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Vaya por delante que la Accesibilidad Universal es
ante todo una condicién de los entornos, produc-
tos y servicios indispensable para que se cumpla el
derecho a lalgualdad de Oportunidades que todas
las personas tenemos. Sin Accesibilidad Universal
no hay inclusion social posible. Pero esta afirma-
cién a caballo entre lo legal y lo ético, que en pleno
siglo XXl ya nadie pone en duda, resulta que no es
suficiente para que la accesibilidad universal esté
presente en el dia a dia de los millones de personas
que la necesitamos.

Tal vez por ello, en los ultimos afos se han publi-
cado varios e interesantes trabajos que tratan de
demostrar ‘que las personas que necesitamos la
accesibilidad universal (personas con discapacidad,
personas mayores y personas con necesidades es-
peