 2.672 4.975 5.451 8.332 5.531 3.719 1.024 428 79
Baloncesto 9% 24.410 16.904 7.506 4.802 6.482 4.249 2.860 3.214 1.998 513 211 81
Golf 8% 22.317 16.893 5.424 1.276 1.660 1.763 4131 4.208 4.168 2.823 1.388 900

Futbol 5% 13.578 7.732 5.846 5.129 3.228 1.692 1.223 1.398 608 171 130 0

Ping Pong 5% 13.306 7.596 5.710 1.418 2.353 1.992 2.751 2.049 1.863 442 226 213
Softball 4% 11.829 5.977 5.852 1.821 2.226 1.910 2.239 1.771 1.271 430 80 80
Baseball 4% 11.507 9.314 2.193 3.971 2.727 1.078 776 1.412 727 502 178 138
Tenis 4% 10.818 5.656 5.163 1.443 1.535 970 2.216 2.366 1.540 482 86 181
Voleibol 4% 10.733 4.303 6.430 1.337 3.147 1.975 1.757 1.190 865 298 89 75
Futbol americano 3% 8.890 7.912 978 1.672 3.435 2.032 497 635 205 184 129 103

Tabla 32. TOP 15 de los deportes mds practicados en Estados Unidos por sexo y edad en 2010.

137 Incluye ejercicio con equipamiento, ejercicio aerdbico y actividades en gimnasios
138 Tanto en carretera como en montafa.
139 Senderismo, montafiismo y excursionismo
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Para complementar la informacién de la tabla precedente, mostramos a continuacion la
evolucidn del gasto en ropa, calzado y equipamiento deportivo para el periodo 2002-
2012 en Estados Unidos:

Equipamiento 21.777 22.431  23.328 23.735 24497 25.061 24.889 24.746  26.682 27.493 28.025 29%

Calzado 14.144 14446 14752 15.719 16910 17.524 17.190 17.069 17.476 18.384 19.025 35%

Ropa 9.801 10.543 11.201 10.898 10.580 10.834 10.113 9.246 9.399 9.661 9.985 2%

Tabla 33. Gasto en ropa, calzado y equipamiento deportivo en EE.UU. en millones de $ y variacién
(2002-2012)

Podemos desagregar, a titulo informativo, el gasto en calzado deportivo segln
especialidad y ampliar el andlisis para el periodo 1990-2010.

1990 2000 2001 2002 2003 2004 2006 2007 2008 2009 2010 Var %

11.654 13.026 13.814 14.144 14446 14752 16.910 17.524 17.190 17.069  17.282 48%

611 292 281 239 222 237 262 280 260 223 216 -65%
918 786 761 789 890 877 964 892 718 741 735 -20%
679 1.528 1.476 1.421 1.407 1.327 1.516 1.584 1.626 1.531 1.527 125%
226 226 223 243 222 230 232 244 239 202 195 -14%
2.536 1.871 2.004 2.042 2.059 2.221 2.434 2.699 2.639 2.539 2.593 2%

1.110 1.638 1.670 1.733 1.802 1.989 2.260 2.193 2.301 2.363 2.423 118%
740 533 505 503 544 508 505 452 467 396 380 -49%
2.950 3.317 3.280 3.415 3.468 3.496 4.091 4.197 4.204 4.416 4.543 54%

Tabla 34. Gasto en calzado deportivo en EE.UU. en millones de $ y variacion (1990-2010).

Respecto al consumo de equipamiento deportivo desagregamos a continuacion en tres
tablas informacién que servird para el posterior analisis: el gasto en equipamiento
deportivo por deporte, por rango de edad y la evolucién de los precios de determinados
equipamientos en los ultimos afios.

140 Incluye otros productos no desglosados.
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Consumer Equipment Purchases by Sport (in millions of dollars)

_ 2008 2009 2010 2011 2012  Var'08-12
253 239 248 242 247 2%
396 381 447 476 485 22%
423 357 386 371 364 -14%
0 155 155 1 155 w6
373 343 345 348 351 6%
1.461 1.496 1.718 1.819 1.856 27%
171 191 206 213 218 27%
4.548 2.146 5.353 5.611 5.779 27%
397 383 350 341 336 -15%
5.328 5.319 5.446 5.582 5.694 7%
1.024 1.135 1.259 1.293 1.319 29%
2.168 2.566 2.591 2.643 2.696 24%
92 85 128 134 136 48%
3.495 2.927 3.198 3.309 3.356 -4%
157 168 201 206 206 31%
p e s wm| |
2.067 1.859 2.059 2.101 2.122 3%
o | wm | w| m| m | e
185 256 261 275 282 52%
482 502 591 586 592 23%
o w1 m ows wme o
387 368 414 419 423 9%
2] o sl oz | e

Tabla 35. Consumo en equipamiento deportivo en millones de ddlares y variacion (2008-2012)

141 Incluye equipamiento deportivo no asignado univocamente a un solo deporte
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2007 2008 J2009 {2010 j2011 jVar.'07-11

1847 194 196 21,9 21,29  15%
15,14 15,3 14,9 17 17,14 13%
65,71 72,7 75,6 79,4 79,78 21%
277,5 397 296 303 301,1 9%
151 5o s 60 605 5%
643,57 684 649 640 6414 0%
36,37 40,9 38,2 40,9 41,39 14%
203,62 178 168 173 181 -11%
29,79 31 31,5 38,4 37,96 27%
53,63 60,1 53,8 59,9 59,88 12%
62,12 59,8 58,6 64 63,66 2%
39,29 41,9 42,1 46,9 47,11 20%
86,58 86,0 85,0 85,0 85,52 -1%
631,35 675 677 681 681,4 8%
Tabla 36. Precio medio de venta de equipamiento deportivo en délares y variacién (2007-2011)

Andlisis independiente merece la evolucién del gasto en bicicletas y elementos
complementarios, el cual ampliamos al periodo 1990-2010 en el que existe un
incremento del gasto superior al 100%:

Bicicletas y complementos 2.423 5.131 4.725 4.961 4.736 4.898 5.343 5.161 5.393 5.285 4.471 5.200

Tabla 37. Gasto en bicicletas y complementos en millones de ddlares y variacion (1990-2010).

Es complicado establecer ratios entre practicantes de determinado deporte y el gasto
en que estos incurren en equipamiento, ya que muchos de los deportes mas practicados
no tienen un equipamiento asociado univoco (running, actividad fisica guiada,...). En
cualquier caso, se puede establecer ese ratio para otros deportes donde existe esa
relacion directa, como por ejemplo sucede en el ciclismo, golf y tenis. Asi, en Estados
Unidos el gasto en equipamiento deportivo por persona fue en 2010 de 143S por
persona / afo en golf, de 111€ en ciclismo y de 26€ en tenis.
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De todos los datos referidos a los habitos y el consumo deportivo en Estados Unidos, las
claves mas importantes que podemos extraer son las siguientes:

La gimnasia y actividad fisica guiada que incluye diversas disciplinas deportivas agrega a
mas de 128 millones y medio de practicantes en total y es practicado por un 48% de la
poblacién.

En segundo lugar, se encuentra la natacidon con un 19% de practicantes, lo que supone
50 millones de personas. Le sigue el ciclismo con un 17% y 46 millones de usuarios.

En cuarto, quinto y sexto lugar se sitlan la musculacién, las actividades rurales y el
running, con un 13, 13 y 12% de incidencia respectivamente, lo que supone mas de 30
millones de usuarios en cada caso.

La practica de estos deportes no presenta diferencias significativas por rangos de edad,
a parte de las légicas, tales como la mayor incidencia en edades tempranas de las
practicas deportivas mas exigentes fisicamente (ciclismo, running, actividades de
montafia...) mientras que a edades mds avanzadas se practican deportes mds relajados
como el golf.

Por sexos si que existen diferencias realmente significativas en algunos deportes:

e Musculacién, baloncesto, golf, béisbol y futbol americano son deportes
eminentemente masculinos (mas del 70% de hombres sobre un 30% de
mujeres).

e Actividades aerdbicas en gimnasio y voleibol son deportes eminentemente
femeninos.

Existe un incremento en el gasto en calzado y equipamiento deportivo para el periodo
2002-2012 del 29% y el 35% respectivamente, mientras que el gasto en ropa deportiva
se ha estancado en niveles de hace 10 afios.

Por lo que se refiere a los lideres en gasto en equipamiento deportivo por disciplina,
destacan:

e Entérminos absolutos, ejercicio fisico [**2] (5.694 millones de ddlares), el ciclismo
(5.200 millones de ddlares) y golf (3.356 millones de euros) sobresalen por
encima del resto.

e En términos relativos, el ciclismo (115%), el lacrosse (78%) y el futbol americano
(48%) son los que mayor crecimiento han experimentado en los ultimos afos, si
bien estos dos ultimos tienen poco peso en términos absolutos.

e Sefialar que el golf, a pesar de presentar un volumen total significativo, apenas
ha experimentado crecimiento en los ultimos 4 afios. En el caso contrario, el

142 Incluye gasto en equipamiento multi-deporte (podémetros, pulsometros) asi como otros elementos
enfocados a la actividad deportiva en centros especializados (elipticas, treadmills, etc.).
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esqui si que ha experimentado un crecimiento superior al 20% en los ultimos 4
afios y supone un volumen de mercado cercano a los 600 millones de ddlares.

Por lo que compete al mercado espanol, las siguientes tablas exponen una muestra del
gasto efectuado por los espafioles en productos y servicios deportivos, no sélo a nivel

agregado (todo el estado) sino también a escala autondmica.

VALORES DISTRIBUCION Gasto medio Gasto medio
ABSOLUTOS PORCENTUAL por hogar por persona
(Millones de euros) (Euros) (Euros)

2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
TOTAL 4332,2 44092 100 100 2523 254,2 94,5 96,0
Servicios recreativos y deportivos 3.168,6 3.416,7 73,1 77,5 184,5 197.0 69,2 T4.,4
Grandes equipos relacionados con los 5414 368,0 125 8.3 31,5 21,2 118 8,0
deportes y reparaciones
Equipos para deporte y sus reparaciones 6222 024,6 14,4 14,2 36,2 36,0 13,6 13,6

Tabla 38. Gasto en bienes y servicios vinculados al deporte por tipo de bienes y servicios en Espafia

[143]
VALORES En porcentaje del Gasto medio Gasto medio
ABSOLUTOS gasto en el total de por hogar por persona
(Millones de euros) bienes y servicios (Euros) (Euros)
2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011
TOTAL 4.332,2 44092 0,8 0,9 252,3 254,2 94,5 96,0
Andalucia 8519 818,7 1,0 1,0 294,1 277.3 103,9 99,4
Aragon 105,9 1113 0,7 0,8 208,8 219,3 81,4 85,4
Asturias (Principado de) 1168 93,2 09 0,8 2815 2189 1112 89,0
Balears (llles) 114,0 130,5 09 1,1 2734 306,60 105,7 1199
Canarias 146,1 139,6 0.8 0,7 192,8 182,6 70,0 66,5
Cantabria 423 43,0 0,6 0,6 195,8 1931 73,6 74,9
Castilla y Ledn 2398 216,1 09 0,8 2429 216,1 97,2 88,0
Castilla-La Mancha 109,3 1193 0,5 0,6 146,7 159,7 53,9 58,6
Catalufia 675,3 759.3 0.8 0,9 2432 272.6 92,8 1044
Comunitat Valenciana 3739 413,4 0,7 0,8 194,5 214,6 75,1 829
Extremadura 67,7 73,4 0,7 0,7 169,4 180,3 63,0 68,2
Galicia 1758 158,5 0,6 0,5 72,4 154,9 64,6 58,3
Madrid (Comunidad de) 804,7 808,8 1,0 0,9 342,1 342,1 127,2 127.4
Murcia (Region de) 108,3 111,0 0,8 0,8 2154 2125 74,2 75,7
Navarra (Comunidad Foral de) 90,6 96,5 1,1 1,2 3859 402,3 147,8 156,8
Pais Vasco 2747 2595 0,9 0,9 3216 301,7 1295 1226
Rioja (La) 27,8 24,9 0,8 0,7 2275 203,6 89,3 80,2
Ceuta y Melilla - - - - - - - -

Tabla 39. Gasto en bienes y servicios vinculados al deporte por Comunidad Auténoma [*44]

143 INE Encuesta de presupuestos Familiares Base 2006
144 INE Encuesta de presupuestos Familiares Base 2006

A | 1By
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GASTO MEDIO POR HOGAR (Euros)

Servicios recreativos y Equipos relacionados con los
TOTAL X .

deportivos deportes y el ocio
2010 2011 2010 2011 2010 2011
TOTAL 252,3 254,2 184,5 197,0 67,8 57,2
Andalucia 2941 277.3 1650 207,6 1291 69,8
Aragdn 208,8 2193 176,2 175,4 325 439
Asturias (Principado de) 2815 218,9 2210 170,5 60,5 485
Balears (llles) 2734 306,6 226,6 210,3 46,8 96,3
Canarias 1928 1826 130,6 1290 62,2 33,0
Cantabria 1958 1931 1453 1423 50,5 50,8
Castilla y Le6n 2429 216,1 1820 150,2 60,9 65,9
Castilla-La Mancha 146,7 1597 118,0 126,3 287 334
Catalufia 2432 2726 196,3 206,8 40,9 65,8
Comunitat Valenciana 194,5 214,6 1419 168,0 52,6 46,6
Extremadura 169,4 180,3 1414 149,1 279 31,2
Galicia 1724 1549 91,3 1108 81,2 44,1
Madrid (Comunidad de) 3421 3421 2849 2978 57,2 44 4
Murcia (Regidn de) 2154 2125 1323 162,2 83.0 50,3
Mavarra (Comunidad Foral de) 38359 4023 3245 300,9 014 1014
Pais Vasco 3216 301,7 2449 2273 76,7 74,5

Rioja (La) 2275 203,6 175,8 156,0 51,6 476
Ceuta y Melilla - - - - - _

Tabla 40. Gasto medio por hogar en bienes y servicios vinculados al deporte segun grupos de gasto
por Comunidad Auténoma

GASTO MEDIO POR PERSONA (Euros)

TOTAL Servicios recreativos y Equipos relacionados con los

deportivos deportes y el ocio
2010 2011 2010 2011 2010 2011
TOTAL 945 96,0 69,2 74,4 254 21,6
Andalucia 1039 99 4 58,3 744 45,6 250
Aragén 81,4 854 68,7 68,3 127 17,1
Asturias (Principado de) 111,2 89.0 87.3 69.3 239 19.7
Balears (llles) 105,7 1199 87.6 823 18,1 37,7
Canarias 70,0 60,5 47,4 47,0 22,6 19,5
Cantabria 73,6 74,9 54,6 55,2 19.0 19.7
Castillay Leén 972 88,0 729 61,2 24 4 26,8
Castilla-La Mancha 53,9 58,6 434 40,4 10,6 12,3
Catalufia 928 104,4 74,9 79,2 17,9 25,2
Comunitat Valenciana 75.1 829 54,8 64,9 20,3 18,0
Extremadura 63,0 08,2 52,0 50,4 10,4 118
Galicia 64,6 583 34,2 41,7 30,4 16,6
Madrid (Comunidad de) 1272 127 4 105,9 1109 213 16,5
Murcia (Regién de) 74,2 75,7 45,6 57,7 286 17,9
Mavarra (Comunidad Foral de) 1478 156,8 1243 1173 235 395
Pais Vasco 129.5 1226 98,6 92,4 30,9 30,3
Rioja (La) 89,3 80,2 69,1 61,5 203 18,7

Ceuta y Melilla - - - - - -

Tabla 41. Gasto medio por persona en bienes y servicios vinculados al deporte segin grupos de
gasto por Comunidad Auténoma
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En la siguiente tabla se muestra la evolucién de las 10 disciplinas deportivas mas
practicadas en Espafia durante los ultimos afios y los datos absolutos de practica de las
mismas para los anos 2005 y 2010:

2010 2005
S . o o
Disciplina deportiva 2010 (%) 2005 (%) (totales) (totales)
1. Gimnasia y actividad fisica guiada 34,6 26,3 5.467.057  3.313.800
2. Futbol (en campo grande, futbol sala, futbito y futbol 7) 24,6 26,6 3.886.983  3.351.600

6. Actividad en el medio rural (senderismo, montafismo, excursionismo) 8,6 11,9 1.358.864 1.499.400

Tabla 42. Las 10 disciplinas deportivas méas practicadas en Espafia

Dentro de la categoria “1. Gimnasia y actividad fisica guiada” se incluyen determinadas
disciplinas con un enfoque y caracteristicas similares. Estas son:

Disciplina deportiva 2010 (%)'*°§2010 (totales)

Gimnasia suave en centro deportivo 10,9 1.722.281

Actividad fisica de inspiracion oriental 35 553.026

Tabla 43. Tipos de gimnasia y actividades fisicas guiadas mas practicadas

145 E1 34,6% de préactica de algin tipo de “Gimnasia o actividad fisica guiada” sefialado no procede de
la suma aritmética de las seis actividades incluidas en esta tabla, sino de su suma ldgica, dado que no se
trata de actividades excluyentes y algunas son practicadas de forma combinada.
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Por otro lado, existen otros deportes minoritarios pero que aqui se cuantifican ya que
pueden suponer un nicho de mercado atractivo en algun caso.

2010 (%) 12005 (%) J2010 (totales) [2005 (totales)

44 5,9 695.233 743.400

Musculacidn, culturismo, halterofilia 4,3 6,8 679.432 856.800
2,9 38 458.222 478.800
2,2 2,2 347.616 277.200
1,9 1,9 300.214 239.400
1,7 2,7 268.613 340.200
1,5 1,8 237.011 226.800
15 33 237.011 415.800
1,2 1,5 189.609 189.000
1,2 1,5 189.609 189.000
1 1,1 158.007 138.600
1 1,3 158.007 163.800

Tabla 44. Deportes minoritarios mas practicados

Hoy por hoy, en Espafia los deportes mas practicados son el futbol, la natacién y el
ciclismo. Por tanto, los productos y articulos destinados a estos deportes son los que
mayor presencia tienen en los hogares: balones de futbol, bicicletas, etc.

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV
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ARTICULO DEPORTIVO
BICICLETA DE ADULTO
BALON DE FUTBOL
JUEGO DE AJEDREZ
RAQUETA DE TENIS
PALAS DE JUGAR A LA PELOTA
BICICLETA DE NINO

BALON DE BALONCESTO, VOLEIBOL O
BALONMANO

TIENDA DE CAMPARNA
PATINES
EQUIPO DE PESCA (CANA, RED)

APARATO DE EJERCITACION (BICICLETA O
REMOS ESTATICOS)

APARATOS DE MUSCULACION (PESAS,
MAGQUINAS DE DISCOS)

EQUIPO DE BUCEAR (GAFAS, ALETAS)

UTILES DE MONTANISMO

ESCOPETA DE CAZA

EQUIPO DE ESGUIAR

MESA DE PING-PONG

MOTO DEPORTIVA

EQUIPO DE NAVEGACION (VELA, TABLA, CANOA)
PALOS DE GOLF

Tabla 45. Articulos deportivos en los hogares espafioles (%6)

Sin embargo, no hay que perder de vista a deportes en auge como el padel, el golf o los
deportes acuaticos, e incluso los deportes de temporada, como el esqui, con una cada
vez mas importante presencia en Espaiia.

Si bien es importante conocer cudles son los deportes mas populares en Espafa y en
qué contexto se practican, también es relevante conocer cudles de esos deportes
requieren de la compra de algun tipo de equipamiento (tecnoldgico o de otra indole) ya
que serd uno de las claves de decisién a la hora de desarrollar algun sistema de
personalizacion.

Esto ha fomentado la busqueda de productos y servicios personalizados, adaptados a
sus necesidades, que mejoren el rendimiento deportivo, y no solo en el caso de
deportistas profesionales. Con este fin deberian analizarse las caracteristicas y
funcionalidades de los actuales productos respecto a las necesidades de los usuarios, y
promover la investigacion en nuevos materiales y tecnologias que permitan el desarrollo
de productos y equipos deportivos personalizados, con el fin de proveer al mercado de
soluciones adaptadas.

De este modo, resulta importante el fomento de la colaboracién entre centros de
investigacion y empresas para buscar en la personalizacion el valor afiadido que ayude
en la comercializacidon de productos en los que el usuario sea el generador del bien, y no
un usuario de las tendencias de consumo lideradas por grandes empresas fabricantes y

IBV
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distribuidoras. Ademas, se deberd contar con los requerimientos de deportistas y
prescriptores, puesto que seran ellos los que valoraran la personalizacion.

El mercado de las aplicaciones deportivas se va a triplicar, de 120 millones de ddlares en
2010 a 400 millones de dodlares (308 millones de euros). El 16% de las aplicaciones
deportivo-sanitarias se orientan al cardio (medicion de pulsaciones, carreras...), 14% son
dietéticas, 11% sobre stress y relajacion y un 7% de entrenamiento de élite.

% of apps
by type

Ciraca R Ralavatior
. Stress & Relaxation

Strength training

General health & fithess

Source: MobitagthNews

Figura 53. Reparto del mercado de apps de salud y deporte por tipologia

En cuanto al coste de las aplicaciones, éstas han evolucionado del pago obligatorio (el
70% en 2010) al tipo freemium (59%), en las que en primer lugar te la descargas
gratuitamente y a posteriori, si lo deseas, compras para ampliar a la versién pro. Es
remarcable sefialar que pese a que los precios han bajado a la mitad, sus ingresos se han
multiplicado por diez en un afio.

Asi, las Apps existentes en el mercado se pueden agrupar en 3 categorias basicas en
funcion del objetivo que persiguen:

MERCADOS PARA LA PERSONALIZACION EN LA CV
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Tracking

Entrenamiento

Nutricion

Sistemas que capturan la
distancia, grado de
elevacién y velocidad
utilizando GPS’s y
sensores

Sistemas que simulan ser
entrenadores
personalizados online

Calculan necesidades
caléricas y ayudan a
tomar decisiones sobre la
dieta

W Paid Apps
B Paid Apps with in-app purchases
@ Fremium: Free Apps with in-app purchases

Figura 54. Ingresos en el mercado de apps segiin modelo

La explosidn que estd viviendo este mercado es tan significativa que, a pesar de que el
precio medio de una app se estd reduciendo (un 25% de 2010 a 2011), los ingresos se
multiplicaron por 10 para ese mismo periodo, por lo que se considera que es un sector
en expansion que estd muy lejos de tocar techo.

IBV

@
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2010 2011 2010 2011

Figura 55. Coste medio de las apps Vs crecimiento de ingresos para 2010-2011

Por otro lado, segun el informe “Body Area Networks for Sports and Healthcare” [*4¢], el
mercado de los gadgets deportivos y de sensores de actividad fisica esta
experimentando un crecimiento significativo que se acrecentara en los préximos afios
con una nueva generacion de dispositivos que permiten recopilar y compartir datos en
linea relacionados con la actividad fisica. En este mercado compiten tanto pequefias
empresas y startups como grandes multinacionales como Nike, Adidas y Motorola.

Vendedores de accesorios de teléfonos moviles, fabricantes de electronica de consumo,
empresas de gestidn de servicios deportivos, proveedores de servicios en linea... todos
ellos se integran en un mercado que ha sido durante mucho tiempo coto privado de
empresas fabricantes de productos especializados de gama alta como Polar y Garmin.

Las aplicaciones vinculadas al deporte y al fitness serdn el motor clave de crecimiento
del mercado de los sistemas wireless vinculados con la salud y el bienestar ya que la
demanda de estos dispositivos vendra impulsada no sélo por el interés creciente de los
consumidores sino también por la intensa competencia existente en el mercado.

Asi, el mercado de los gadgets deportivos y de salud (o sistemas de medida wireless)
alcanzara los 170 millones de unidades en el afio 2017 [**/].

Los gadgets deportivos existentes en el mercado se pueden clasificar en 6 categorias
basicas que ilustramos a continuacién:

146 ABI RESEARCH, 2012. http://www.abiresearch.com/research/product/1005246-body-area-networks-
for-sports-and-healthca/
147 http://www.abiresearch.com/press/wearable-sports-and-fitness-devices-will-hit-90-mi
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Cardio-Monitorizacion

Podometros

Visualizadores

Sistemas que miden las
pulsaciones con una
combinacion de sensores
+ software

Dispositivo portatil que
cuenta los pasos al
detectar el movimiento de
la cadera

Sistemas que muestran
informacién de la
actividad fisica en tiempo
real

Pahoo

FITNESS

#fitbit

Spertiiis

Sensores integrados

Andlisis de video48

Sensores humanos

Dispositivos que miden
determinadas variables y
se pueden integrar en la

ropa o el calzado del

Sistemas de grabacién
mediante cdmaras que
permiten analizar
movimientos del

Adhesivos que detectan,
por ejemplo, si el
deportista se esta

deshidratando

usuario deportista
. ~4 ﬂ.tf, |
——
PhyS”Og ”l DARTFISH

SEE. LEARN. SUCCEED.

Desde el punto de vista de la personalizacidn, la ciencia y la tecnologia estan cada dia
mas cerca, no soélo del deporte de alta competicidon sino también del usuario medio.
Tanto es asi que la tecnologia para la mejora del rendimiento no para de crecer y de

generar nuevos desarrollos.

En este epigrafe presentamos una serie de avances tecnolédgicos que definiran las
innovaciones deportivas [**°] que se desarrollardn en los préximos afios en el dmbito de

la personalizacion.

148 No serfa un gadget propiamente dicho, pero son sistemas que utilizan tecnologia avanzada para
mejorar el rendimiento del deportista en base a analizar los datos generados, razén por la que se incluye

aqui.

149 Basado parcialmente en http://www.neoteo.com/10-tecnologias-que-estan-transformando-al-deporte
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Nanotecnologia del carbono

El carbono tiene una propiedad caracteristica que lo hace especialmente resistente y
fuerte: la fuerza que tiene su enlazamiento atdmico. Esto implica que usando
nanotecnologia, los cientificos pueden manipular a una escala inimaginable (100.000
veces mas fino que un cabello humano) pequefios tubos huecos de carbono que
permiten hacer objetos ultra livianos pero a la vez ultra resistentes. Raquetas de tenis,
palos de golf, bates de béisbol, bicicletas y hasta prétesis para deportistas amputados
son productos que basan sus nuevos desarrollos en esta tecnologia.

Sastreria tecnoldgica

La indumentaria que utilizan los deportistas suele ser bastante cara ya que esta
desarrollada desde un punto de vista técnico pero también comercial, con una
produccién en serie. Con la llegada de los escdneres 3D de cuerpo completo, las
aplicaciones para el deporte estan proporcionando la capacidad de analizar la geometria
y la cinematica de un determinado cuerpo. Con la informacidn recopilada de cada uno
de los pliegues y del movimiento de un deportista, la composicidon digital lamada “tool-
less” puede crear ropa a medida tomando en cuenta hasta 300.000 puntos de accién en
un movimiento, haciendo de la sastreria tecnoldgica una interesante opcidn para
guienes desean una personalizacion absoluta en su indumentaria.

Biomimesis o biomimética

En determinados deportes la ropa utilizada y la tecnologia aplicada a ella marcan la
diferencia. Con este objetivo se estd trabajando en biomimesis o biomimética, que es la
rama de la ciencia que toma a la naturaleza como inspiradora para resolver problemas
humanos. Los cientificos buscan imitar tejidos de animales o plantas para implementar
en la vestimenta de los deportistas. Por ejemplo, se estudiaron las interacciones
moleculares en las setas de los dedos de las lagartijas o del mejillén azul para desarrollar
guantes y calzado mas adhesivo para los escaladores. También se desarrollé un traje de
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bafo para el nadador Michael Phelps que estaba inspirado en los denticulos dérmicos
de la piel del tiburdn.

Dinamica de Fluidos Computacional

La Dindmica de Fluidos Computacional es la rama que estudia el movimiento del aire, el
agua y los gases a través de diferentes materias. Con ello, y a través de cdlculos por
ordenador se puede simular la dindmica de los fluidos tanto en medios de transporte,
edificaciones o en el propio cuerpo humano. Esta tecnologia se ha estado codeando con
el deporte en los ultimos tiempos, posibilitando la creacidn de cascos, trajes de bafio y
vestimenta de todo tipo. La empresa que mas la ha utilizado es Speedo, que aprovechd
los escaneres 3D para analizar la friccion que produce la piel y asi mejorar la
aerodinamica.

8.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

Ante la carencia de anadlisis de mercado del sector deporte correspondiente a la
Comunidad Valenciana, se ha procurado realizar una aproximacién cuantitativa a dicho
contexto mediante la consulta ad-hoc de bases de datos econémico-financieros de
empresas. De acuerdo a los resultados de esta prospeccidon —basada en la consulta de
distintas fuentes de informacién—, cabria afirmar que el sector de actividad de productos
deportivos (que congrega tanto a los operadores que se dedican a la fabricaciéon de
articulos de deporte, como a los establecimientos minoristas de dicho tipo de productos,
atendiendo a la informacién disponible) en la Comunidad Valenciana:

e Se compone de en torno a 250 — 300 empresas aproximadamente.
e Y el montante de facturacién que congregan el conjunto de estas firmas se
mueve en el intervalo de los 300 — 400 millones de euros anualmente.

La Tabla 46 recoge la informacion de los principales operadores del sector en territorio
valenciano, ordenados segln el volumen de ingresos anuales obtenidos por cada uno
de ellos.
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Sprinter Megacentros del Deporte 136,26
S.L.
Tartaros Gonzalo Castello S.L. 20,56
JD Spain Sports Fashion 2010 S.L. 13,53
Loix Sport S.L. 8,32

Tabla 46. Principales empresas del sector de producto deportivo en la Comunidad Valenciana por
nivel de facturacién

Entre estos primeros operadores en el mercado valenciano, otra de las primeras
empresas que mayores ingresos produce bajo esta clasificacion es Sports Enebé S.L.,
ubicada en Alicante, dedicada a la fabricacidén, comercializacidn, distribucién y venta de
toda clase de articulos para el deporte, fundamentalmente el tenis de mesa, fitness,
silbatos, palas de padel y trofeos. Sports Enebé ingresé en 2010 mds de 8 millones de
euros.

Otras empresas importantes en la Comunidad Valenciana son Tecnologia Deportiva S.A.
(Callosa de Segura, 5 millones de euros), Sayma Transformaciones S.L. (Onil, 4.5 millones
de euros), Indubag S.L. (Ontinyent, casi 4 millones de euros) y Panre S.L. (Castalla, mds
de 2.5 millones de euros).

El intercambio comercial de producto deportivo que existe en la Comunidad queda
reflejado en la Figura 56, donde se detalla la evolucién de las estadisticas de import-
export para este sector en nuestro territorio.
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Figura 56. Evolucién del saldo comercial de articulos deportivos en la Comunidad
Valenciana (IVIE).

Desde el punto de vista del diagndstico y apoydndonos en los datos sobre el impacto
econdmico del sector en la Comunidad Valenciana [**°], debemos ser conscientes de que
el sector productivo o de servicios en torno al deporte se encuentra constituido por
microPYME, ya que la mayoria de las empresas disponen de menos de 10 trabajadores.
Por otro lado, y con animo de comparar la evolucién del sector en nuestra comunidad

150 pPlan Estratégico del Deporte de Valencia. Fundacion Deportiva Municipal Valencia. 2010.
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auténoma respecto al seguido a nivel nacional, es importante destacar la influencia que
esta teniendo la reconversion de algunos de los sectores tradicionales como el textil,
hacia otros como la fabricacién de pavimentos de hierba artificial.

Posiblemente el sector mas asentado a nivel nacional es el de fabricantes de
equipamiento deportivo, ubicado casi en su totalidad en torno a Zaragoza, pero ademas
existen importantes empresas de equipamiento deportivo en Alicante o Murcia. Por
otro lado, las principales empresas fabricantes de maquinas de fitness se encuentran en
el norte de Espafia, si bien algunas algo mas pequefas estan ubicadas en Madrid o en
Castelldn (Villarreal).

Otro elemento destacable dentro del sector deporte en la Comunidad Valenciana es su
posicionamiento como destino turistico saludable y, dentro del mismo, se estan
realizando esfuerzos dirigidos a la captacion de visitantes utilizando el turismo deportivo
como elemento tractor. Valga como ejemplo la estrategia seguida por la ciudad de
Valencia como polo de atraccidn de este tipo de turismo, ademas de situarse como sede
de acontecimientos deportivos de ambito nacional e internacional, y sede de
organismos y entidades deportivas con proyeccion.

En lo que compete a propuestas empresariales de personalizacion funcional de producto
deportivo, no se ha identificado ninguna referencia de interés, puesto que en su mayor
parte se corresponden con iniciativas orientadas a la customizacidn estética y de disefio,
y no tanto al ajuste a las caracteristicas fisicas y requerimientos técnicos individuales de
los usuarios.
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9. SECTOR AUTOMOCION

9.1 CONTEXTO GENERAL

En el mundo se viene produciendo importantes cambios, sustentados en el
desplazamiento del eje econdmico mundial hacia la cuenca asiatica del Pacifico, donde
la mayor parte de la produccién industrial la aportan los paises en desarrollo.

El sector del automdévil es un buen ejemplo de este cambio de tendencia en el ambito
industrial. En el que la aceleracidn de las economias y regiones con costes laborales mas
bajos que en los paises desarrollados y el crecimiento de la demanda en dichos
mercados, ha provocado la expansidon geografica del sector de automocién vy, en
consecuencia, de la industria de componentes.

Los paises desarrollados han perdido un 16% de cuota mundial de participacién en la
produccién de vehiculos en los ultimos afos, que ha sido absorbida por los paises
emergentes en un 81% de la misma. Ademas, el continente europeo ha vuelto a ser
desplazado por la industria americana del segundo puesto mundial.

El hecho de que la crisis financiera internacional ha dejado huella en el sector de
automocién se manifiesta, sobre todo, en los paises europeos y Japon. El continente
asiatico estd a punto de acaparar el 50% de la participacion de los mercados regionales,
como lo ha hecho en la produccién. En detrimento, sobre todo, del mercado europeo,
gue ha caido 12 puntos en el periodo 2007- 2014, mientras que el mercado americano
solo lo ha hecho en un 4%.

En Espaia, el afio 2014 posiciond a este sector como el tercer motor econdmico del pais,
detras del turismo y la industria agroalimentaria. De tal forma que la fabricacién de
automoviles y de equipos y componentes ha pasado a tener un peso relevante. Aunque
mantiene baja la participacion de la industria sobre el PIB (7%, frente al 10,4% que llegd
a tener en el afio 2000), y del empleo sobre el total de la economia (8,2%, frente al 11%
que llegd a representar en ese mismo afio).

La crisis se ha notado mas en las empresas fabricantes, cuya caida de facturacién
acumulada en el periodo de crisis es mayor que la de todo el sector, con una cierta
amortiguacion por los resultados de 2014. Mientras que en componentes para
automocidn, el crecimiento en el Ultimo afo fue mas modesto y la crisis produjo una
caida inferior a la del conjunto del sector.

Dentro del contexto europeo y mundial, Espafia continlla manteniendo una posicion
privilegiada. Cerré el ejercicio 2014 con el mayor incremento entre los principales paises
productores de la UE y el mejor dato de los ultimos cinco afios. Las claves de este ascenso
son: el fuerte impulso exportador; el dinamismo del sector de componentes afincado en
Espana; la reaccion del mercado interior, gracias a los Planes PIVE y PIMA Aire; y el
esfuerzo realizado por los sindicatos para aumentar la competitividad de las fabricas.

La produccién de vehiculos en el primer cuatrimestre de 2015 se situd cerca del millén
de unidades, siendo los turismos los principales impulsores del crecimiento, mientras
que el resto de los segmentos han tenido una evolucidon negativa, entre ellos los
vehiculos industriales.
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La tradicional fortaleza exportadora espafiola también ha ayudado a los resultados de la
produccién de vehiculos, favoreciendo un crecimiento de un cuarto de millén de coches
mas en el pasado afio. La gran variedad de modelos han favorecido el capitulo
exportador hasta el punto de que, en solo dos afios, las empresas espafiolas han
conseguido 30 nuevos destinos compradores, llegando a 120 paises. Las ventas de
coches fuera de la Europa de los 15 rozan el 26%, frente al 12% del afio 2009 y si se tiene
en cuenta la UE-27, estos mercados siguen absorbiendo el 80% de las ventas espafiolas
al exterior. El incremento en los mercados de EEUU, de Corea del Sur y Japdn han sido
determinantes en estos resultados.

Las inversiones productivas en las plantas de coches espafolas han ascendido a 5.400
millones de euros entre los afios 2012 y 2014, y para el periodo 2015-2019 se prevén
otros 5.000 millones de euros, lo que garantiza la carga de trabajo a medio plazo, con
una media de inversidn de 1.700 millones de euros al afo.

Respecto al mercado interior, Espafia ha pasado de ser el décimo mercado del mundo
en el ano 2007 al decimosexto en 2014. Aunque el buen resultado en este ultimo afio
ha venido favorecido por comportamiento de la demanda, ayudando a que el
incremento de los turismos triplicara la media europea y colocando a Espafia como lider
del crecimiento entre los principales mercados del continente. Supone el mayor
aumento de los Ultimos 15 afios pero todavia representa la mitad de las matriculaciones
que habia antes de la crisis.

La recuperacion del sector tiene mucho que ver con la timida recuperacién de la renta
de los particulares y las familias, que son responsables del 60% de todas las
matriculaciones. Avalando esta situacion, en el mes de mayo de 2015 las
matriculaciones vuelven a registrar un crecimiento de doble digito, alcanzando 21 meses
de avances consecutivos.

9.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

9.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

La principal actividad del sector de equipos y componentes para automocion es el
desarrollo y fabricacion de todo tipo de elementos pertenecientes al vehiculo, desde
piezas metalicas basicas, ejes, elementos de transmision o frenos hasta complejos
sistemas de seguridad, elementos de interior, sistemas que garantizan el confort de los
ocupantes, equipos de climatizacidn, electrénica, microelectrénica o materiales de
nueva generacién (aceros y aleaciones metalicas, composites, grafeno, nanofibras, etc.),
entre otros muchos. Este subsector resulta de especial relevancia para la finalidad del
presente estudio, puesto que parte de sus productos podrian ser objeto de
customizacion masiva, fundamentalmente aquellos que entran en contacto con los
ocupantes de los vehiculos (ej. conductor, acompafiante, otros pasajeros).

A modo, de ejemplo, se puede observar en la Figura 57 el esquema de las etapas en la
cadena de valor del automdvil.
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Figura 57. Etapas de la cadena de produccién de valor en el sector automoévil [*%1]

La creciente importancia de las empresas fabricantes de equipos y componentes se
manifiesta en su marcada contribucion a la fabricacién del vehiculo y en el elevado nivel
de especializacion de sus productos.

Dentro del sector de la fabricacidén de vehiculos podemos distinguir las grandes marcas
de fabricantes a nivel mundial y sus cifras en la Figura 58.

151 Dicken, P. et al. The organization of production and the production of organization: why business
enterprises matter in the study of geographical industrialization. 1992.
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LOS DIEZ MAYORES FABRICANTES POR VENTAS
Millones de vehiculos fabricados en 2012 y variacion respecto a 2011
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Figura 58. Diez mayores fabricantes por ventas a nivel mundial en 2011/2012 [*?]

En la Figura 59 podemos observar la distribucion geografica de las plantas de fabricacion

a nivel mundial de las grandes marcas de fabricantes de vehiculos.
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Figura 59. Distribucién geogréfica de las plantas de fabricantes de automovil a nivel mundial.

Los mercados que constituyen el sector de equipos y componentes para automocion se
pueden clasificar, segin el segmento al que estdn destinados los productos, en los

siguientes grupos:

152 http://leconomia.elpais.com/economia/2013/01/28/agencias/1359356184_942397.html
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Mercado del primer equipo: incluye todos aquellos elementos y componentes de
automocién destinados a la fabricacién de un nuevo vehiculo, desde proveedores de
materias primas y productos semi-terminados (TIER 2 y TIER 3) hasta sistemas vy
subsistemas listos para su montaje en el vehiculo (TIER 1).

Mercado de recambio: incluye todos aquellos elementos y componentes de
automocidn destinados a la sustitucion o modificacidn en vehiculos ya existentes.

Indudablemente, el sector de fabricantes de componentes esta profundamente ligado
al de fabricantes de automdviles. La dependencia mutua de ambos sectores es clara,
aunque su posicidn dentro de la cadena de valor del automdvil estd muy diferenciada.

El sector de componentes contribuye a generar en torno al 75% del valor final de un
vehiculo, y este valor seguird aumentando en la medida en que el sector se siga
especializando, mejore su capacidad de impulsar nuevos desarrollos y mejoras, y los
fabricantes deleguen una mayor parte de la 1+D+i y produccion al sector de
componentes.

Dentro del conjunto de componentes incorporado en un vehiculo, el coste total se
encuentra muy repartido, si bien elementos como el motor, la carroceria y los equipos
eléctricos y electréonicos pueden llegar a suponer en torno a la mitad del coste total de
todas las piezas [**3] (ver Figura 60).

Los componentes suponen El coste estd muy repartido siendo el motor, la carrocerfa
el ~75% del valor del vehiculo y los equipos eléctricos mas de la mitad del total
(€ (€, CPV)
15.000 100% 15.000

e 18% 18% 15% 12% 12% 9% 6% 5% 5% 100%
25%
493 10.579
625 542 —
10.000 10.000 994 =
1.257
1246 [ ]
1.604 1
5.000 75% 5.000 1.916 |:|
1,901___|:]
0 0
Equiposy Fabricacién  Total Motor  |[Electricidad,| Interiory Ejes Escape
componentes y venta electrénica | seguridad
del automévil
Carroceria, Direccion, Transmi- Climati- Total
El peso de los componentes ird en aumento, estructura  suspension, sion zacion
a medida que los fabricantes deleguen una y vidrio fren?s'y
mayor parte de su produccién en el sector neumaticos

de componentes

Nota: empleado tipo de cambio Euro/Ddlar de 1,3282 $/€ Nota: CPV - Content Per Vehicle

Figura 60. Cadena de valor del vehiculo

153 Global Automotive Supplier Review (2013) — Bank of America — Merrill Lynch.
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Asi pues, el sector se enfrentara a importantes retos, asociados fundamentalmente a la
necesidad de mantener su competitividad a nivel internacional y fomentar su
crecimiento internacional, en concreto:

e Mantener la competitividad de su produccion a través de la eficiencia de sus
operaciones.

e Realizar inversiones en tecnologia que permitan mantener una posicién de
liderazgo y diferenciacién frente a otros.

e Fomentar el crecimiento internacional, a través de un aumento de las
exportaciones y la multilocalizacién de las empresas, de la mano de los
principales fabricantes de vehiculos.

e En el caso concreto de Espafia, para afrontar estos retos y potenciar los
beneficios que reporta el sector a la economia y la sociedad espafiola, empresas,
Administraciones Publicas y organismos afines deberan trabajar de forma
coordinada en torno a cuatro ejes fundamentales de actuacion:

o Fomentar la 1+D+i, agilizando su gestidn y aumentando la efectividad del
uso de los fondos.

o Incrementar la competitividad en costes del sector, a través de medidas
en el ambito de la flexibilidad laboral, estabilidad de los costes
energéticos, mejora de los costes logisticos, etc.

o Apoyar la internacionalizacion de las empresas, tanto a través de la
exportacion como mediante el apoyo a la multilocalizacion.

o Facilitar la financiacién, mediante un mayor acceso al crédito bancario y
a mecanismos de financiacion alternativos.

Las iniciativas propuestas contribuirdn a fortalecer las empresas del sector y aumentar
su competitividad y proyeccion internacional, y requeririan el aumento de la inversién
en 1+D+i en 600 millones de euros hasta alcanzar un 4% de la facturacidn del sector en
2020.
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Aumento de la facturacion Incremento de las Incremento del VAB
en 6.800 M€ exportaciones en 2.400 M€ en 1,600 M€
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Figura 61. Impacto esperado de las medidas propuestas

Estas medidas generarian un crecimiento de la facturaciéon de 6.800 millones de euros
(2.400 millones de euros a través de exportaciones) y un crecimiento del Valor Aladido
Bruto del sector en 1.600 millones de euros (+29%), y permitirian la creacién de 30.000
nuevos puestos de trabajo directos (+16%) hasta 2020 (en torno a 50.000 considerando
indirectos).

9.2.2 TAMANO DEL MERCADO

9.2.2.1 MERCADO MUNDIALY EUROPEO

Durante muchos anos, el sector de fabricacion de vehiculos ha concentrado su
produccidn en paises industrializados [***], que en el afio 2000 suponian el 76% de la
produccién mundial, con 43 millones de vehiculos de los 56 producidos en todo el
mundo. La tradicidn industrial de estos paises, asi como la especializacién tecnoldgica,
propiciaban este contexto.

Sin embargo, la expansién de los fabricantes de equipamiento original (OEMs) hacia
regiones con costes laborales mas competitivos, muchas de las cuales compensan el
menor desarrollo tecnoldgico con costes de mano de obra muy inferiores, y el
crecimiento de la demanda en dichos mercados, ha provocado la expansidn geografica
del sector de automocién y, en consecuencia, del de componentes, causando un
descenso tal y como refleja la Figura 62 de la fabricacion de vehiculos en la zona EU.

154 |HS Automotive 2014, produccién de vehiculos de menos de 6 toneladas. Paises industrializados
incluye paises europeos, Norteamérica, Japon y Australia.
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» Fabricacién mundial
Posicién y % sobre la producciéon mundial de automéviles en 2013,
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Figura 62. Reparto geografico de la fabricacion mundial de automdviles en 2013.

Tal y como muestra la Figura 63, actualmente, los vehiculos se producen cada vez mas
en paises como Brasil, Rusia, India, China o Sudafrica (BRICS), los cuales en 2013
supusieron un 36% de la produccién mundial frente al 46% producido en Europa,
Norteamérica, Japon y Australia (grupo de paises conocido como TRIAD).
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Figura 63. Evolucidn prevista de la fabricacion de vehiculos en el mundo y en EU.

La industria del automdvil se espera que alcance ingresos por un valor aproximado de
5,2 miles de millones de $ en el afio 2030, gracias a nuevas lineas de crecimiento de la
industria como los servicios de movilidad a demanda asi como los servicios basados en
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la explotacion de datos, mads alla de la actual comercializacion tradicional de vehiculos y
de los productos/servicios de posventa. [**°]

El sector de automocidén tiene perspectivas de crecer globalmente un 3% anual en
ventas durante el periodo 2013-2020, con un incremento potencial de 19,6 millones de
unidades. Sin embargo, este crecimiento no serd homogéneo en todas las regiones.

Los paises BRICS y nuevos paises emergentes en el continente asidtico (ASEAN),
alcanzaran crecimientos anuales del 5%, frente al 1% anual de los paises industrializados
[*°®], que mantendran una produccién estable, pero su menor crecimiento les hara
perder un 7% de cuota de mercado.

Dentro de Europa, gran parte del crecimiento se producird en los paises del Este
mientras Espafia, incluso en las previsiones mdas conservadoras, seguird ocupando la
segunda posicion en produccidn de vehiculos, alcanzando los 3 millones de unidades en
2020, por detras de Alemania, con 5,8 millones de unidades, que se prevé que mantenga
una produccidn estable [**7].

Respecto al sector de componentes, Espafia tiene una industria desarrollada desde hace
afos y de gran tamafo. Actualmente, Espafia es el cuarto mayor productor de
componentes de Europa y posee una cuota de 7,3% [*°8], siendo Alemania el mayor
mercado. Otros paises como Italia o Francia también poseen grandes industrias de
componentes y algunos paises de Europa del Este estan adquiriendo un tamafio
relevante. [**°]

El sector de fabricantes de equipos y componentes para automocién es un sector muy
relevante dentro del panorama industrial espafiol, y juega un papel clave en la industria
de fabricacién de vehiculos. Tiene un peso fundamental en la cadena de valor del
vehiculo, ya que aporta en torno al 75% del valor total del mismo.

El sector de componentes realiza una importante contribucién a la economia espafiola
por su tamafo, interrelacidn con otros sectores, faceta exportadora y aportacion al
empleo. Ocupa una posicién relevante en la industria generando 5.600 millones de
euros de VAB (Valor Afadido Bruto) 1, mas de la mitad del sector de automocién y
equivalente a un 3% del VAB total de la industria. Exporta un 60% de su produccién (un
82% si se consideran los componentes instalados en vehiculos exportados),
contribuyendo en 1.400 millones de euros a mejorar la balanza comercial del pais.

Entre 2009 y 2013 el sector ha contribuido a la sociedad con 20.000 nuevos puestos de
trabajo, alcanzando los 191.000 empleos directos, 309.000 incluyendo indirectos. El
empleo se encuentra distribuido geograficamente en todo el territorio nacional y
representa mas del 5% del empleo industrial en 10 comunidades autonomas.

El sector de componentes estd muy comprometido con la innovacién dada su fuerte
base tecnoldgica y la necesidad de mantener su competitividad a nivel mundial. En 2013
la inversion fue de 785 millones de euros en [+D+i, el 2,8% de su facturacion.

155 Automotive Revolution — perspective towards 2030. McKinsey&Company. 2016.
1%6 Incluye EE.UU., Canad4, Australia, Japon, paises de Europa Occidental y Central.
157 |HS Automotive (2014)

158 Eurostat 2012 - Annual detailed Enterprise statistics for industry.

159 AgendaEstratComponentes2020_SERNAUTO_2014
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El sector de equipos y componentes para automocion opera a nivel internacional y
destina gran parte de su produccidn a otros mercados, sea directamente en forma de
exportaciones o indirectamente a través de vehiculos producidos en nuestro pais cuyo
destino final es otro.

En 2013, las exportaciones del sector de componentes alcanzaron los 17.000 millones
de euros, el 60% de las ventas. Si sumamos a este numero las ventas de producto de
primer equipo destinadas al mercado nacional de fabricacion de vehiculos cuya
produccién se vendid fuera de nuestro pais, este valor llega a los 23.000 millones de
euros [*9] (ver Figura 64).

El sector de componentes siempre ha contribuido Componentes de automocién es uno de
a las exportaciones en Espana los sectores industriales que mds exporta
Exportaciones (mM€) Sector 1 ] 67
250 o 242 Sector 2 | 65
[ ] Componentes
220 automocidn | 60
200 193 192 193 Sector3 [ 148
176 [ 7 ] Sector 4 ] 34
158 [ 163
149 2° O Sector 5 | 33
150 fr Sector 6 33
P25
p0] P12 Sector 7 32
100 L4 158 173 175 " 177 Sector 8 | 30
134 Sectorg [ 25
50 Sector 10 | 18
Sector11 [ ] 14 Igual al 82% si se incluyen
= = el Bel Bal B B2 Gal Gal e los componentes instala-
Sector 12 14 P
o WIS 16] 17) [28) 127] [33) 116] 119] 28] }17 S :|:| 1 dos en vehiculos fabrica-
04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 ector 13 : dos en Espana exportados
% sobre Sector 14 11 a otros paises'
exportaciones
de bienes  10% 10% 10% 9% 9% 8% 8% 8% 8%C7% Sector1s [ 111
de Espafa Sector16 ] 1
[] Resto de exportaciones de bienes, Espafia 0 20 40 60 80
|:| Exportaciones de componentes y equipos para automocion Volumen de exportaciones sobre ventas (%)

Figura 64. Exportaciones del sector de componentes espafiol®*

En el mismo afio, las importaciones de materias primas y bienes del sector ascendieron
a 21.600 millones de euros, generando una balanza comercial positiva de 1.400 millones
de euros.

Los fabricantes de vehiculos realizan a su vez una gran aportacién al equilibrio comercial,
con un nivel importante de exportaciones (87%). Por ello, el saldo exportador del sector
en su conjunto alcanzé los 7.800 millones de euros, equivalente a un 49% de la balanza
comercial, uno de los mas elevados de todo el sector industrial. El sector de
componentes contribuye en 1.400 millones de euros (un 18%) a este efecto (ver Figura
65).

160 Aplica un factor del 87% sobre las ventas de productos de primer equipo al mercado nacional en linea
con la relacion de exportacion/produccion de vehiculos del mercado espafiol en 2013 (fuente ANFAC).
161 AgendaEstratComponentes2020_SERNAUTO_2014
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Este reequilibrio cobra especial importancia en un contexto en el que la balanza
comercial alcanzé los 16.000 millones de euros [1%?] negativos (importacién) entre todos
los sectores en 2013. Los sectores de fabricacidn de vehiculos y de componentes realizan
una contribucién importantisima para compensar en parte el déficit de materias primas
y combustibles.

En la actualidad, el conjunto de la economia espafiola se enfrenta a una imperante
necesidad de crecimiento. La recuperacién del mercado interior de fabricacion y venta
de vehiculos jugara un papel clave en este crecimiento, si bien el sector debe continuar
impulsando el comercio exterior como herramienta complementaria. Alemania,
principal motor econémico de Europa, es un referente en este ambito, con un volumen
de exportaciones de bienes y servicios equivalentes al 52% de su PIB, frente al resto de
las principales economias europeas, como Francia (28%), Italia (30%), Reino Unido (31%)
o Espafia (34%). [1%3]

Saldo exportador 2013 = Exportaciones — Importaciones

Estimacién de la aportacién del sector

L 43 de componentes al saldo exportador del
15 sector de automocién segtin la exportacion
108 total de partes y vehiculos terminados*
10 8,3 81 7.8 /
5,6
5
° — -
-2,0
-5 El sector tiene un importante 3,5 e e
== componente exportador (60% de sus ! ’
ventas: 82% incluyendo componentes ﬁ
instalados en vehiculos exportados) -41,0
-45
Otras Alimentos Bienes de Materias Productos
mercancias equipo primas quimicos
Semimanufacturas Sector de Bienes de Manufacturas Productos
no quimicas automocién consumo duradero de consumo energéticos
Saldo exportador
sobre exportaciones 92% 33% 23% 23% 12% -56% -59% -24% -15% -254%

totales (%)

Figura 65. Balanza comercial por sector industrial

En Europa, el volumen de negocio generado por el sector del automdvil asciende a
839.000 millones de euros, cerca del 7% del PIB europeo (segun datos de AVIA).

En particular el sector de equipos y componentes de automocién facturé 27.162
millones de euros. De esta cantidad el 60% correspondio a exportacion.

En términos de empleo, el sector de la automocidn ocupa a 12,9 millones de personas
(cerca del 6% de la totalidad del empleo en Europa). De ellos, 3 millones son empleos
indirectos generados por la industria de la fabricacién de equipos y componentes y 2,2
millones tienen origen en la fabricacién directa del automavil.

162 Ministerio de Economia — Informe Mensual de Comercio Exterior, diciembre 2013.

183 Eurostat 2014 Series: “Exports and imports by Member States of the EU/third countries” y “GDP
and main components” a precios corrientes. Las exportaciones mostradas incluyen bienes y servicios,
siendo la media europea (UE-28) de exportaciones sobre PIB del 45%.

164 AgendaEstratComponentes2020_SERNAUTO 2014
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9.2.2.2 MERCADO ESPANOL Y AUTONOMICO

En 2014, Espafia ocupaba la 102 posicién mundial y 22 de la Unién Europea en
fabricacidon de vehiculos. En términos de empleo a nivel europeo Espafia ocupa la 62
posicion.

Espana es el 22 fabricante europeo de automdviles, a continuacion de Alemania, y
superando a Francia pese a que tres de las marcas fabricantes instaladas en Espaiia son
francesas (Peugeot, Citroén y Renault).

En Espaia se localizan cerca del 7% de las plantas de automocion europeas (15 plantas
en Espafia frente a 226 en Europa).

Es la industria de mayor peso especifico en el pais y el segundo sector mas importante
de la economia, a continuacion solo del turismo.

Actualmente, es el tercer sector exportador del pais, representando el 16% del total de
las exportaciones. Entre los principales destinos de exportacién estan Francia, Alemania
y Reino Unido, tal y como muestra la siguiente Figura 66.

» Exportacién espaiiola
Entre enero y junio y variacion en % respecto al mismo periodo del afio pasado. DESTINO

== Produccion total (unidades) En 2014, anc
rancia

mm Exportacion (%) 30,3%

Otros

3.000.000 1,9%

Alemania

{Principal 15,3%
destino:
Australia) \
- 854% L Reino
2.000.000 {previsién Am ;L":a Unido
2014) % 13,6%

(PrmC|paIes destlnDs
Mexico y EE UU)

if:-g;? \ Italia

o 4I7

(Principal destino: 8,4%
Argelia)

Restode  Resto UE-15
Eurcpa 11,3%
12,1%

(Principal destino: Turquia)

1.000.000

04 05 08 07 08 09 10 11 12 13 14
{prevision)

EL PAIS
Figura 66. Previsiones de produccion y % de exportacion de vehiculos respecto al afio anterior.

La produccion de vehiculos en Espafia durante 2013 ha sido de 2,16 millones de
vehiculos, con un incremento del 9,3%. El 87% de la produccién nacional fueron
exportados. De esas exportaciones el 20% fue para paises fuera de la UE. Ademas, cabe
destacar que en el afio 2014, teniendo en cuenta Unicamente el periodo de Enero a Junio
de 2014 frente al mismo periodo del afio 2013, refleja segun la Figura 67 un incremento
del 11,48%.
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» Fabricacion en Espafia en 2014

Entre enero y junio y variacion en % respecto al mismo periodo del afio pasado,
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Figura 67. Porcentaje de variacion en la fabricacién de automdviles en Espafia durante los 6
primeros meses del afio 2014 respecto del 2013.

Es el responsable de la generacion del 10% del PIB y emplea a 1,8 millones de personas.
Durante el afio 2013, el crecimiento del empleo en las factorias fabricantes fue del 3%
aproximadamente, dato que se traduce en unos 58.602 trabajadores (1.700 empleos
netos), mientras que la industria manufacturera nacional sufria una caida del 5,3% en el
mismo periodo. Ademas, Espafia estd recuperando la produccién perdida durante la
crisis. El periodo inversor de 2012-2014 ha propiciado la asignacién a las fabricas
espafiolas de nuevos modelos cuya salida al mercado se concentra en 2014.

EL MERCADO DEL AUTOMOVIL EN 2014

=om== Coches vendidos (unidades) [l Variacion anual (%) Top diez de marcas y modelos
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Figura 68. Top diez marcas y modelos en el mercado del automovil en 2014
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9.2.2.3 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

En el mercado de la personalizacién, los coches personalizados, ha dejado de ser una
tendencia para convertirse en una realidad en casi todo el mundo con millones de
fanaticos, y aficionados que se interesan con esta actividad y que afio tras afio no para
de crecer. Cada dia son mas las tiendas especializadas en ofrecer accesorios y todo lo
necesario para personalizar el automovil.

En Europa, la personalizacion del automdvil ha crecido mucho en los ultimos afios. En
paises como Espafia, por ejemplo, la cifra de coches personalizados ronda mas del 1%
del total de automoviles.

La personalizacién de automdéviles (también de motos, aunque en menor escala) hoy ya
no tiene fronteras, y es un mercado emergente, lo que hace de ello una muy buena idea
de negocio.

Entre los distintos negocios especializados en la personalizacién de automéviles (o sus
componentes), podemos encontrar distintos ejemplos. Asi cabe destacar a la empresa
Recaro, que se dedica a la personalizacion de asientos para automoviles, sillas para
bebé, coches de competicion o aviones.

Otro ejemplo seria la empresa Daihatsu Motor que emplea la fabricacién aditiva para
personalizar de forma masiva la apariencia de sus coches, en colaboracidn con Stratasys
e importantes disefiadores locales. Stratasys emplea la tecnologia de impresién 3D
como herramienta de fabricacion para la personalizacidén de productos de consumo de
forma masiva.

En este sentido, los disefadores han creado por ejemplo distintos “efectos de piel” para
el exterior del Copen de Daihatsu, su descapotable de dos puertas. Se trata de
"complejos patrones geométricos y organicos en 10 colores distintos" y que se pueden
imprimir en 3D con los modelos de impresora Fortus de Stratasys. Los clientes pueden
modificar los pardmetros de los disefios, lo que aumenta el nimero de opciones y les
permite conseguir un disefio Unico. Los “efectos de piel” se imprimen en las impresoras
3D Fortus de Stratasys con termopldsticos ASA, un material muy duradero, resistente a
la radiacion UV y que proporciona un atractivo acabado.
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9.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

Dentro del campo legislativo, y por lo que compete particularmente al contexto de la
personalizaciéon de elementos que constituyen el vehiculo, no hay normativa especifica
aplicable a los componentes que van dentro del habitdculo de los vehiculos.

Sin embargo, el producto final (el vehiculo equipado) si que debe superar una serie de
ensayos (de seguridad, resistencia, etc.) y deben cumplir unos requisitos especificos.

Si se modifica el vehiculo original, y dependiendo de la importancia de las
modificaciones, podrian ser necesarios tradmites de homologacion. En este caso si, por
ejemplo, se toma en consideracidn un asiento personalizado, su disefio y estructura no
debera afectar ni a los anclajes ni a la absorcion al impacto, etc.

Por consiguiente, dada la variabilidad de casos que pueden darse atendiendo a los
diferentes componentes del habitdculo susceptibles de customizacién y su interaccién,
asi como la infinidad de acabados que pueden tener lugar en estas personalizaciones,
no es posible ofrecer una relacion detallada de normativa que podria verse afectada.

Como directriz genérica cabria, por tanto, indicar la especial atenciéon a poner en las
implicaciones de seguridad derivadas de los disefios de personalizacién para los
componentes de los vehiculos, puesto que es uno de los factores criticos analizados en
los procesos de homologacidon y, por consiguiente, condiciona la posibilidad de
comercializacién de este tipo de productos en el mercado.

9.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

La consultora KPMG en su XVII Global Automotive Executive Survey (una encuesta
Global para conocer las novedades y tendencias del mundo de la automocion de todo el
mundo), muestra los datos mas relevantes de las tendencias del sector del automovil
hasta el 2025.

La conectividad y digitalizacion se han postulado como las principales conclusiones del
estudio, lo que supone un salto significativo desde el décimo puesto que ocupaban el
aflo pasado. Segun este informe, la tecnologia y los datos que genera un vehiculo
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durante su utilizacion seran un elemento clave que ayudara a fidelizar la relacién de los
consumidores con las marcas de automoviles.

KPMG nos revela cuales son los elementos a tener en cuenta, las novedades mas
llamativas, a través de 9 tendencias o grupos principales del sector de la automocion:

e Conectividad y digitalizacién: La tecnologia y los datos que genera un vehiculo
durante su utilizacion seran un elemento disruptivo que ayudara a fidelizar la
relaciéon de los consumidores con las marcas de automoviles. En este sentido, un
82% de los directivos del sector encuestados prevé una gran disrupcion del
modelo de negocio en los préoximos cinco afios, un porcentaje que en la anterior
edicion del informe era compartido solo por el 12% de los participantes.

e Coches hibridos: Los coches propulsados Unicamente con gasolina o gaséleo

tienen los dias contados. Las nuevas generaciones de coches hibridos muestran
un escenario de futuro muy prometedor, mientras los coches eléctricos puros no
terminan de convencer en los mercados. Segun el Global Automotive Executive
Survey 2013 de KPMG, todo apunta a que los coches hibridos seran “el segmento
con mas potencial de incremento de las ventas de aqui a 2018”.
Toyota, la marca puntera en tecnologia hibrida de conduccion, se muestra muy
optimista ante la nueva era de vehiculos ecoldgicos que arrancard esta
década. Aunque aun estan en fase embrionaria, ya se ha demostrado que las
prestaciones de los coches con pilas de hidrégeno superan a otros sistemas mas
maduros. Este sistema de generacion de energia es totalmente limpio y promete
convertirse en el motor de la conduccién sostenible.

e Movilidad con baterias eléctricas: Los avances en las tecnologias de carga rapida
e inaldmbrica son la clave para el éxito de la electromovilidad. Audi, por ejemplo,
estd desarrollando modernas tecnologias en todas las areas clave referidas a
las baterias de alto voltaje para sus modelos hibridos enchufables y eléctricos. El
principal problema de este sistema es el precio y la autonomia de las baterias.

e Vehiculos eléctricos con pila de combustible: Los vehiculos eléctricos de pila de
combustible de hidréogeno, a dia de hoy, tienen como ventaja una mayor
autonomia y una "recarga mas rapida", pero son mucho mas caros que los
vehiculos 100% eléctricos y que los hibridos o los hibridos enchufables. Ademas,
el coste por kildmetro es alto. Los depédsitos de hidréogeno ocupan mucho
espacio, por eso los prototipos mas razonables suelen ser monovoliumenes y
todoterrenos (con mas altura al suelo) o berlinas de 5 metros (sin problemas de
maletero) o bien autobuses y tractores agricolas. Adicionalmente, el hidrégeno
gue se consume se obtiene de combustibles fdsiles.
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En 2014. No incluye vehiculos hibridos.
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NUMERO DE COCHES

Fuentes: ACEA y AIE.
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Movilidad como servicio: Cuando se le pregunta a los consumidores sobre su
opinidn acerca de la movilidad como servicio, el resultado de la encuesta a los
consumidores demuestra que el 32% de los mismos prefiere ser duefio de un
coche, en lugar, de usar servicios de movilidad.

Big Data y datos de clientes.

Estrategias en cuanto a plataformas y sistemas modulares de produccidn.
Coche auténomo: Los vehiculos auténomos daran a los pasajeros la oportunidad
de hacer uso de su tiempo de forma eficiente mientras este los transporta. El
62% de los ejecutivos encuestados espera que los vehiculos auténomos se
vuelvan cada vez un criterio de compra mas importante para los consumidores a
lo largo de los préximos 15 afios.

9.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

El niumero de conductores estd creciendo con rapidez en las economias emergentes,
especialmente en paises de bajos ingresos con considerables volimenes de poblaciony
un elevado y persistente crecimiento econdmico. En un entorno macroeconémico mas
estable y dejando atrds sucesivas crisis, el parque de coches en las economias
emergentes y lideres del crecimiento (EAGLEs) acelerd su crecimiento al inicio del
presente siglo. El aumento del stock se cuadriplicd y el nimero de automoviles se
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multiplicé por mas de dos en una década, proceso liderado por China, Brasil y Rusia. Al
mismo tiempo, la demanda de coches en los mercados desarrollados comenzé a perder

impulso y la demanda se contrajo de forma significativa como consecuencia de la crisis
[165].

De acuerdo a las proyecciones de un modelo de largo plazo desarrollado por BBVA
Research (Figura 69), se espera un incremento del papel lider de las economias
emergentes en el mercado mundial de automoviles.
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Figura 69. Aumento en el parque mundial de coches por décadas (en millones de €).

Por lo que respecta al parque de coches, en los paises EAGLE volvera a multiplicarse por
mas de dos esta década. El numero de unidades alcanzard mas de 450 millones,
superando ampliamente la cifra de los paises del G7. Este aumento sera resultado de un
crecimiento anual del stock superior a 25 millones de coches. China marcara la
diferencia, acelerando su crecimiento a 17 millones de unidades al ano. El parque
también aumentara a un ritmo rapido en Turquia, Brasil y sobre todo la India. El cambio
podria moderarse en mercados donde la ratio de coches por habitante esta por encima
de la media, como en Corea, Rusia y México.

Por su parte, los paises Nest (que aspiran a convertirse en EAGLE) afiadirdn esta década
35 millones de automoviles a su parque, alcanzando mas de 100 millones en 2020. La
mayor aceleracidn en el crecimiento del stock se registrara en Colombia, Filipinas,
Tailandia, Sudafrica y Peru. Por el contrario, Polonia y Malasia aumentardn su parque a
un menor ritmo. Estos dos Ultimos paises presentan la mayor ratio de coches por
habitante y por tanto una menor elasticidad a mejoras en la capacidad adquisitiva.

Entre los paises del G7, los Estados Unidos seran la Unica economia que mostrara una
recuperacién posterior a la crisis tanto por la mejora del ingreso como del crecimiento

165 Una caida significativa en la demanda no esta totalmente recogida en las variaciones del parque. Como
se explica en el anexo metodologico, la elasticidad a la renta por habitante varia considerablemente en fases
de expansion y recesion.

Adicionalmente, programas de renovacion del parque, como los implementados durante la crisis actual,
solo sustituyen parte del stock pero no modifican su volumen. En el caso de los mercados emergentes, en
los que el parque de coches es mas joven, el cambio de este puede usarse como aproximacion a las ventas
brutas con mucho menos error.
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de la poblaciéon. Por el contrario, el resto de integrantes del G7 extenderan muy
probablemente sus débiles ventas actuales con perspectivas de bajo crecimiento y con
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la demografia contribuyendo de forma negativa en algunos paises. [1%°]

Como consecuencia del mayor aumento del stock en los mercados emergentes, la
composicidn del parque mundial esta cambiando de forma rapida. Las economias del
G7 suponian en torno a un 60% entre 1980 y 2000, mientras que los EAGLEs y paises
Nest sumaban un 20%. Esta situacion comenzo a cambiar de forma drastica con el inicio
del nuevo siglo. Se espera que las economias del G7 pierdan cuota de mercado por
debajo del 40% en 2020, y los EAGLEs y paises Nest superen esta cifra y la incremente

hasta el 50%. China implicaria, entonces, dos tercios de este cambio (ver Figura 70).

Gréfico 3
Incremento esperado en el parque mundial de
coches exChina entre 2010 y 2020 (millones)

Grafico 4
Parque mundial de coches en 2020 (millones)
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Grafico 5
Incremento esperado en el parque mundial de
coches entre 2010 y 2020 por componente

Fuente: BBVA Research

Grafico 6
Incremento en el parque mundial de coches
exChina entre 2010 y 2020 por componente
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Figura 70. Incremento esperado en el parque mundial de coches y componentes para el 2020.

186 Otros factores explicativos de
http://www.economist.com/node/21563280

interés se citan en este articulo de The Economist:
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En otro orden de cosas, conviene poner de relieve la importancia de la relacién entre el
sector de componentes y los demas actores industriales (concretamente en el caso de
Espaia), tal y como se ve en la Figura 71. Esto se puede cuantificar midiendo su efecto
multiplicador ['®7], es decir, el incremento de actividad que genera en el conjunto de la
economia el aumento de la demanda de un sector concreto, que se puede calcular a
partir de informacién que publica el INE cada afio. Asi, los componentes de automocién
se sitlan en tercer lugar como productos que generan mayor demanda econdémica
dentro del abanico de productos definidos por el INE.

El sector de componentes supone un ~3,4%
del VAB de la industria espanola

Valor afiadido bruto por grupo de sectores (%)

5% 100%

100 I =£3,4%

[ Componentes

[ Fabricacion 12% I:l
de vehfculos 15% I:l

[ Resto 19% |:|
50 93%.
25%

T%
=

Vehiculos

Mat. de
construccién?

VAB total
industria

B. estanda-
rizados®

Suministro
de energia

B. baja Industria B. alta Metales
intensidad quimica intensidad y minerfa®
tecnoldgica® y de proceso™ tecnoldgica®™

El sector de componentes supone el 52%
del VAB de la industria de automocién

Valor anadido bruto, sector de automocidn (%)

8

3,2 6,6
6

48%
4 3,4
2 52%
0 . .
Componentes  Fabricantes Automocién

de vehiculos

Figura 71. Creacion de valor de los sectores industriales.

Taly como indica la Figura 72 se genera un fuerte efecto multiplicador sobre la actividad
econdmica: por cada euro de demanda de productos del sector se generan 3,1 en el
conjunto de la economia, uno de los ratios mas altos de toda la industria.

Efecto multiplicador total generado en la economia al aumentar la demanda de un producto

Multiplicador econémico (x)

4 1 I 1
3,4 3,2 I ' ' L No exhaustivo
) 1 1 1
3 | 2,7 27 2,6 | :
1 1
: L2222 21 i
2 ! : r17 16
1 1 1
H H 0 1,0
1 1 1
1 1 1
1 1 1
0 1 1 1
Sector Vehi- Piezas Sector Sector Sector Sector Sector Sector Sector Sector Sector
1 culos para 2 3 4 5 6 7 8 9 10
vehfculos
Efecto multiplicador Efecto multiplicador Efecto multiplicador Efecto multiplicador
muy alto alto medio bajo

Nota: en base a la inversién de la tabla de coeficientes técnicos totales o matriz inversa de Leontief

Figura 72. Efecto multiplicador del aumento de la demanda de productos.
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También conocido como “backward linkage eff ect” en inglés. Efecto que mide el aumento que la

demanda de un producto concreto tiene en la produccidn de todos los demas sectores que dependen o

guardan relacion con él.
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Desde el punto de vista de la personalizacidn, los productos y las marcas reflejan cada
vez mas la personalidad del consumidor. Por ello, la demanda de productos
personalizados se ha convertido hoy en dia en algo habitual, también en el sector
automouvilistico.

Segln un estudio desarrollado en Alemania por la empresa de investigacion de
mercados Puls ['®®], el 44% de los consumidores otorga importancia al hecho que el
coche elegido para la compra pueda ser acondicionado en funcidn de sus necesidades y
gustos personales.

Los clientes mas jovenes de marcas premium son los que mas valoran la posibilidad de
diferenciarse con su coche del resto de conductores. Una tercera parte de ellos
demanda la opciéon de poder adaptar a su gusto el interior del vehiculo. La
personalizacidn del disefo exterior del mismo sélo preocupa, en cambio, al 16%.

La apuesta de los conductores por los automoviles personalizados es una tendencia de
la que se benefician también las compafiias de automocion. El 30% de los clientes
consultados por Puls estaria dispuesto a pagar un suplemento de 2.500 euros de media
para conseguir un coche lo mas personalizado posible.

9.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

Segun los ultimos datos del DIRCE de 2013, en la Comunitat Valenciana se localiza el 8%
de las empresas fabricantes vehiculos de motor, remolques y semirremolques (188 en
CV frente a 2.331 empresas en Espaia).

INDICADORES AUTOMOVIL

2013 UE ESPANA C.V.
Vehiculos producidos ,14’5 ,2’15 227.150
millones millones
o
N 'de plantas’ 296 15 1
productivas de vehiculos
839.000 102.300 4,981
Volumen de negocio millones € millones € millones €
(6,9% PIB) | (10 % PIB) (9% PIB)
Fuente AVIA

Figura 73. Vehiculos producidos, plantas productivas y cifras de negocio en UE, Espafiay la C.V.

168 http://www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/motor/la-personalizacion-es-clave-
a-la-hora-de-comprar-un-automovil/
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2013 VEHICULOS PRODUCIDOS

1.979.179

Pais Vasco
386% /“——_ ‘é‘!’%\ 00%

Casfillay Ledn
br= 8% B esox
Comunidad Vdenciana
674%

Catalufia

Comunidad de Madrid
488% 2573%

Figura 74. Vehiculos producidos por CC.AA 1%

El sector del automdévil y componentes en general es el 12 grupo de productos mas
exportado por la Comunitat Valenciana, con un 25% del total. Las exportaciones
incrementaron su valor en un 47% hasta alcanzar los 7.017 millones de euros. El sector
presenta un superavit de 3.234 millones de euros.

EXPORT. | %S/T | % VARIAC.
PRODUCTOS EXPORT
87 VEHICULOS AUTOMOVILES 7.017 25 47
08 FRUTOS 3.163 11 14
69 PRODUCTOS CERAMICOS 2.492 9 6
84 MAQUINAS MECANICAS 1.980 7 11
64 CALZADO; SUS PARTES 1.622 6 17
32 PIGMENTOS Y ESMALTES 998 3 2
39 PLASTICOS Y MANUFACTURAS 996 3 16
07 LEGUMBRES, HORTALIZAS 768 3 11
27 COMBUSTIBLES, 671 2 -31
85 APARATOS Y MAT.ELECTRICOS 651 2 23
94 MUEBLES Y LAMPARAS 582 2 8
20 CONSERVAS VEGETALES/ZUMOS 414 1 5
76 ALUMINIO Y MANUFACTURAS 340 1 22
38 OTROS PRODUCTOS QUIMICOS 329 1 6
72 FUNDICION, HIERRO Y ACERO 322 1 -12
SUBTOTAL 22.345 78
TOTAL 28.557 100 15

Tabla 47. Principales productos exportados por Comunitat Valenciana 2015. En millones de euros

La Comunitat Valenciana fue la 22 comunidad auténoma mas exportadora
(incrementando su aportacion al 16% del total de Espafia).

Los destinos principales fueron los que muestra la Tabla 48: Reino Unido (con un 21%
del total y crecimiento +62%,) y Alemania (con un 20% del total y crecimiento del 42%,

169 Fyente: Anfac
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en comparacion con 2014). Junto con Estados Unidos, Francia e Italia son destino del

64% de las exportaciones de automoviles y componentes.

Destacan como mercados mds dinamicos México, Turquia, Polonia y Australia, hacia

donde se han multiplicado las exportaciones.

Tabla 48. Destinos de las exportaciones automocién 2015. En millones euros

EXPORT

PAIS MILL. %S/T % VARIAC.

006 REINO UNIDO 1.484 21 62
004 ALEMANIA 1.384 20 42
400 ESTADOS UNIDOS 750 11 21
001 FRANCIA 441 6 -2
005 ITALIA 430 6 16
017 BELGICA 179 3 33
412 MEXICO 157 2 435
060 POLONIA 154 2 150
030 SUECIA 146 2 65
039 SUIZA 142 2 41
800 AUSTRALIA 137 2 128
028 NORUEGA 135 2 69
052 TURQUIA 133 2 231
003 PAISES BAJOS 127 2 88
038 AUSTRIA 123 2 49
SUBTOTAL 5.921 84 -
TOTAL 7.017 100 a7

177

% VARIAC.
PRODUCTO EXPORT % S/T EXPORT
8703 AUTOMOVILES DE TURISMO 5.829 83 58
8708 PARTES Y ACCESORIOS DE VEHICULOS 612 9 14
8704 VEHIC.PARA TRANSPORTE DE MERCANCIAS, 522 7 8

INCL. CHASIS CON MOTOR

8716 REMOLQUES Y SEMIRREMOLQUES 20 0 -13
8712 BICICLETAS Y DEMAS VELOCIPEDOS 10 0 54
8701 TRACTORES 8 0 -32
8705 VEHICULOS AUTOMOVILES PARA USOS 6 0 -55
ESPECIALES
8711 MOTOCICLETAS 4 0 29
8714 PARTES Y ACCESORIOS DE VEHICULOS 3 0 12
8702 VEHICULOS AUTOMOVILES PARA 1 0 -57
TRANSPORTE DE 10 PERSONAS O MAS
TOTAL AUTOMOVILY COMPONENTES 7.017 100 47

Tabla 49. Desglose de las exportaciones automocion por tipo de producto 2015. En millones de

euros
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Respecto a la evolucidén de las exportaciones, el valor exportado el ano pasado casi
triplicaba el valor de hace dos afos (7.017 millones de euros en 2015 frente a 2.501
millones en 2012).

ANOS EXPORT IMPORT

1995 1,758 1.070
1996 1.774 1.158
1997 1.878 1.253
1998 1.933 1.368
1999 2.554 1.774
2000 2.801 1.624
2001 2.744 1.854
2002 3.304 2.054
2003 3.464 2.146
2004 4,203 2.680
2005 3.549 2.868
2006 4,032 2.732
2007 4,232 3.452
2008 3.706 2.627
2009 3.208 1.955
2010 3.245 2.155
2011 3.453 2.114
2012 2.501 1.779
2013 4,083 2.198
2014 4776 2.680
2015 7.017 3.783
000
7000 + +
/
00l + llla."
/
5000 1 N ’/‘x
o L 7
2000 | _’__.,__.///:‘ — e . ." e -
Lo | =—=—"" -
0
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Z00T 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
| —— EXPORT —a— IMPORT|

Tabla 50. Evolucion automociéon de la Comunitat Valenciana. En millones de euros

Segun los ultimos datos del Instituto Valenciano de Estadistica (IVE) de 2013, el sector
del automévil de la Comunitat Valenciana generd una cifra neta de negocios de 6.806
millones de euros, equivalente a un 12% del total regional y empled a mas de 12.959
personas.
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Atendiendo a esta fuente, la industria del automdvil y componentes de la Comunitat
Valenciana estd formado por cerca de 134 empresas que aportan un 13% de la cifra de
negocio del sector de automocion espafiol.

TOTAL P % %
2013 INDUSTRIA AUTO?VOCION AUTOM./ AUTOM; cv/ AUTOM./
cv T.IND.CV ESPANA T.IND.CV

EMPRESAS 20.701 134 1 1.852 7
OCUPADOS 222.740 12.959 6 131.837 10
CIFRA DE 54.618.687 6.805.798 12 52.149.607 13
NEGOCIOS
(1.000 EUROS)

Tabla 51. El sector automdvil y componentes en la industria de la Comunitat Valenciana

En este contexto, la Asociacion Valenciana de la Industria de Automocion (AVIA) relne
a mas de 80 empresas relacionadas con el sector de automocioén.

La facturacion conjunta de estas empresas asociadas supera los 9.800 millones de euros,
cerca del 7,1% del PIB regional y el 12,5% del PIB industrial de la Comunitat Valenciana.

Asimismo, las compaiiias reunidas en el cluster dan empleo a unas 17.500 personas de
manera directa, cerca del 5% del empleo directo de la Comunitat Valenciana.

En lo concerniente al nicho de personalizacién funcional en la industria de automocién
y componentes de los vehiculos, no se ha identificado ninguna referencia digna de
mencién que corresponda a una firma radicada en la Comunitat Valenciana. No
obstante, como se ha planteado anteriormente, es un segmento que estd ganando
terreno y es razonable pensar que a medio plazo podrian surgir empresas del entorno
del automovil que incluyan en su oferta este tipo de linea de negocio.
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10. SECTOR INDUMENTARIA

10.1 CONTEXTO GENERAL

Los cambios en las formas de produccién y distribucidn comercial en general, y en la del
sector textil-confeccidn en particular, han ido teniendo lugar a un ritmo vertiginoso en
los dltimos lustros. Inmersos en un entorno econdmico mundial global y relativamente
impredecible, y en un entorno sectorial marcado por la diversificacion y la cada vez mas
fuerte competencia, crear estrategias diferenciadas que atraigan a consumidores cada
vez mas exigentes, se ha convertido en una verdadera necesidad.

De acuerdo a andlisis de detalle realizado sobre el sector textil-confeccion [17], se
pueden diferenciar tres ambitos de estudio: el propio sector textil, el proceso de
confeccion y la etapa de distribucién comercial, que culmina en la compra de las prendas
por parte de los consumidores finales. En la actualidad existen fabricantes que controlan
sélo parte del proceso, mientras que otros abarcan desde el disefio y fabricacién de las
prendas hasta el desarrollo de sus propios canales de distribucion y puntos de venta.

El primer ambito, el sector textil, agrupa a multitud de industrias que presentan
intereses diferentes. El conjunto textil se compone de toda una serie de procesos
interrelacionados entre si que comprenden desde la fabricacion de fibras quimicas, el
textil de cabecera (hilatura, tejeduria y acabados textiles) y los géneros de punto, a la
confecciéon y otras manufacturas textiles, como la fabricacién de alfombras o de
mogquetas.

El segundo ambito, la confeccidn, consiste en unir diversas partes de superficies textiles
o de otros materiales para producir articulos, fundamentalmente, para el vestuario. En
el proceso de la confeccidn industrial se suceden dos fases centrales: el corte de las
superficies y el cosido o ensamblado de las mismas. Es la actividad que aglutina al mayor
nimero de establecimientos productivos. Un tercer tipo agrupa las iniciativas
comerciales que, con disefio propio, descentralizan la totalidad de la escala de
fabricacidn a terceros. Dentro de este ultimo grupo se incluyen los distribuidores que
encargan los articulos para su propia red comercial y las empresas que venden a
detallistas bajo la denominaciéon de “moda pronta” (o fabricacién a corto plazo, que
permite una mayor adaptacién a las exigencias del mercado).

El tercer ambito del sector textil-confeccion corresponde a la distribucién comercial. En
este segmento, la necesidad de acercarse a los gustos del cliente y la tendencia a la
reduccion de los costes han revolucionado los sistemas de distribucion del sector. La
distribucién detallista del sector textil-confeccién ha experimentado un proceso de
profunda transformaciéon que viene caracterizada por una mayor concentracién de la
distribucién (grandes cadenas), una utilizacion mayor de la segmentacion-
especializacién y una concentracién urbana de las grandes ensefias de distribucion.

Puesto que el objeto del presente informe es caracterizar los mercados mas atractivos
desde el punto de vista de la explotacién de negocio de la personalizacidn funcional del

170 sector textil-confeccion (1): Evolucion y tendencias en produccion y distribucién comercial.
Distribucion y Consumo. 2006.
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producto, dentro del sector textil-confeccidon se va a centrar especialmente la atencién
en el nicho de indumentaria (prendas de vestir) y, dentro de éste, en las actividades de
confeccion y distribucion comercial cuando sea posible.

10.2 OFERTA ACTUAL Y PRODUCTO PERSONALIZADO

10.2.1 DESCRIPCION DEL SECTOR

Atendiendo al informe sobre el sector abordado por el Observatorio Industrial del Sector
Textil y de la Confeccidn [*"!], el esquema tradicional de la cadena textil-confeccién
estaba basado en una potente base industrial y un sistema de distribucién, en el que
predominaba la tienda independiente multimarca. El papel de la distribuciéon era
basicamente de intermediacién, es decir, servir de enlace entre la oferta de la
industria y el consumidor. Por tanto, su eficiencia se media segun el coste de dicha
intermediacion. En la actualidad este esquema ya no se mantiene vigente,
evolucionando el peso del sector desde la producciéon hasta la distribucién. La Tabla 52
muestra dicha evolucién de la cadena sectorial tradicional, a la actual cadena de valor.

DOMINIO DE LA PRODUCCION /
INDUSTRIA.

GESTION  “PUSH  SUPPLY
CHAIN',

PREDOMINIO DE PRODUCTOS
ESTANDARIZADOS CON POCA
VARIACION.

MODA ORIENTADA DESDE LA
PRODUCCION.

PROCESOS DE PRODUCCION
LARGOS Y CON EXISTENCIAS
INTERMEDIAS IMPORTANTES.

DOMINIO DE LA DISTRIBUCION
/ CONSUMO.

GESTION  “PULL  SUPPLY
CHAIN".

PREDOMINIO DE PRODUCTOS
DE MODA CON MUCHA
VARIACION.

MODA ORIENTADA DESDE EL
CONSUMO.

PROCESOS DE PRODUCCION
CORTOS Y CON EXISTENCIAS
INTERMEDIAS REDUCIDAS.

PREDOMINIO DE LA PRODUCCION PREDOMINIO DE LA DISTRIBUCION

Tabla 52. Evolucién de la cadena sectorial textil-confeccion

En este nuevo contexto cabe destacar alguna de estas grandes transformaciones en la
cadena de actividad del sector. En primer término, la mayor integracién de la industria
en la distribucidn, que ha supuesto un mayor acercamiento de las empresas industriales
a la distribucion a través de la creacion de tiendas de venta al por menor (ver Figura 75).

171 El nuevo sector textil-confeccion. Observatorio Industrial del Sector Textil y de la Confeccion. 2009.
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FIBRAS |—=> | HILADO | = = |CONFECCION I,:>| DISTRIBUCION | | consumo

Figura 75. Esquema de relacion entre confeccion y distribucion en el sector textil-confeccion

En segundo lugar, se ha producido una asuncion de funciones industriales por parte de
la distribucion, es decir, los operadores de la distribucidn minorista han asumido
funciones antes reservadas para los operadores industriales de la cadena de valor. Su
conocimiento del mercado final y del consumidor, la necesidad de renovacién acelerada
de los productos en oferta, y la fuerte competencia en el segmento retail ha llevado a
que algunos minoristas se conviertan en productores (asumen la funcidn de definicién
o disefio del producto, aunque para su fabricacidn se apoyan en medios externos via
subcontratacion).

Este hecho ha contribuido significativamente —junto a otros factores— a la generacién
de cambios en el modelo de produccién de prendas de vestimenta, que ha pasado de
basarse en las capacidades productivas propias de las empresas del sector a obtener
estos recursos a través de terceros mediante acuerdos de outsourcing. La Figura 76 pone
de manifiesto dicha evolucidn (para el contexto particular del mercado espafiol), en la
que la subcontratacidn en los mercados del exterior es la alternativa preponderante.

1997

% total de ventas

m Produccidn propia integrada

46,8 m S ubcontratacion interior

Produccion propia en el
exterior

m S uminis tro exterior

2007

% total de ventas
20,9

= Produccion propia integrada

= S ubcontratacion interior

P roduccién propia en el
exterior

50,5

18,8
= S uminis tro exterior

9,8

Figura 76. Evolucion en el modelo de produccién de vestuario segin volumen de ventas

En tercer lugar, y de forma similar a lo explicitado en la aproximacién de las empresas
de confeccion hacia la actividad de distribucion, se producen otros saltos mas grandes
en la cadena del sector, como por ejemplo que empresas de la cabecera textil
(fabricantes de tejidos) hayan adaptado su estrategia de negocio para acercarse mas a
la distribucion, asumiendo en este caso la oferta de prendas de vestir (ver Figura 77).
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FIBRAS [c=> HILADO —> — CONFECCION ||:>| DISTRIBUCION |:> CONSUMO

Figura 77. Esquema de relacion entre la industria de tejido y la distribucidn en el sector

En cuarto lugar, también han tenido lugar avances hacia atrds en la cadena del sector,
en este caso de las empresas de distribucién hacia las actividades de produccién, es
decir, una mayor integracion de la distribuciéon en la industria. En particular, las cadenas
minoristas han sacado partido de la amplia oferta de produccién existente mediante
acuerdos de estabilidad y cooperacidn con vistas a asegurar su suministro.

Y, en ultima instancia, ha sido evidente el cambio que ha experimentado el sector en los
sistemas de distribuciéon minoristas, tradicionalmente sustentado en el comercio
independiente multimarca, y basicamente cumpliendo un papel de intermediacion (de
simple enlace) entre la industria y el consumidor. Desde hace unas décadas se ha venido
desarrollando a gran escala el modelo de cadena de tiendas bajo marca propia
(incluyendo también el formato de franquicia) que se ha basado en ofrecer articulos de
moda dirigidos a segmentos concretos del mercado, adaptandolos a las necesidades
concretas de sus consumidores objetivo. El crecimiento de las cadenas y franquicias se
ha hecho a costa del detallista independiente multimarca, que ha perdido
progresivamente su posicion predominante en la distribucidn total de articulos de
vestuario.

La siguiente Figura da una muestra del actual panorama en la distribucién (en este caso,
para el caso concreto de Espana), donde también se observa el protagonismo de otros
retailers de relevancia como las grandes superficies comerciales (grandes almacenes e
hipermercados).
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Figura 78. Evolucién de la distribucion de indumentaria en porcentaje de las ventas

En el andlisis de la industria textil-confeccion desde la perspectiva internacional se
observan cuatro procesos fundamentales que no dejan de remodelar y reestructurar el
sector, y que presionan directamente sobre los procesos de gestidn de los distribuidores
detallistas: [17?]

e La creciente internacionalizacién de la produccién textil, y de la confeccién
europea y norteamericana.

e Las estrategias de crecimiento empresarial que se desarrollan a partir de la
integracién vertical hacia delante de los fabricantes de confeccion.

e La creciente internacionalizacién de los detallistas de confeccién.

e La evolucion del comercio de confeccion minorista independiente a la
distribucion “sucursalista”.

Dado el fuerte componente de globalizaciéon de este sector, se pueden sacar el mismo
tipo de conclusiones a nivel europeo e, incluso, espanol. En el ambito europeo si
conviene poner de relieve que se trata de una industria muy basada en PYME, donde las
empresas de menos de 50 trabajadores representan mas del 90% de la fuerza de trabajo
y producen casi el 60% del valor agregado. [*"3]

Ademas, se trata de un sector que juega un papel clave en la industria manufacturera
en el continente por su impacto econémico y social que, en la ultima época, ha

172 Cervifio J. (1998): “Las empresas de distribucion de productos de confeccion. Un caso de proyeccion
internacional”. Distribucion y Consumo, febrero/marzo, pp. 50-67.

173 https://europa.eu/eyd2015/es/fashion-revolution/posts/europe-world-garment-textiles-and-fashion-
industry
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acometido unos profundos cambios para mantener su competitividad mediante su
especializacidn en productos de alto valor afadido. A su vez, el sector se ha visto sujeto
a una serie de transformaciones en las ultimas décadas, debido a la combinacién de
cambios tecnoldgicos, la evolucién de los costes productivos, la aparicién de grandes
competidores en el ambito internacional, asi como a la eliminaciéon de cuotas de
importacion a partir del afio 2004. Para afrontar esta nueva realidad, los fabricantes
europeos se han posicionado como lideres mundiales en los mercados de textiles
técnicos y/o para uso industrial/profesional, textiles no tejidos, y prendas de gran
calidad con un alto componente de disefio. [174]

Adicionalmente, a nivel europeo (asi como en otras economias desarrolladas por todo
el mundo) los procesos de reduccidn de costes han llevado consigo cambios notables en
las estructuras del sector, afectando a las formas de distribucién y comercializacién
(caracterizada por una mayor concentracion de la distribucidn), y a las pautas de
localizacion en el territorio (una mayor concentracidn urbana de las grandes ensefias de
distribucién). Esto, a su vez, ha originado una evolucién creciente de los canales de
franquicia y de las cadenas minoristas e hipermercados, en detrimento de los retailers
independientes y de los almacenes populares. A pesar de la fuerte presencia en niumero
de los detallistas tradicionales, su peso en el conjunto sectorial disminuye de forma
constante, su estructura ha cambiado y continlda evolucionando.

Por su parte, en Espaiia, el sector textil-confeccién es uno de los sectores mas
destacados de nuestra industria, fruto de una larga tradicion histérica, y ocupa una
posicién importante tanto a nivel nacional como internacional. La mayoria de las
empresas del sector son PYME y microPYME, si bien existen grandes empresas, como
Inditex, que tienen gran renombre internacional ['7°]. En este sentido, Espafia cuenta
con enormes y muy fuertes multinacionales en este sector, siendo una verdadera
potencia mundial en lo que a gran consumo se refiere y teniendo disefiadores de
referencia en el mundo del lujo. [17€]

En nuestro pais, el sector de la moda se considera estratégico por ser uno de los mas
importantes en el peso de la economia nacional y por su enorme dinamismo, que se
traduce en crecimiento de las exportaciones y en generacién de empleo. Representa el
2,8% del PIB y hasta un 10% del tejido empresarial espafiol (unas 6.800 compafiias)
trabaja —de manera directa o indirecta— para el sector de la moda, representando el
4,3% del empleo total. Con todo, también recibe halagos desde fuera de nuestras
fronteras, ya que ha conseguido un reconocimiento mundial en el sector por la creacion
de modelos de negocio innovadores basados en el fast fashion, con los principales
operadores del segmento (Zaray Mango) y con una empresa, Inditex, que es el operador
de referencia del sector en el mundo entero. Estos ofrecen un producto de moda
adaptado a los gustos del consumidor, en multiples paises, con una gran relacién
calidad-precio, en un entorno de tienda muy atractivo y con los mejores

174 https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/textiles-clothing/eu_en
175 https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/352/TFG000251.pdf?sequence=1&isAllowed=y

176 http://www.finanzas.com/archivos/201510/el-sector-textil-y-el-gasto-en-prendas-de-vestir-2015.pdf
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emplazamientos en calles y centros comerciales. En general, la industria de la moda
espanola cuenta con valores diferenciales como una gran flexibilidad, unos precios
adecuados y la cercania con el mercado, reflejados en su rapida capacidad de reacciéon
para adaptarse a los plazos de la demanda. [*7]

Desde el punto de vista productivo, geografica y tradicionalmente, en Espafia los tres
polos pioneros en la confeccion han sido Madrid, Barcelona y Valencia, aunque la
necesidad de la reduccion de costes ha forzado un traslado progresivo de las inversiones
industriales hacia otras zonas como Galicia, Castilla-La Mancha y Andalucia. A grandes
rasgos se puede apuntar que el sector, a excepcién de la produccidn vinculada a la
confeccion (mucho mas dispersa territorialmente en el dmbito nacional), se concentra
en Catalufia y Valencia. [17%]

En lo concerniente al mundo de la personalizacion de indumentaria, hay distintas fases
en el proceso de generacién y suministro de las prendas en las que el consumidor es
susceptible de intervenir para conseguir un producto personalizado a sus necesidades y
requerimientos particulares. La Tabla 53 ilustra estas fases de acuerdo al modelo de
customizacidon masiva de ropa. Es precisamente en las primeras fases de patronaje y
disefio donde el usuario puede aportar mas para contribuir a la creacidn de un ajuste o
disefio personalizado para si, de modo que éste puede suministrar medidas y/o definir
ajustes del estilo, de los materiales, o bien de los componentes de la prenda para
obtener items de indumentaria exclusivos de acuerdo a sus criterios. [*7°]

Point of épptarel. Msss Enabling
Customer us orr.llza ion Technologies
Involvement Options
. body scanner,
custom fit or design
piifeus digitizer and CAD
component choice: CAD and web-
design sizé’f style, fabric based product
configurators
production Data forecast EDI & production
planning planning software
electronically cont-
assembly Small-lot repeats rolled eqpt robotics,
& UPS
distribution Point-of-sale data ER) Supply chain

post purchase

Customer
adjustments

management software

electronic settings for

smart clothing, gel gloves

that mold to hands

Tabla 53. Modelo de personalizacion de prendas y etapas de intervencion para el usuario

177 El sector de la moda en Espafia: retos y desafios. Observatorio de la Moda Espariola. ISEM Fashion
Business School. 2016.

178 El nuevo sector textil-confeccion. Observatorio Industrial del Sector Textil y de la Confeccion. 2009.
179 Duray R. et al: “Approaches to mass customization: configurations and empirical validation”. Journal
of Operations Management, 18 (6), 2000, 605-625.
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Al tratar la individualizacién del producto en el sector particular de las prendas de
vestimenta conviene distinguir adecuadamente entre dos aproximaciones del concepto
de “hecho a medida”. A este respecto es importante diferenciar entre el concepto
anglosajon “bespoke” (que implica una elaboracién artesanal de la indumentaria, es
decir, se trataria de la labor tipica de sastreria) y el de “made to measure” (que supone
una mayor automatizacién de esta creacion del vestuario, a partir de elementos
estandar y procesos industriales ya predefinidos). La Figura 79 ilustra de forma mas
detallada las claves que distinguen uno y otro concepto.

MEASUREMENTS

taken by the tailor at client's home or office

NUMBER OF MEASUREMENTS

is high enough, but less compared to bespoke |

PATTERN

is based on standard clothes sizes and
modified based on client's measurements

LIMITLESS OPTIONS.

withany evtravagan

FABRICS 1-2 wis
MACHINE CUT AND SEWN in a local,

national or overseas factory (only partially by hand)

ALTERATIONS extensive, e%addmonal

material hidden inside the suit that can be pulled out

STARTING PRICE ‘ — i STARTING PRICE | .
5,000 USD for a life time treasure Sy 1,000 USD for a suit wearable for some years
‘www.executive-image-consulting.com

Figura 79. Diferencias en personalizacion de vestuario: “bespoke” vs “made to measure

Para el caso del presente informe que aborda la personalizacién masiva en distintos
sectores econdmicos de interés, el concepto con una mayor equivalencia seria el del
“made to measure”, que se sirve del tecnologias y avances productivos para lograr una
customizacion con posibilidad de llegar al grueso de los potenciales clientes objetivo.
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10.2.2 TAMANO DEL MERCADO

10.2.2.1 MERCADO MUNDIAL Y EUROPEO

Para el andlisis de la situacidn internacional del gasto en prendas de vestir se ha hecho
uso de los datos procedentes de la base de datos Euromonitor International, y se reflejan
las cifras para el gasto en el sector en prendas confeccionadas (tanto ropa como
calzado), quedando por tanto fuera del estudio el gasto en prendas hechas a medida y
el gasto en ropa deportiva. En este apartado se incluye el gasto en prendas de vestir
para mujer, hombre y nifios.

De acuerdo a la informacion proporcionada por esta base de datos, la industria de ropa
(prendas confeccionadas) alcanzé en 2014 un valor de negocio por encima de 1 billén
de euros, a partir de un crecimiento medio del 3,9% aproximadamente (aunque se
espera que esta tasa aumente hasta el 4,6% - 5% en los proximos afios, segun distintas
fuentes consultadas).

Asia y Pacifico suponen el 37% del mercado de prendas de vestir confeccionadas. Europa
no queda muy lejos, suponiendo el 32%, mientras que los paises de América representan
actualmente el 31% de este mercado. Estos porcentajes han cambiado respecto a afos
anteriores, donde Asia y Pacifico se situaba por detras de los continentes europeo y
americano, pero como ya indicamos, la légica hacia pensar que, siendo Asia el
continente mas poblado del mundo, y con dos tres de los paises con mayor potencial de
crecimiento del mundo, India, China y la parte asidtica de Rusia, estos porcentajes
podrian cambiar como asi ha ocurrido. Los cinco mercados mas relevantes del mundo
en cuanto a gasto en prendas de vestir confeccionadas son Estados Unidos, China,
Alemania, Japén y el Reino Unido con 246.768, 243.769, 64.144, 62.101 y 51.509
millones de euros respectivamente.

Esto supone que gigantes como EE. UU o China suponen el 24% y el 23% del mercado
mundial de prendas de vestir confeccionadas respectivamente. El lado opuesto lo
ocupan Hungria, Egipto, Republica Checa, Singapur e Israel, con 1.774, 2.335, 2.324,
2.697 y 3.091 millones de euros.

Espana, por su parte, ocupa la zona media de la tabla, con un gasto en prendas de vestir
confeccionadas de 23.643 millones de euros, es decir que el mercado espafiol supone el
2,31% del mercado mundial de productos textiles confeccionados. Si se analiza lo
sucedido entre el afio 2009 y 2014, se observan tendencias muy interesantes. Los paises
gue han experimentado los mayores crecimientos son todos ellos emergentes de
diferentes continentes: Rusia, China, Sudafrica, Brasil y Arabia Saudita, con incrementos
del 71%, 65%, 52%, 52% y 42% respectivamente.

Por otro lado, los Unicos paises en los que se producen descensos en el gasto en prendas
de vestir confeccionadas se encuentran en ltalia, Espafia, Egipto y Republica Checa con
descensos del 19%, 12%, 11% y 10%, respectivamente. Especialmente relevantes son los
casos de Esparia e Italia, dos verdaderas potencias en cuanto a relevancia de empresas
multinacionales dedicadas a este sector y con las mayores caidas. Parece que la crisis
econdmica que azota a ambos paises desde el otofio del afio 2008 ha hecho mella en
este sector tan relevante para ambas economias.
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I VARIACION |
2009 2010 2011 2012 2013 204 2009-2014

Global B47314 B90219 930576 965584 990 773 1025373 210%
Europa 312816 319420 402 28543 330051 331661 £,0%

Américas 263767 ZH0481 21079 25197 308173 314537 19,2%
Asia y Pacifico 270732 7038 315485 3[3TEM 357959 3M075 40,1%
Estados Unidos 213.633 226074 232.768 237245 242 448 246 768 15,5%
China 147372 165809 189069 208831 225962 243796 654%
Alemania 60.050 61.622 62672 63.830 63.580 64.144 68%

Japén 63.033 61.720 61.465 61.334 61.624 62101 -1,5%

Reino Unido 54206 55130 56533 58774 50844 60494 11,6%
Rusia 30093 615 0470 43958 48607 51509 71.2%
Brasil 26986 30858 3392 36,766 39815 40985 51,9%
Francia 41517 21598 9700 N216 40854 0373 28%

Italia 49292 48 535 47371 45680 42 433 39955 -18.9%
Canada 23147 23538 24.390 25186 25909 26.784 15,7%
Espafia 26.779 26.022 25011 24.041 23.483 23643 A1.7%
Corea del Sur 18502 19.293 20047 20,778 21.262 21723 17,4%
Australia 13.671 13.759 13937 14125 14468 14 863 8,7%

Holanda 12.854 12746 12633 12.267 11.743 11.587 -0 8%

Arabia Saudita 7962 B8.164 8771 Q547 10,351 11.287 41 8%
Sudifrica 6799 T448 2073 BT76 Q558 10358 52.3%
Suecia 8669 9211 8919 BB 8706 8808 1,6%

Polonia 7460 7532 7743 7930 8128 8360 12,1%
Bélgica 7546 8020 7521 B.029 7857 7.766 25%

Taiwan 6.289 6.547 6.721 6.738 6.877 7.027 11,7%
Noruega 5627 5,820 5955 £.009 £.267 6.367 132%
Dinamarca 4667 4 680 4 608 4621 4544 4537 -2 8%

Israel 2592 2718 2830 2952 3.026 309 19.2%
Singapur 1.996 2176 2.361 2.481 2.503 2697 351%
Repiiblica Checa 2.585 2441 2.356 2319 2313 2324 -10,1%
Egipto 2517 2686 22N 2282 2278 2235 -11,2%
Hungria 1.462 1.390 1.512 1.478 1.604 1.774 21,4%

Tabla 54. Mercado de prendas de vestir confeccionadas en el &mbito internacional. Cifras en
millones de euros. [*%]

Desde otra perspectiva, y segun las ultimas estadisticas de la Organizacion Mundial de
Comercio (OMC), el mercado de la exportacidon de ropa movilizé en 2014 alrededor de
480.000 millones de S, siendo China el principal productor de ropa del mundo. En el
2014, este pais asiatico exporté mas de 112.000 millones de $ en productos textiles de
vestir, consoliddndose como el mayor productor de estos productos del planeta. El afno
anterior, Vietnam, Camboya y Espafa fueron los paises que sorprendieron, ya que
fueron los Unicos que elevaron a doble digito sus ventas exteriores de prendas de vestir
(un 16%, 14% y 10%, respectivamente). En cuanto a las exportaciones globales del textil,
la OMC afirma que el volumen de envios crecid un 3% en el periodo 2013-2014. [8]

Si se tiene en cuenta las mas recientes cifras oficiales manejadas por la OMC (Tabla 55)
se observa como los principales exportadores de prendas de vestir son China y la UE-28,

180 Datos extraidos de Euromonitor International
181 http://gestion.pe/mercados/exportacion-mundial-ropa-mueve-al-ano-mas-us-480000-millones-2130106
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mientras que desde el punto de vista de importaciones los paises de la UE-28 suben a la
primera posicién seguidos de Estados Unidos. [*#?]

Principales exportadores e importadores de prendas de vestir, 2014

(Miles de millones de délares y porcentajes)

2014 wsol 1990 | 2000 l 2014 2010-14 | 2012 | 2013 | 2014

Ezportadores
China a 187 40 839 182 386 9 4 1 5
Unién Europea [28) 127 - - 287 26,2 [ -6 8 7
exportaciones extra-UE (28) 32 - - 64 66 10 2 g 5
Bangladesh 25 00 06 28 5.1 13 3 13 5
Hong Kong, China 21 - - - - -4 -8 -3 -6
exportaciones locales b 0 15 86 50 0,0 -15 -29 -6 -6
re-egportaciones b 20 - - - - -2 -8 -3 -6
Viet Mam b 20 03 40 17 10 13 14
India 18 17 23 30 37 12 -5 12 14
Turquia 17 0 3 33 35 7 2 3 8
Indonesia 8 02 15 24 16 -6 2 0
Estados Unidos & 31 24 44 13 7 7 5 4
Camboya b & 05 12 18 g 17 17
Pakistan 5 03 03 11 10 & -7 8 10
SriLanka b 5 03 06 14 10 9 -5 13 9
Malasia a 5 04 12 11 10 5 0 0 4
Mézico a 5 00 05 44 10 1 -4 2 2
Tailandia 4 07 28 19 03 1 -6 -4 1
Total de las 15 economi as anteriores 435 - - 78.8 90.0 - - - -

Importadores
Unién Europea (28) 138 - - 4.1 377 4 -3 5 8
importaciones extra-LE (28) 104 - 196 187 4 -9 2 9
Estados Unidos 93 16,4 24,0 330 177 3 -1 3 2
Japdn 3 38 7.8 97 59 4 3 -1 -7
Hong Kong, China 1€ - - - 1 -5 1 -2

importaciones definitivas 09 07 09 - -13 -12

Canadi ¢ 10 17 21 18 19 2 & 1
Rusia, Federacidn de ¢ 9 - - 01 16 3 0 -2 -6
Corea, Repiblica de g 0,0 01 06 16 18 3 20 12
Australia ¢ 7 08 06 03 12 g 4 3 4
Suiza & 34 31 16 12 4 -7 3 4
China a ] 01 0,0 08 12 25 13 18 15
Emiratos Arabes Unidos b 4 0g 05 04 07 1 13 10 -1
Mézico a,c 4 03 05 18 07 12 8 k] 1
Turquia 3 0,0 0,0 01 08 3 -18 17 3
Arabia Saudita, Reino de b 3 16 07 04 08 9 5 3 0
Chile 3 02 0,0 02 08 13 g 3 4
Total de las 15 economias anteriores 385 - - 93.3 73.3 - - - -

3 Incluye importantes exportaciones ¢ importaciones de las 2onas de elaboracidn.
b Incluye estimaciones de la Secretaria,
< Importaciones f.o.b.

Tabla 55. Ranking mundial de exportadores e importadores de prendas de vestir segun su valor

Por lo que respecta al mercado europeo, el sector de textiles e indumentaria esta
conformado por unas 174.000 empresas que dan empleo a 1,7 millones de trabajadores
y producen unos ingresos por valor de unos 169.000 millones de €. Como ya se ha
indicado en epigrafes anteriores, el sector estd compuesto por compaiiias de pequeiio
tamafio: el 90% de la fuerza de trabajo del sector se encuentra en empresas con menos
de 50 empleados, y producen casi el 60% del valor afiadido en este mercado. Los grandes

182 https://www.wto.org/spanish/res_s/statis_s/its2015_s/its15_merch_trade_product_s.htm
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productores europeos son Francia, Reino Unido, Alemania y Espafia, que representan %
partes de la produccién total de la UE. [183]

Las principales magnitudes del sector en Europa las recopila la European Apparel and
Textile Confederation (EURATEX). El resumen de estas magnitudes para los ultimos cinco
afios queda recogido en la Tabla 56. [*%]

May 2016 EU28 TEXTILE & CLOTHING INDUSTRY
Current values 2015e 2014r 2013r 2012
Household con-
sumption (bil. €):
i leas £ na. | 4835 4680 4730 4722
clothing
Turnover (bil. €) :
- Man-made fibres 100 98 98 96 101
- Textile 80,7 795 779 779 809
- Clothing 787 763 741 76,6 79,6

Total 1694 165,6 1618 164,1 170,6
Investment (bil. €):

- Man-made fibres 03 03 03 03 03

- Textile 26 27 25 24 27

- Clothing 14 14 14 14 14
Total 43 43 42 4,0 44

Employment

(1000 pers.):

- Man-made fibres 20 20 20 21 23

- Textile 636 631 630 627 651

- Clothing 1029 1029 1.035 1.080 1098
Total 1.684 1.680 1.685 1.728 1.772

Companies

(number):

- Man-made fibres 75 75 75 78 83

- Textile 54294 | 52000 52926 54748 @ 56092

- Clothing 120111 | 119362 | 121.263 | 126374 | 129926

Total 174480 171437 174254 180200 186.101
Extra-eu imports

(bil. €):
- Textile® 286 26,4 245 237 26,6
- Clothing 8038 734 672 676 699

Total 1094 99,8 91,7 91,3 955
Extra-eu exports

(bil. €):
- Textile® 218 21,2 207 207 201
- Clothing 227 218 209 201 181

Total 445 43,0 416 40,7 38,2
Extra-eu trade

balance (bil. €):
- Textile* 6,8 53 -38 -30 65
- Clothing 681 51,6 -46,3 -476 518

Total 649 = -668  -501 = -6506  -67.3
Tabla 56. Principales indicadores econémicos del sector textil e indumentaria europeo

Asimismo, la Figura 80 revela el reparto de la facturacidn por categoria de producto del
sector textil-confecciéon europeo, asi como los crecimientos experimentados en el
dltimo afio para algunas de estas magnitudes econdmicas mas relevantes ['8°]. En este
sentido, queda patente el aumento en todos los indicadores macroecondémicos
analizados (a excepcion de los niveles de inversién, que se reducen ligeramente),
ademas del peso por ingresos de la indumentaria (34%) respecto al resto de productos
comercializables generados desde el sector.

183 https://ec.europa.eu/growth/sectors/fashion/textiles-clothing/eu_en

184 http://euratex.eu/fileadmin/user_upload/documents/key_data/Euratex_Keyfigures_- 2015.pdf

185 http://www.euractiv.com/section/innovation-industry/infographic/european-textiles-and-fashion-facts-
figures/
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INDUSTRY AT A GLANCE

34% Clothes
& accessories

5% Underwear
% Yarns

i
%

2% Workwear
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o Fabrics

EU PRODUCTION
OF CLOTHING AND TEXTILES
———— TURNOVER €169 BILLION IN 2015

\\uu///////////

QW

14%

My

6% knitwear
b 15% Industrial

& technical textiles

SOURCE: EURATEX BASED ON EUROSTAT
Figura 80. Facturacién del sector en Europa por tipo de producto y crecimiento en magnitudes

10.2.2.2 MERCADO ESPANOL Y AUTONOMICO

Home textiles

Upward trends of textile & clothing
sector in Europe

@ Clothing Textile
+2,3%  +2,5% -0,6% +1,8%  +0,3% +3,6%
100%
80%
0% =
40% —_— —
20%
0%
Turnover  Value added Companies Empl Exports
174.000€  1.700.000 45 billion €

169 billions € 45 billions € 4 billions €

Si se analiza ahora nuestro mercado doméstico, se puede afirmar que Espafa cuenta
con empresas de verdadera relevancia internacional en lo que se refiere al sector textil.
En este punto se analiza la situacion de la manufactura y comercio de productos textiles
en Espafia y cual ha sido su evolucién en ultimos afios.

Primeramente cabe identificar el valor de los principales pardmetros cuantitativos
relacionados con el sector, tal y como recopila la Tabla 57. En este sentido se observa

que: [*89]

Las empresas espafiolas dedicadas al sector se contabilizan en torno a un total
de 7.500-8.000, segun las cifras de los dos ultimos afios (2014 y 2015).

La facturacion global del sector textil-confeccidn se sittia alrededor de los 10.000

millones de euros anualmente.

Y tanto el volumen de importaciones como el de exportaciones ha ido

incrementandose gradualmente en el

Ultimo lustro,

representando las

exportaciones mas de un 75% del agregado de importaciones en este sector de

actividad.

186 https://texforformacion.files.wordpress.com/2016/09/c3baltimos-datos-sector-09-2016.pdf
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2011 2012 2013 2014 2015
Companies 9.389 8.878 8.471 8.005 7.675
Employment (000) 146 136 129 128 131
Turnover (Millions €) 10.782 9.703 10.042 9.676 10.128
ZImports (Millions €) 14.666 13.518 14.213 16.137 18.176
_Exports (Millions €) 9.566 10.423 11.706 12.621 13.759
Trade Balance (Millions €) -5.100 -3.095 -2.507 -3.516 -4.417
Exp /Imp ratio (%) 65 77 82 78 76

Tabla 57. Principales indicadores econémicos del sector textil e indumentaria espafiol

Desde este punto se profundiza en el andlisis expuesto en el informe sobre el sector
textil-confeccidn espafiol elaborado por la EAE Business School. ['87]

Asi, las Comunidades Auténomas en las que es mas fuerte es la presencia de empresas
dedicadas a este sector son Catalufia, Madrid, Andalucia y Galicia con 2.121, 1.200, 940
y 807 empresas respectivamente. Es decir, que estas cuatro comunidades aglutinan el
65% del tejido empresarial espafiol dedicado a la industria textil.

La zona medio-alta de la tabla la ocupan C. Valenciana, Castilla-La Mancha, Castilla y
Ledn, Pais Vasco y Aragon, con 783, 495, 306, 304 y 231 empresas dedicadas al sector
textil respectivamente.

El nimero de empresas dedicadas al sector textil en Espafia ha disminuido un 45%, esto
supone un descenso medio anual del 3,1%. Los mayores descensos se producen en
Navarra, La Rioja, Aragdn, Castilla-La Mancha y Catalufia, con unas caidas del 60%, 58%,
57%, 55% y 52% respectivamente.

I VARIACION |
2004 2009 2010 201 2012 2013 2014 2004-2014
ESPANA 15659 10938 9871 9143 8668 8105 7.854 -44,6%
Andalucia 1718 1246 1136 1063 1014 962 940 -41,0%
Aragon 574 338 298 272 248 231 231 -56,8%
Asturias, Principado de 240 180 161 145 140 144 125 -41,5%
Balears, llles 149 108 93 84 78 79 82 -47,5%
Canarias 139 115 116 96 96 84 82 -31,2%
Cantabria 80 51 51 48 46 41 34 -42,4%
Castilla - La Mancha 1.156 718 605 559 525 499 495 -54,6%
Castillay Leén 668 445 393 367 348 331 306 -47,9%
Catalufia 5136 3160 2859 2643 2466 219% 2121 -52,0%
Ceuta y Melilla 10 5 6 6 6 7 9 -43,8%
Comunitat Valenciana 1312 984 a0s8 846 813 791 783 -38,1%
Extremadura 137 87 72 72 69 62 63 -49,6%
Galicia 1.316 1.103 992 898 867 834 807 -341%
Madrid, Comunidad de 1.975 1.631 1.485 1414 1.382 1.261 1.200 -30,0%
Murcia, Region de 319 220 202 198 189 169 174 -40,8%
Navarra, Comunidad Foral de 135 76 66 60 55 54 60 -59,1%
Pais Vasco 502 M7 379 329 310 318 304 -38,3%
Rioja, La 93 54 49 43 40 42 38 -57,5%

Tabla 58. NUmero de empresas dedicadas a la manufactura de textil en Espafia, por CC.AA. [*%]

187 El sector textil y el gasto en prendas de vestir en Espafia 2015. EAE Business School. 2015.
188 Datos procedentes del INE.
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En Espaiia, el gasto en prendas de vestir es de 23.643 millones de euros. El gasto mas
relevante es el llevado a cabo en prendas de vestir para mujeres, con 11.679 millones
de euros, es decir el 49% del gasto realizado en el pais en productos textiles para vestir.
Le siguen prendas de vestir para hombre, con 6.751 millones, y prendas para nifios, con
5.213 millones de euros. Resulta interesante el hecho de que haya caido el gasto en todo
tipo de prendas de vestir en Espafia entre los afios 2009 y 2014, con un descenso general
del 12%, del 11% en el caso de prendas para mujeres, del 15% para hombres y del 10%
para nifios. Parece, por tanto, que las familias espafiolas estan reduciendo su consumo
en prendas de vestir en todo tipo de articulos.

VARIACION

UNIDAD 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2009-2014
Total Pais € Milones 26779 26022 25011 24041 23463 23.643 11,7%
Prendas Mujer € Millones 13075 12716 12239 11.791 11534 11.679 -10,7%
Prendas Hombre € Milones 7933 7688 7308 6951 6742 6.751 -14,9%
Prendas Nifio €Milones 5771 5619 5465 5300 5208 5213 9,7%
Prendas Mujer % Gasto 48,8% 48,9% 48,9% 49,0% 49,1% 49,4% 1.2%
Prendas Hombre % Gasto 29,6% 20,5% 29.2% 289% 28,7% 28,6% -3,6%
Prendas Nifio % Gaslo 21,5% 21.6% 21,8% 22,0% 22,2% 22,0% 23%
Gasto por Habitante € 579¢€ 560¢€ 536€ 514€ 503¢€ 508 € -12,4%
Gasto medio por Mujer € B53€ 631€ B05€ 581€ 560€ 577 € -11,6%
Gasto medio por Hombre € A410€ 306€ 3J76€ 357€ 348€ 351 € -14,4%
Gasto medio por Nifio € 608 £ 583 € 563 £ 543 € 535€ 534 € -121%

Tabla 59. Gasto en prendas de vestir en Espafia. [1*°]

Las Comunidades Auténomas en las que mas alto es el gasto en prendas de vestir son
Catalufa, Andalucia, Madrid, Comunidad Valenciana y Galicia con 4.232, 4.019, 3.452,
2.199 y 1.442 millones de euros respectivamente.

El gasto cae generalmente en todas las Comunidades Autdnomas, excepto en Baleares,
Ceuta y Melilla y Pais Vasco, que incrementa su gasto durante el periodo 2009-2014. Asi
mismo, también cae a nivel nacional, en este caso un 12% durante el periodo 2009-2014.

No obstante, se puede observar una cierta mejoria en 2014 con respecto a 2013,
incrementandose el gasto en casi un 1%.

189 Datos procedentes del INE.
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! % PARTICIPACION VARIACION |

2009 2010 2m 2012 2013 2014 2014 2009-2014
ESPANA 26779 26022 25011 24041 23483 23643 100,0% -11.7%
Andalucia 5088 4944 4752 4568 3992 4019 17,0% 21.0%
Aragén 696 677 650 625 634 638 2,7% -83%
Asturias, Principado de 723 703 675 649 540 544 2.3% -248%
Balears, llles 428 416 400 385 564 567 24% 324%
Canarias 884 859 825 793 845 851 36% -37%
Cantabria 375 364 350 337 329 2l 1,4% -11,7%
Castilla-La Mancha 1125 1.093 1.050 1010 916 922 39% -18,0%
Castillay Leén 1285 1249 1201 1154 1151 1158 49% -09%
Catalufia 4418 4204 4127 3967 4203 4232 17.9% -42%
Ceuta y Melilla 107 104 100 % 117 118 0,5% 10,4%
Comunitat Valenciana 2651 2576 2476 2380 2184 2199 93% -17.1%
Extremadura 562 546 525 505 540 544 23% -3.3%
Galicia 1.741 1.691 1.626 1.563 1.432 1.442 6,1% -17.1%
Madrid, Comunidad de 3.936 3.825 3.677 3.534 3.429 3.452 14,6% -12,3%
Murcia, Regién de 750 729 700 673 681 686 29% -8,6%
Navarra, Comunidad Foral de = 455 442 425 409 376 378 1,6% -16,9%
Pais Vasco 1.392 1.353 1.301 1.250 1.385 1.395 59% 0,2%
Rioja, La 161 156 150 144 141 142 0,6% -11.7%

Tabla 60. Gasto en prendas de vestir en Espaiia por CC.AA. [*]

10.2.2.3 SEGMENTO DE PERSONALIZACION

En cuanto al segmento de personalizacidn, el potencial de mercado —especialmente en
el contexto de los articulos de indumentaria— es enorme y todavia en proceso de
emergencia y explotacidn. La consultora Bain & Company ha estimado, preguntando a
un considerable muestra de compradores online, que alrededor del 25%-30% de este
segmento estaria interesado en probar opciones de personalizacidon de producto; sin
embargo, sélo un 10% lo ha hecho actualmente. [*°!]

Asimismo, esta misma firma ha confirmado que los clientes que han personalizado
online algun producto, adquieren una mayor vinculacién con la empresa oferente de
este producto. En este sentido, visitan mas frecuentemente la pagina web de la
empresa, permanecen mas tiempo en dicha web, son mas fieles a la marca, y gastan
proporcionalmente mas que clientes que compran productos estandar. La Figura 81
muestra los niveles superiores de estos indicadores para los clientes que personalizan
frente a los que adquieren producto sin personalizar. [**?]

190 Datos procedentes del INE y Euromotion International.

191 http://www.deborahweinswig.com/wp-content/uploads/2015/06/FBIC-Global-Retail-Tech-Quick-
Take-on-Fashion-Tech-Forum-2015.pdf

192 Making it personal: Rules for success in product customization. Bain & Company. 2013.
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Figura 81. Métricas de vinculacién de clientes que personalizan vs clientes que no personalizan

Por otro lado, uno de los nichos dentro del segmento de personalizaciéon de
indumentaria es mediante la impresidén 3D. En una reciente charla en el marco de
TEDxBarcelona [**3] se han expuesto las oportunidades que plantea esta propuesta,
ofreciendo informacién tanto respecto a los materiales (entre los existentes en la
actualidad y que presentan distintos comportamientos de flexibilidad, durabilidad, etc.,
y también nuevos materiales que estan en investigacion basados en celulosa y resinas,
y potenciales mezclas entre algunos de ellos) como al proceso de confeccion (segun el
diseio de la prenda y el material a emplear, el coste de obtencién del producto puede
variar significativamente debido a los consumos realizados y la complejidad de procesos
como el ensamblaje, en su caso).

10.2.3 NORMATIVA Y REGULACION VIGENTE

Las industrias textiles disponen de una serie de normas técnicas que abarcan aspectos
tan diversos como:
e Fibras, hilos, retorcidos, cordeleria, tejidos y otros articulos textiles fabricados.
e Material para la industria textil incluyendo los productos auxiliares requeridos
para los diversos tratamientos.
e Maquinaria para la industria textil y de confeccidn, sus componentes y
accesorios.
e Sistemas de designacion de tallas para la ropa.
e Recubrimientos textiles.
e Textiles técnicos, en sus aspectos de terminologia, definiciones, clasificacién,
designacion, caracteristicas y métodos de ensayo.

193 https://www.tedxbarcelona.com/2016/03/09/impresion-de-ropa-en-3d-la-moda-que-Ilega-para-
quedarse/
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e Comportamiento al fuego de los textiles y productos textiles.

De todos estos aspectos, para dar cumplimiento a los objetivos del presente proyecto,
interesan las normas relacionadas con los sistemas de designacion de tallas para las
prendas de indumentaria. En este sentido, existen las siguientes normas relacionadas:

e UNE-EN 13402-1:2002 Designacién de tallas para prendas de vestir. Parte 1:
Términos, definiciones y procedimiento para la medicién del cuerpo.

e UNE-EN 13402-2:2002 Designacion de tallas para prendas de vestir. Parte 2:
Dimensiones principales y secundarias.

e UNE-EN 13402-3:2013 Designacién de tallas para prendas de vestir. Parte 3:
Intervalos y medidas corporales.

Sin embargo, cabe recordar que dichas normas NO son obligatorias, por lo que su grado
de implantacién puede variar dependiendo de fabricantes y de zonas geograficas.

10.2.4 TENDENCIAS EN EL MERCADO

El sector textil espafiol ha sufrido un proceso de cambio [***], afectado por la
importancia del precio y la intensidad de la competencia. Esta evolucion reafirma que el
formato outlet continda en auge en Espaia, unido a la irrupcién de cadenas de bajo
coste como Primark y de formatos low cost de los grandes grupos textiles como Lefties,
perteneciente al Grupo Inditex o Shana, de Comdipunt.

En esta misma linea, los canales de compra como los clubs privados de venta, tiendas
online y redes sociales han ido ganando terreno debido al cambio que se ha producido
en el comportamiento de los consumidores y en la forma de interactuar con las
empresas y a su reestructuracién en los ultimos afios, debido a la globalizacién
econdémica y a la liberalizacién del comercio.

Por lo que respecta al proceso de compra por internet (segmento de mercado que no
para de crecer en ritmo de ventas), en Espaifa se realizan alrededor de 26.937.500
busquedas mensuales relacionadas con la ropa, donde destacan algunas de las grandes
marcas entre las mas buscadas. Por ejemplo, Zara consiguié un total de 3.350.000 de
busquedas mensuales y Bershka 1.000.000 de busquedas mensuales.

Los resultados obtenidos indican que los sitios web tienen un amplio margen de mejora
en relacién a la navegacién y experiencia de usuario. Por ello, el desarrollo de
herramientas participativas es una oportunidad para fomentar la fidelizacién vy
engagement de los usuarios, asi como para mejorar el posicionamiento en buscadores.
Los sitios web necesitan contener un mayor numero de elementos que hagan
interaccionar a los usuarios con la marca, para que la comunicacién no sea solamente
unidireccional, y asi conseguir fidelizar a los clientes y mejorar a partir de sus
comentarios y opiniones.

194 http://www.marketingdirecto.com/marketing-general/tendencias/el-futuro-del-sector-textil-en-espana-
esta-en-las-compras-online-que-crece-a-un-ritmo-anual-del-10/
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Aun asi, el sector textil no ha conseguido el liderazgo en las ventas online. Por ahora, el
sector lider en comercio electronico en Espana es el Turismo, debido a la venta de
billetes de transporte y reservas de alojamientos y paquetes turisticos con un 49,50% de
los compradores frente al 22,20% en el sector textil. Ademas, la clase social media-baja
y baja destaca por ser mds compradora de moda en Internet que las clases media y alta.

Dese el punto de vista del empuje de la demanda, a nivel macroeconémico, también se
aprecian ciertas tendencias en el mercado del sector de indumentaria: [*°°]

1. El mercado global de prendas de vestir duplicara practicamente su valor actual.
Esto sera gracias al papel que jugardn las economias emergentes. La tasa de
crecimiento del consumo de prendas de vestir en los paises desarrollados se
ralentizard, mientras que las economias emergentes impulsaran el crecimiento
del mercado; no obstante, el gasto per cdpita destinado a ropa en los paises
desarrollados seguird siendo mucho mds elevado que el de las naciones en
desarrollo. China (que se convertira en el mayor mercado de consumo) e India
serdn los mercados de mas rapido crecimiento y alcanzaran los dos digitos.

2. Eltamafio combinado de los mercados de prendas de vestir de China e India se
convertird en mds grande que la combinacién de Estados Unidos y Unidn
Europea. Se espera que el tamaio del mercado de la ropa de China e India llegue
a 740 billones de S en 2025, superando asi el tamafio de mercado combinado de
EE.UU. y Europa, que esta estimado en 725 billones de $ para el mismo afio. Esta
circunstancia se debe al mencionado rédpido crecimiento que se espera de ambas
naciones. Las proyecciones que sustentan estas previsiones son:

a. Elalto crecimiento de la economia y los ingresos de los consumidores.

b. Las nuevas preferencias del consumidor chino de comprar acorde a la
moda.

c. Elaumento de la exposicion del consumidor minorista indio a las prendas
de vestir de marca.

d. El desarrollo del mercado apoyado por la expansion de las marcas
nacionales.

e. Elalto crecimiento del comercio minorista en online.

Otras vias de desarrollo del sector se concentran en la industria del lujo y en Ia
comercializacién de moda bajo criterios de sostenibilidad. Respecto al primero de ellos,
el sector del lujo continta ofreciendo resultados positivos a nivel global, que no solo no
han menguado ni se han estancado, sino que han continuado por la senda del
crecimiento, muy lejos de lo que ha sucedido en muchos sectores que se han visto
afectados negativamente por la recesion econdmica de los ultimos afios. Segun los datos
ofrecidos por la European Cultural and Creative Industries Alliance (ECCIA), de 2011 a

195 http://gabrielfariasiribarren.com/tendencias-globales-del-sector-textil/
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2013 este sector facturé 547.000 millones de euros, frente a los 428.000 del 2010, lo
que supone un crecimiento del 28%. En cuanto a los segmentos de producto mas
demandados, el primero son los automdviles de alta gama (que facturaron 318.000
millones de euros), seguidos por objetos que componen el denominado lujo personal
(donde se incluyen ropa, complementos y cosmética), el sector hotelero, la venta de
productos de alimentacion, y la gastronomia. [1%°]

En lo concerniente a la sostenibilidad, los segmentos de actividad de la alimentacién y
la agricultura son los mas desarrollados en este sentido, mientras que otros como la
moda sostenible se abren paso lentamente en los hdbitos de consumo con mucho
margen de crecimiento pero también con el reto de lograr ser rentables y atractivos para
el gran consumo. La preocupacion social por las condiciones laborales en la cadena de
valor del sector, asi como la huella medioambiental de materiales, transporte y otros
factores, son elementos muy tenidos en cuenta a la hora de activar el interés hacia los
productos textiles sostenibles. Actualmente la moda sostenible busca su hueco
mediante una labor de concienciacidn, tanto para derribar estereotipos estéticos como
para mostrar sus ventajas frente a la moda tradicional. Con todo, sus resultados son
todavia modestos: en el mercado espaiiol, mientras que en 2014 el 90% de las ventas
de comercio justo correspondieron a la alimentacion, la ropa tan solo supuso un 1,5%
con una facturacion total de 498.000 euros. [*°7]

También merece la pena mencionar otras tendencias generalistas para el sector. Entre
las mds destacadas se encuentran las listadas a continuacidn: [1°8]

e Las prendas y la tecnologia estrechardn aun mas sus lazos (tejidos digitales,
accesorios conectados, Internet de las cosas,...).

e Las compras sociales emergeran como un canal de venta sélido (despegue de las
compras a través de redes sociales).

e Caerdn grandes marcas para dejar paso a estrellas emergentes (al no poder
seguir el ritmo cambiante del comportamiento de los consumidores).

e Las empresas online empezaran la migracién offline (apertura de puntos de
venta fisicos de las firmas de moda online).

Por lo que respecta al canal de distribucién minorista del sector de indumentaria, las
principales tendencias identificadas son las detalladas bajo estas lineas: [*°°]

Mayor tecnologia en las tiendas. Mdas de tres cuartas partes de los consumidores
reclaman dispositivos tactiles en las tiendas que permitan realizar las compras online
desde el punto de venta fisico, mientras que dos tercios estarian interesados en el uso
de espejos virtuales. Ademds, mas de un tercio del grupo de los mas jévenes (entre 14y
34 anos) asegura que contar con nuevas tecnologias en la tienda les animaria a gastar

19 E| sector de la moda en Espafia: retos y desafios. Observatorio de la Moda Espafiola. ISEM Fashion
Business School. 2016.

197 http://www.eldiario.es/economia/sostenible-reinventa-alternativa-mercado-textil_0_482252125.html
198 http://es.footfall.com/tendencias-de-2016-para-la-industria-de-la-moda/

199 http://www.modaes.es/back-stage/20160209/las-cinco-tendencias-que-marcaran-el-futuro-del-retail-
en-2016.html
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mas. Entre las novedades destaca la identificacidn por radiofrecuencia, que permitiria
recordar qué clientes han visitado el establecimiento anteriormente y poder asi
ofrecerles una recompensa sélo por volver.

Clientes mds auténomos. El aumento de la informacidn disponible a través de vias
digitales como las paginas web de las compafiias de moda o las redes sociales ha
aumentado la independencia de los clientes, que reclaman mas autonomia en los puntos
de venta. Los consumidores podran, por ejemplo, reclamar la asistencia de un
dependiente a través de una aplicacién en tienda o asesorarse con puntos de ayuda
automatizados.

M3ds ofertas, mas a menudo. Las cadenas de fast fashion han terminado con las clasicas
dos temporadas del prét-a-porter y acostumbrado a los consumidores a recibir oferta
nueva cada semana. Esto estd impulsando la aparicién de tiendas efimeras, que ofrecen
ediciones limitadas disponibles por poco tiempo.

La caza de gangas como forma de vida. La aparicidon de la moda low cost, la posibilidad
de comparar precios online antes de realizar la compra y los nuevos habitos de consumo
han aumentado la sensibilidad por el precio a la hora de tomar la decisién de compra.
Buscar un precio mas barato ya no depende de la capacidad econdmica del comprador,
sino que se ha convertido en un estilo de vida.

Alguilar en vez de comprar. Una de cada cinco personas en Reino Unido estaria
interesada en alquilar, en lugar de comprar, las prendas de su tienda favorita. Ademas,
alrededor de una quinta parte de los compradores estaria dispuesto a gastar una cierta
cantidad de dinero al mes en suscripciones de alquiler limitadas o ilimitadas.

En cuanto a personalizacidn se refiere, una idea que se plantea inevitablemente al
hablar de las posibilidades de la impresidon 3D en este contexto [?°°] es la posible
desaparicion del sistema de distribucién y puntos de venta de ropa tal y como se
conciben ahora, asi como una modificacién en la cadena de produccién. Lo que estd
claro es que podrian surgir nuevas profesiones, como por ejemplo sastrerias digitales.
Es probable que muchas personas, aunque tengan la opcion, no quieran disefiar su
vestuario y prefieran que lo disefien por ellos; es por eso que probablemente las
tendencias y la moda como corriente a seguir, se mantengan (tienen un factor mas
cultural).

Respecto a los materiales, deberia considerarse la durabilidad de los mismos; si se
rompen facilmente, la prenda tendra una vida Util muy corta, y esto provocaria que deba
producirse mucha mas ropa, reduciendo su sostenibilidad (aunque podria estudiarse su
reutilizacion).

El disefio también puede llegar a tener un impacto considerable en la sostenibilidad de
la prenda: es conveniente conseguir un disefo orientado al ahorro de materiales y a la
reduccion del deshecho en la confeccion. La tecnologia es importante en este aspecto

200 hitps://www.tedxbarcelona.com/2016/03/09/impresion-de-ropa-en-3d-la-moda-que-llega-para-
quedarse/
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porque permite disefios dptimos que imprimen la prenda “doblada”, de forma que se
utiliza el minimo material posible.

El resumen de este planteamiento es que el 3D viene pisando fuerte pero aun precisa
de mucho desarrollo tecnolégico para poder ser una herramienta utilizada de forma
mayoritaria. Aun asi, las investigaciones y las distintas iniciativas movilizadas siguen
trabajando para hacerlo llegar al publico de la forma mds eficiente y sostenible posible.

10.3 DEMANDA Y PRODUCTO PERSONALIZADO

Una buena base de informacién respecto a la representatividad de la demanda en el
sector indumentaria corresponde al reciente andlisis realizado por la EAE Business
School [2°1].

Son los paises europeos y del norte los que muestran las mayores cifras de gasto por
persona en prendas de vestir confeccionadas. Asi, los cinco paises con mayores cifras de
gasto por persona son Noruega, el Reino Unido, Suecia, Dinamarca y Alemania, con
1.246 €,941€, 913 €, 807 €y 794 € euros por persona. Espafia ocupa la zona media-baja
de la tabla, con un gasto por habitante en prendas de vestir confeccionadas de 508 €.
En cuanto a lo sucedido desde que estalld la crisis financiera internacional, son nueve
los paises en los que se reduce el gasto por persona en prendas de vestir confeccionadas:
Egipto, Italia, Espafia, Holanda, Republica Checa, Francia, Dinamarca, Suecia y Japdn, con
descensos del 22%, 21%, 12%, 12%, 11%, 5%, 5%, 3% y 1%.

Llaman la atencion los casos de Espafia e Italia, con caidas en ambos casos de dos digitos,
muy en linea con el retroceso que se observa en la Tabla 61 en el gasto total en este tipo
de articulos y es que, los efectos de la dura situacion econdémica por la que atraviesan
ambos paises se dejan sentir en este tipo de productos. El consumo de los espafioles de
prendas de vestir se ha visto disminuido en su participacién del presupuesto familiar.
Este hecho ha provocado que buena parte de los hogares espafioles hayan restringido
su gasto en prendas de vestir, procurando opciones mas econdmicas, como es la
adquisicidon de productos procedentes en especial de China, asi como de otros paises
asiaticos como solucidn a sus necesidades de vestido.

En relacidn a los paises con mayores crecimientos lo ocupan Rusia, China, Brasil,
Sudafrica y Arabia Saudita, con incrementos del 70%, 61%, 45%, 45% y 27%
respectivamente. El resto de paises de la tabla muestran también crecimientos, si bien
de menor envergadura.

201 F| Sector Textil y el Gasto en Prendas de Vestir en Espafia 2015. EAE Business School. 2015.
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[ VARIACION I
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2009-2014
Alemania 743 € Je6€ 780 € 795€ 70€ 794 € 6,9%
Arabia Saudita 297 € 207 € 312¢ 333€ 353 € 37TE 27,0%
Australia 62B€ 624 € 624 € 622€ 626 € 633 € 0,8%
Brasil 140€ 158€ 172¢€ 185€ 199 € 208€ 454%
Canada 686 € 690 € 707 € 723 € 736 € 753 € 9,8%
China 111 € 124 € 141 € 155 € 167 € 179 € 61,4%
Dinamarca 847 € 846 € 820 € 828 € 811 ¢ 807 € -4,7%
Egipto 33¢€ 35¢ 28 € 28 € 27 € 26 € -21,5%
Espaiia 579€ S60€ 536€ 514€ S03¢€ 508€ -12,4%
Estados Unidos 696 € 73€ 74T € T56€ TEHE T74€ 11,2%
Francia 665€ 662€ 661 € 650 € 640 € 629€ -5,3%
Holanda 780€ TE9€ THE 733€ G99 € 687 € -11,9%
Hungria 146 € 139 € 152 € 149 € 162 € 180 € 23,0%
Israel 346 € 357 € 364 € 373 € 376 € 376 € 8,7%
Italia 821 € 804 € 781 € 751 € 605 € 653 € -20,5%
Japén 492 € 482 € 4871 € 487 € 484 € 489 € -0,7%
Corea del sur 376 € 391 € 403 € 416 € 423 € 431 € 14,5%
Noruega 1173 € 1.198 € 1210 € 1223 € 1.2471 € 1246 € 6,3%
Polonia 194 € 197 € 201 € 206 € 211 € 217 € 11,7%
Reino Unido 874€ 832 € 897¢€ 918¢€ Q37 € 941 € 77%
Repiblica Checa 248€ 233€ 225¢€ 221¢€ 220€ 221¢€ -10,8%
Rusia 21M€ 243€ 276€ 307 € 339€ 358€ 69,8%
Singapur 400 € 420 € 455 € 467 € 475 € 483 € 206%
Sudéfrica 140 € 158 € 172 € 185 € 199 € 203 € 435,4%
Suecia 037 € 986 € 947 € 928 € 921 € 913 € -2,5%
Taiwan 273 € 283 € 290 € 290 € 295 € 301 € 101%

Tabla 61. Gasto medio por habitante en prendas de vestir en el &mbito internacional. Cifras en
millones de euros. [2?]

En el afio 2019, el mercado de prendas de vestir estara liderado por cinco potencias, dos
de ellas de las conocidas tradicionalmente como industrializadas y tres fortisimos
emergentes. China, EE. UU., Alemania, Japén y el Reino Unido lideraran el mercado
mundial, con cifras de gasto de 307.736, 257.029, 63.491, 62.063 y 58.938 millones de
euros, respectivamente.

Espana ocupa la mitad de la tabla, por encima de paises como Holanda, Bélgica o Suecia,
con un gasto previsto en prendas de vestir confeccionadas de 26.173 millones de euros.

Los cinco paises en los que se espera que haya mayores incrementos en el gasto en
prendas de vestir confeccionadas son Arabia Saudita, China, Hungria, Sudafrica vy
Espaia, con subidas del 34%, 26%, 26%, 13% y 11%, respectivamente.

202 Datos extraidos de Euromonitor International
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| P ] U LW LU L LU 20T VARIACIGN
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2014-2019
Global 1025372 1035162 105157 1069174 1085234 1103463 76%
Europa 331661 325844 3233 323042 323636 3248 -21%
Américas 314537 316363 319247 322466 325473 2878 4.5%
Asia y Pacifico 3175 392955 4147 473566 435126 449925 18,7%
Alemania 64.144 64.438 64.389 64.135 63.819 63.491 -1,0%
Arabia Saudita 11.287 11.850 14.900 14.956 15.039 15.146 34.2%
Australia 14863 14.865 14.900 14.956 15.039 15146 19%
Bélgica 1765 770 83 7897 7974 8054 37%
Brasil 40985 40235 40107 40529 41374 42483 37%
Canada 26784 27206 27656 28140 28662 2916 9.1%
China 24379% 256370 268941 281670 294575 307736 26,2%
Dinamarca 4537 4493 4447 4.405 4370 4.370 -37%
Egipto 2235 2.202 2215 2255 237 2353 53%
Espaiia 23.643 23.976 24.404 24916 25495 26.137 10,6%
Estados Unidos 246.768 248922 251.484 253.797 255.436 257.029 42%
Francia 40373 39.769 39.217 38.739 38.337 38.006 -59%
Holanda 11.597 11.583 11.645 11.730 11.828 11.934 29%
Hungria 1.774 1.878 1.976 2.063 2.146 2.226 25,5%
Israel 30 313 3168 3195 amnz 322 4.2%
Italia 39955 37904 36301 353 34005 33252 -16,8%
Japdn &2101 62174 62168 62180 62109 £2063 01%
Corea del Sur 21.723 21.967 22143 22.250 22.307 22314 2,7%
Moruega 6.367 6.357 6.342 6.343 6.335 6.325 07%
Polonia B.369 8.493 8.627 878z B8.961 9.165 9,5%
Reino Unido 60.494 60.092 59.681 59.301 59.036 58938 -2,6%
Repiblica Checa 2324 2348 2.385 243 2.480 253 89%
Rusia 51.509 47.858 46.976 48.278 49.504 50974 -1,0%
Singapur 2697 2748 2797 3.843 2.886 2926 8.5%
Suecia 8.808 8.886 8986 9109 9258 9.409 6,8%
Sudifrica 10.358 10.569 10,773 11.049 11.356 11.651 12,5%
Taiwan 7.027 7.081 7.143 7.212 7.287 7.369 49%

Tabla 62. Previsién del mercado de prendas de vestir confeccionadas en el &mbito internacional.
Cifras en millones de euros. [2]

En el aflo 2019 seran los noruegos, suecos, ingleses, alemanes y canadienses los que mas
gastaran por habitante en prendas de vestir confeccionadas, con cifras de 1.172 €, 935
€, 889 €, 784 £y 783 €, respectivamente.

Espana ocupara nuevamente la zona media de la tabla, con un gasto por habitante en
prendas de vestir confeccionadas de 569 €. En cuanto a la evolucién esperada entre
2014 y 2019, los paises en los que mas crecera el gasto por habitante han sido seran
Hungria, China, Arabia Saudi y Polonia, con incrementos del 27%, 24%, 20%, y 10%,
respectivamente.

Por el contrario, se esperan fuertes descensos en los casos de Francia e Italia, del 8% vy
18% respectivamente. En el caso de Espaia, se prevé que el mercado se recupere y que
crezca el gasto por habitante en prendas de vestir confeccionadas un 12%. [2%4]

203 Datos extraidos de Euromonitor International

204 http://www.finanzas.com/archivos/201510/el-sector-textil-y-el-gasto-en-prendas-de-vestir-2015.pdf
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VARIACION
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2014-2019
Hungria 180€ 191€ 01€ 211€ 220¢€ 229¢ 27 4%
China 178€ 188€ 196 € 204€ 213€ 272€ 237%
Arabia Saudita 377€ 388¢€ 401 € 416€ 432€ 451€ 196%
Espafia S0B€ 516€ 577€ 538¢€ 553€ 369€ 121%
Polonia 217 € 221 € 224 € 22B € 233 € 23B € 9,8%
Repiiblica Checa 221¢€ 223 € 227 € 232 € 236 € 241 € 9,1%
Sudaéfrica 195 € 198 € 200 € 204 € 208 € 213 € 9,0%
Taiwan 301 € 302 € 304 € 307 € 310 € 313 € 4,0%
Canada 753€ 758¢€ 763€ TE9E 7I6€ 783€ 4,0%
Suecia 913€ 913€ 916€ 920€ 927 € G935€ 2,4%
Japén 489 € 491 € 492 € 494€ 495€ 497 € 1,7%
Holanda 687 € S84 € 685€ 688 € 691€ 685€ 1.1%
Corea del sur 431 € 434 € 436 € 437 € 436 € 435 € 1,0%
Estados Unidos 774 € 775¢€ 777 € 779 € 778 € 7T € 0,4%
Singapur 483 € 482 € 482 € 483 € 483 € 483 € 0,1%
Brasil 203 € 198 € 195 € 196 € 199 € 203 € -0,1%
Alemania 794 € 796 € 795 € 791 € 787 € 784 € -1,3%
Rusia 358 € 332¢€ 326 € 334 € 342 € 351 € -2,0%
Israel 376 € 375¢€ 372 ¢ 369 € 365 € 360 € -4,3%
Reino Unido 94 € 929€ 917 € 905€ 896€ B39 € -5,5%
Dinamarca 807 € 797 € 7B6E 777 E 768 € 761€ -5,8%
Egipto 26BE 25¢€ 25¢€ 25€ 25¢€ 25¢€ -5,8%
Noruega 1.246 € 1.230 € 1.214 € 1.200 € 1.186 € 1172 € -6,0%
Australia 633 € 622 € 613 € 605 € 599 € 593 € -6,3%
Francia 629 € 617 € 605 € 295 € 586 € 578 € -8,1%
Italia 653 € 617 € 590 € 368 € 550 € 537 € -17.7%

Tabla 63. Prevision de gasto por habitante en prendas de vestir confeccionadas. [2%°]

En Espaiia, el gasto por habitante en prendas de vestir en 2014 se encuentra en los 508
€. Las Comunidades con las cifras mas elevadas de gasto son Ceuta y Melilla, Pais Vasco,
Navarra, Catalufia y Cantabria, con cifras de gasto por habitante de 698 €, 645 €, 594 €,
573 € y 565 £, respectivamente.

En el lado contrario estan Canarias, Comunidad Valenciana, Castilla-La Mancha, La Rioja
y Castilla y Ledn, con unas cifras de 400 €, 445 €, 447 €, 452 €, 467 € respectivamente.

En cuanto a la evoluciéon desde el afio 2009, en casi todas las Comunidades Auténomas
disminuye el gasto por habitante en prendas de vestir, excepto en Baleares, Ceuta,
Melilla y Pais Vasco, en las que se ha incrementado el gasto. El gasto por habitante en el
ambito nacional desciende un 12%.

205 Datos extraidos de Euromonitor International.
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2009 2010 20Mm 2012 2013 2014 ‘;‘%‘;LAZC{:-IO:‘
Total 576€ 558€ 534€ 514€ 505€ 509€ -11.6%
Andalucia 615€ 583€ S67€ 544€ 476€ 478€ -222%
Aragén 518€ 503€ 484€ 467€ 476€ 481 € 71%
Asturias, Principado de 671€ 653€ 629€ 608€ 510€ 518€ -22,8%
Balears, llles 395¢€ 381¢€ 364 € 347 € 505 € 504 € 276%
Canarias 432 € 416 € 396 € 377 € 400 € 400 € -7.5%
Cantabria 637 € 617 € 591¢€ 570 € 559 € 565 € -11.2%
Castilla-La Mancha 540 € 521€ 499 € 482 € 447 € 447 € -17,2%
Castillay Leén 505€ 491€ 473€ 458€ 451€ 467€ -74%
Cataluiia S2€ 573€ 549€ 530€ 567€ S73€ -33%
Ceuta y Melilla 690€ 649€ 604€ 572€ 697€ 698€ 1.2%
Comunitat Valenciana 531€ 515€ 494€ 477 € M€ 45¢€ -16,2%
Extremadura 511 € 496 € 476 € 459 € 493 € 498 € -2,6%
Galicia 628 € 610 € 586 € 566 € 521 € 527 € -16,0%
Madrid, Comunidad de 618 € 598 € 572€ 551 € 538 € 541 € -12,4%
Murcia, Regién de 516 € 499 € 479 € 460 € 466 € 469 € -9,2%
Navarra, Comunidad Foralde 719 € 694 € 664 € 640 € 590 € 594 € -17.4%
Pais Vasco 639 € 620 € 595 € 574 € 639 € 645 € 0,9%
Rioja, La 502 € 487 € 468 € 453 € 447 € 452 € -9,9%

205

VARIACION
2013-2014

0,8%
0,5%
1.0%
1.6%
-0,1%
0,0%
1.1%
1,3%
1.4%
1,0%
0.2%
1.0%
1,1%
11%
07%
0,6%
0,6%
0,8%
1.2%

Tabla 64. Gasto por habitante de vestir por CC.AA [%%]

Se prevé que para el afio 2019 se haya recuperado en buena manera el consumo de
prendas de vestir en Espaia, al crecer este un 11% desde las cifras de 2014, hecho
derivado de la recuperacion del gasto en prendas de mujer y de hombre, aunque se
producird una contraccion en el consumo de las prendas de nifio. Para el afio 2019, el
55% de lo gastado serd en prendas de mujer, el 31% en prendas de hombre y el 14% en
prendas para nifios. Esto supone un cambio de tendencias, especialmente en el
consumo de prendas de niio, ya que en estos momentos la distribucién seria de un 49%
para ropa de mujeres, un 29% en ropa para hombres y un 22% en ropa para nifos.

UNIDAD 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Total Pais €Milones 23643 23976 24404 24916 25495 26.137
Prendas Mujer €Milones 11679 12017 12475 13032 13679 14.413
Prendas Hombre €Milones 6751 6897 7120 7387 7694 8.034
Prendas Nifio €Millones 5213 5062 4809 4497 4121 3.691
Prendas Mujer % Gasto 49,4% 50,1% 51,1% 52,3% 53,7% 55,1%
Prendas Hombre % Gasto 29% 29% 29% 30% 30% 31%
Prendas Nifio % Gasto 22% 21% 20% 18% 16% 14%
Gasto por Habitante € 509€ 517€ 527¢€ 539¢€ 552¢€ 567 €
Gasto medio por Mujer € 577€ 504€ 617€ 644 € 676€ 712 €
Gasto medio por Hombre € 351€ 360€ 373€ 388€ 406 € 425 €
Gasto medio por Nifio € 534 € 541 € 554 € 570 € 588 € 610 €

VARIACION
2014-2019

10,6%
234%
19,0%
-29,2%

11,6%
7.6%
-35,9%

11,5%
23,5%
21,2%
142%

Tabla 65. Gasto en prendas de vestir en Espafia. [2]

206 Datos procedentes del INE y Euromotion International.
207 Datos extraidos de Euromonitor International
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El gasto en prendas de vestir en Espafia en el afio 2019 serd de 26.137 millones de euros,
lo que supone un incremento respecto a las cifras actuales del 11%. Las Comunidades
con mayores cifras de gasto seran, Catalufia, Andalucia, Madrid, Comunidad Valenciana
y Galicia, con unas cifras esperadas de 4.679, 4.443, 3.816, 2.431 y 1.594 millones de
euros respectivamente.

El lado opuesto lo ocuparan Ceuta y Melilla, La Rioja, Cantabria, Navarra, Extremadura
y Asturias, con unas cifras previstas de 131, 157, 366, 418, 601 y 601 millones de euros
respectivamente. Se prevé que el gasto medio por persona en prendas de vestir en
Espafia llegue hasta los 567 € en 2019, lo que supone también un crecimiento de un
nada desdenable 11%.

Para dicho afio serdn los ceuties y melillenses, vascos, navarros, catalanes y cantabros
los que mas gasten en prendas de vestir, con unas cifras de gasto por habitante de 737
€, 725 €, 657 €, 642 € y 632 € respectivamente. El lado opuesto lo ocuparan canarios,
castellano manchegos, valencianos, riojanos y murcianos con 437 €, 493 €, 500 €, 512 €
y 518 €, respectivamente.

2014 2015 2016 207 2018 2019
Total 23643 23976 24404 24916 25495 26137
Andalucia 4019 4076 4149 4236 4334 4443
Aragdn 638 647 659 673 688 706
Asturias, Principado de 544 551 561 573 586 601
Balears, llles 567 575 586 598 612 627
Canarias 851 863 879 897 918 941
Cantabria 331 336 342 349 357 366
Castilla-La Mancha 922 935 952 972 994 1.019
Castilla y Le6n 1158 1175 1.19 1221 1249 1281
Catalufia 4732 4792 4368 4460 4564 4679
Ceuta y Melilla 118 120 122 125 127 131
Comunitat Valenciana 2199 2230 2270 2317 2371 2431
Extremadura 544 551 561 573 586 601
Galicia 1.442 1.463 1.489 1.520 1.555 1.594
Madrid, Comunidad de 3452 3.500 3.563 3638 3722 3816
Murcia, Regién de 686 695 708 723 739 758
Navarra, Comunidad Foral de 378 384 300 399 408 418
Pais Vasco 1.395 1415 1.440 1470 1.504 1.542
Rioja, La 142 144 146 149 153 157

Tabla 66. Prevision de gasto en prendas de vestir por CC.AA. En millones de €. [?°]

208 Datos procedentes del INE y Euromotion International.
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VARIACION
2014 2015 2016 207 2018 2019 2014-2019

Total 509€ 517€ 527€ 539€ 552€ 567€ 114%
Andalucia 478€ 485€ 493€ 503€ 514€ 527€ 102%
Aragén A81€ 489€ 490€ 51M€ 524€ 539€ 121%
Asturias, Principado de 518€ 526€ 530€ 553€ 560 € 587€ 133%
Balears, llles 504 € 511€ 518 € 527 € 538 € 549 € 89%

Canarias 400 € 405 € 411 € 419 € 428 € 437 € 94%

Cantabria 565 € 574 € 585 € 590 € 615€ 632 € 11.7%
Castilla-La Mancha 447 € 451 € 459 € 469 € 481 € 493 € 10.3%
Castilla y Leén 467 € 477€ 489 € 502€ 517€ 534 € 142%
Cataluiia 573€ 583€ 595€ 609€ 625€ 642 € 121%
Ceuta y Melilla 698€ 69B€ J04€ T13€ 724 € 737€ 56%

Comunitat Valenciana 445€ 452€ 462 € 473€ 486 € S0€ 12.3%
Extremadura 498 € 505€ 516 € 528 € 542 € 557 € 11,8%
Galicia 527 € 537 € 549 € 564 € 580 € 597 € 13.3%
Madrid, Comunidad de 541 € 549 € 559 € 570 € 582 € 596 € 10,2%
Murcia, Region de 469 € 475€ 484 € 494 € 505 € 518¢€ 10,5%
Navarra, Comunidad Foral de 594 € 603 € 614 € 626 € 641 € 657 € 10.6%
Pais Vasco 645 € 657 € 671 € 687 € 705 € 725€ 12,5%
Rioja, La 452 € 462 € 472 € 484 € 497 € 512 € 13.2%

Tabla 67. Prevision de gasto por habitante en prendas de vestir. [?°]

Mds alld del gasto destinado a la compra de indumentaria, también se estan sentando
las bases para la personalizacién funcional como alternativa realista en el mercado de
las prendas de vestir. Esto se debe a una gran problematica ya comentada en el epigrafe
de analisis del sector calzado: el mal ajuste en el tallaje de las prendas tras efectuar
compras online, que deviene en un gravoso resultado para las empresas por las
devoluciones que se producen a consecuencia de esta incorrecta adaptacion.

Segun lo explicitado en dicho epigrafe precedente, y sobre la base del estudio de Body
Labs [%19], en 2015 unas ventas de indumentaria por valor de mds de 62.000 millones de
S no se llegaron a materializar debido a esta causa. En concreto, el 23% de las compras
de indumentaria online son retornadas por los usuarios y, practicamente el 65% de los
usuarios declara que la razén de devolucion de la ropa es debido a un pobre o incorrecto
ajuste del tallaje (ver Figura 82).

209 Datos procedentes del INE y Euromotion International.
210 Apparel & Footwear Retail Survey Report. Body Labs. 2016.
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64%

57%

7%
13% 1%

10% 10% 99,
- l

Poor fit Poor quality Did not like style Changed mind Other (please specify)

M Apparel Footwear

Figura 82. Razones de devolucién de compras de ropa y calzado

Respecto a la voluntad de compra, la gran mayoria de los consumidores manifiestan que
estarian dispuestos a adquirir mas nimero de prendas en una transaccién concreta de
compra, siempre y cuando tuviesen la posibilidad de asegurar un ajuste adecuado de los
articulos que estdn adquiriendo. La Figura 83 muestra las estadisticas relativas a esta
cuestion.

64%

31%
28%

2% g9

0 j=2 35 6-8 Sortore
M Apparel M Footwear

Figura 83. Namero de prendas de ropa adicionales que compraria durante una transaccion si el
ajuste de talla estuviese resuelto
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Por otra parte, el hecho de crear prendas propias personalizadas también resulta una
idea muy bien acogida por los usuarios, ademds de estar dispuestos (en general) a
“padecer” condiciones mas desfavorables por el hecho de incurrir en esta customizacion
(por ejemplo, un precio mas elevado). Asi, la Figura 84 muestra los resultados de cdmo
valoran los usuarios la idea de crear sus propias prendas, donde predomina
ampliamente la categoria “muy bien” (very well); mientras que la Figura 85 revela como
los consumidores estdn mayoritariamente dispuestos a tener que incurrir en plazos mas
largos de entrega, precios mas altos, y tiempos de proceso de compra mas dilatados por
un producto personalizado definido por el propio comprador. Por su parte, la Figura 86
pone de relieve la voluntad de los consumidores respecto a su participacién en el disefio
de la vestimenta, donde queda patente que casi tres cuartas partes de estos usuarios
desean tener una mayor influencia en dicho proceso. [?!]

not good; not
0;0%, interesed; 3;

less; 1; 1%

moderate; 4;

5%
m very well

® good

m moderate
H less

M not good

® not interesed

Figura 84. Valoracion por parte de los usuarios de la idea de crear prendas personalizadas

M creativity

M delivery time
¥ higher price
M order times
M no return

m dissatisfaction

Figura 85. Elementos que los usuarios estarian dispuestos a aceptar por personalizar prendas

211 Custom made fashion — Customized fashion collection. Xenia Kusnezov. HAMK University of
Applied Sciences. 2012.
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Figura 86. Disposicién por parte de los usuarios a tener una mayor influencia en el disefio de

prendas personalizadas

Otro feedback adicional suministrado por compradores de indumentaria en torno a la
sweet spot” en inglés) o “zona de
confort” manifestado por los usuarios respecto a ciertos atributos ligados a la
personalizacidn del producto. En este sentido, la Figura 87 destaca fundamentalmente

personalizacidn informa sobre e

que: [?1?]

e Los consumidores se muestran proclives a desembolsar un 25% mas en el precio
del producto.

e Querrian al menos una politica de devolucién basada en cambio/sustitucidn de

I “ ” (Il

punto 6ptimo

producto en un plazo de 30 dias.

e Los consumidores deberian tener acceso, como poco, a un nivel medio de
personalizaciéon del articulo (no haria falta tener la posibilidad de acceder a una

personalizaciéon completa del producto).

e Se podria aceptar un término medio de espera del producto en torno a las 3-4

semanas.

Customization atiributes

Price premium

Return policy
Customization options
Delivery time

Design advice

Source: Bain Consumer survey, 2013

Attribute range

0% 20% 40% 60%

No returns 30-day exchange 30-day refund

Off+he-shelf Partly customized Fully customized

l

5-6 weeks 3-4 weeks 2 weeks 1 week
None Tutorial or video advice Design suggestions Live consultation

| ﬁ Range of market offering . Typical “sweet spot”

Figura 87. Puntos 6ptimos en factores de compra de productos personalizados de vestir

212 Bain Consumer survey. Bain & Company. 2013.
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10.4 CAPACIDAD DEL SECTOR PRODUCTIVO DE LA CV

En lo que respecta al sector textil-confeccidn, con un tejido industrial de 1.551
empresas, es un generador de empleo que en 2012 daba trabajo a 15.128 personas, con
una cifra estimada de facturacién de 1.751 millones de euros.

Respecto al total de industrias en la Comunidad Valenciana, el textil representa
aproximadamente un 9% de las empresas, un 7% del empleo y un 3% de la cifra neta de
negocios. Respecto al total nacional en el ambito textil, la Comunidad Valenciana aporta
el 18% de las empresas, del empleo y de la cifra de negocios de la industria textil
espafiola.

TEXTILES
INDICADORES IN-[E(EI.;?II;IA TZS'L?ES CVvs/T
2012 INDUSTRIA
cv cv
cv
EMPRESAS 16.434 1551 9
OCUPADOS 220.295 15.128 7
IMPORTE NETO CIFRA DE NEGOCIOS | 53.724.449| 1.751.160 3
(MILES €)
Tabla 68. Indicadores de industria textil en la C.V. [?%]
TEXTIL
INDIE:?ZORES TEXTIL CV TEXTIL CV/TEXTIL
ESPANA ESPANA
EMPRESAS 1.551 8.384 18
OCUPADOS 15.128 81.953 18
IMPORTE NETO CIFRA DE NEGOCIOS 1.751.160 9.703.025 18
(MILES €)

Tabla 69. Indicadores de industria textil en C.V respecto a Espaiia. 24

La pequeia y mediana empresa (PYME) es mayoritaria en la actividad textil ya que las
PYME tienen una mayor flexibilidad para seguir las evoluciones especialmente
importantes por el fendmeno de la moda, que presenta una caracteristica diferencial en
el caso textil.

La evolucion del sector textil-confeccién en las Ultimas décadas se ha caracterizado por
la deslocalizacién y subcontratacion de la produccidn con objeto de reducir los costos
asociados a su localizacién, por el cierre progresivo anual de estas empresas. La
produccién textil en Espafia ha experimentado, por tanto, una transformacién, la cual
se ve fuertemente influida por la localizacidén en paises emergentes que producen a bajo
coste como China, India o Turquia.

213 Fuente: IVE (Instituto Valenciano de Estadistica) Datos de 2012
214 Fuente: IVE (Instituto Valenciano de Estadistica) Datos de 2012
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Las exportaciones de productos textiles desde la Comunidad Valenciana, alcanzaron un
valor de 758 millones de euros en el afno 2014:

La Comunitat Valenciana fue la 52 regién espafiola mas exportadora de
productos textiles, con un 6% sobre el total de Espafia.

Los principales destinos de estos productos fueron Italia (12% y +7%) y Francia
(12% del total y +3%). Junto con Portugal, Marruecos y Alemania representan un
47% del total.

Reino Unido, Rumania y Arabia Saudita fueron los mercados mds dindamicos,
entre los principales destinos, con tasas de aumento superiores al 18%.

Por tipo de producto, sobresalen el algoddén (20%, principalmente tejidos de
algodon, y crecimiento del 3%) y los articulos textiles para el hogar (17% del total
y crecimiento del 8%). Junto con los tejidos técnicos representan un 48% de la
exportacion textil de la Comunitat Valenciana.

Como los mds dindmicos destacan las alfombras, otras fibras textiles vegetales y
las prendas de vestir, de punto (con tasa de crecimiento superior al 17%).

China fue el principal proveedor con un 28% del total importado.

PAIS EXPORT %S/T %
VARIAC.
EXPORT
005 ITALIA 94 12 7
001 FRANCIA 92 12 3
010 PORTUGAL 58 8 3
204 MARRUECOS 55 7 3
004 ALEMANIA 55 7 6
006 REINO UNIDO 45 6 29
208 ARGELIA 33 4 2
060 POLONIA 28 4
003 PAISES BAJOS 23 3 -2
412 MEXICO 19 3 0
400 ESTADOS UNIDOS 18 2 0
212 TUNEZ 18 2 3
632 ARABIA SAUDI 16 2 18
017 BELGICA 16 2 4
066 RUMANIA 16 2 21
SUBTOTAL 585 77 -
TOTAL TEXTIL 758 100 4

Tabla 70. Destinos exportaciones de textil Comunitat Valenciana 2014. En millones de euros [*%°]

215 Fuente: IVE (Instituto Valenciano de Estadistica) Datos de 2012
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%
PRODUCTO EXPORT /T
57 ALFOMBRAS; REVESTI. TEXTILES S 20 3 20
53 QTRAS FIBRAS TEXTILES VEGETALE 5 1 20
61 PRENDAS DE VESTIR, DE PUNTO a4 6 17
58 TERCIOPELO; C/ BUCLES; TAPICER 47 6 13
63 ARTIC. TEXTIL-HOGAR; PRENDERIA 128 17 8
56 FIELTRO, TELA S/ TEJER; CORDEL 69 9 4
52 ALGODON 150 20 3
55 FIBRAS SINTE., ARTIF. DISCONT. 78 10 3
54 FILAMENTOS SINTETICOS O ARTIFI 76 10 3
62 PRENDAS DE VESTIR, NO DE PUNTO 39 5 1
51 LANA Y PELO FINO 7 1 -5
59 TEJIDOS TECNICOS, RECUBIERTOS 80 11 -6
60 TEJIDOS DE PUNTO 14 2 -6
50 SEDA 0 0 -2
TOTAL TEXTIL 758 100 4

Tabla 71. Exportaciones de textil por producto Comunitat Valenciana 2014 (millones de euros) [2%9]

ANOS EXPORT IMPORT
1995 601 452
1996 685 487
1997 839 617
1998 918 662
1999 905 642
2000 978 769
2001 1.062 797
2002 1.012 814
2003 911 788
2004 846 880
2005 767 853
2006 779 943
2007 767 954
2008 678 849
2009 565 656
2010 621 814
2011 701 853
2012 727 779
2013 729 761
2014 758 839

1.200
1.000
800
600
400
200

1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
—4— EXPORT —®— IMPORT

Tabla 72. Evolucién comercio exterior de textil Comunitat Valenciana. En millones de euros [?']

216 Fyente: IVE (Instituto Valenciano de Estadistica) Datos de 2012
217 Fuente: IVE (Instituto Valenciano de Estadistica) Datos de 2012
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Segun el informe de la Moda en Espafia elaborado por la firma The Brandery [?!%], en el
sector de la moda la Comunitat Valenciana es una de las tres comunidades mas
importantes de Espafia. En 2011, la industria de la moda daba empleo en la autonomia
a 33.201 trabajadores (el 24,3% del total nacional) y contaba con 5.058 empresas (el
23,48% del total espafiol).

La CV es la 22 autonomia mads importante del sector en nimero de trabajadores, a
continuacion de Catalufia. También es la 22 en nimero de empresas. - La industria de la
moda ha perdido peso en los Ultimos cuatro afios en la Comunitat Valenciana, con
descensos anuales continuados en el nimero de empresas desde el ejercicio 2002.

Aproximadamente el 51,4% de las empresas del sector se dedicaban en la Comunitat
Valenciana a la produccién de articulos de cuero y calzado. Se trata de uno de los
principales hechos diferenciales del sector de la moda en la autonomia, puesto que en
el conjunto de Espafia sélo el 22% de las empresas de la industria de la moda estan
especializadas en la produccién de calzado. En confecciéon la Comunidad Valenciana
congrega el 18,5% de las empresas, y en textil la proporcion llega al 30,1%.

Con respecto a producto dirigido a la infancia, las zonas de Levante y Noreste
concentran el 53% de las empresas de moda infantil, porcentaje que se eleva al 58% en
el caso de puericultura. [2%°]

En concreto, el sector de la moda infantil y la puericultura de la Comunidad Valenciana
representa en torno al 25% del total nacional, siendo junto a Cataluiia la region con mas
concentracion en cuanto a cantidad de empresas fabricantes. Tal es la importancia de la
Comunidad Valenciana dentro del tejido productivo infantil nacional, que en la regién
se localizan la Asociacién Espafiola de Productos para la Infancia (ASEPRI) y la Asociacion
Europea de la Moda Infantil y Puericultura (Children’s Fashion Europe). En términos
cuantitativos, el sector de la moda infantil representé alrededor de 867 millones de € en
2007 a nivel de facturacién nacional. [2%°]

Por lo que compete al segmento de personalizacion funcional o customizacion masiva
en el sector de prendas de vestir en la Comunidad Valenciana, apenas se han
identificado iniciativas de negocio radicadas en territorio valenciano que vayan en esta
linea. Con todo, algunos planteamientos de negocio que se aproximan a este tipo de
propuesta de personalizacion son, por ejemplo, las empresas Grancloset y Tecnologias
Dim.

La primera de ellas, Grancloset (ubicada en la propia ciudad de Valencia), se fundamenta
en un outlet online que ofrece moda para mujeres que vistan tallas mas alld de la 44, y
gue destacan por implementar una caracterizacion de las usuarias mediante un test
online vinculado a un sistema inteligente de etiquetado para ofrecerles prendas

218 Informe Econdmico The Brandery de la Moda en Espafia. 2012.

219 Asociacion Espafiola de Fabricantes de Productos para la Infancia (ASEPRI)
http://www.asepri.es/

220 Comunitat Valenciana, Comunidad de la Infancia — Estudio sobre la infancia y su entorno en la
Comunitat Valenciana. Asociacion Espafiola de Productos para la Infancia. 2010.
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ajustadas a sus requerimientos, ademas de estar trabajando en la implementacién de
un medidor virtual para conocer las medidas exactas de los clientes y mejorar su
experiencia de compra.

grandcloset

PRESUME DE

ARMARIO

ROPA ACCESORIOS CCOMPLEMENTOS

de venia de moda
Ia falla 44"

Con Iu Facebook f Entrar con Facebook

Con tu cuenta ==

Enrar

Al no eres socia? Regstrate

La segunda de estas empresas es Tecnologias Dim que, a pesar de tener su sede al sur
de la Comunidad Valenciana (concretamente en la regidon de Murcia), opera a nivel
nacional e internacional, y su eje central de negocio estd claramente alineado con las
soluciones de personalizacién al ser proveedores de tecnologia y software 3D para,
entre otros, el sector moda. Actualmente esta trabajando en un proyecto de [+D+i para
el sector e-commerce de indumentaria con el objetivo de desarrollar una herramienta
gue consiga una precisa asignacion de tallas online y un realista sistema de visualizacién
para los usuarios (app de captura de medidas y probador virtual basado en web).

b/ SO S A

Figura 89. Imagen del probador virtual “Visualook” de Tecnologias Dim
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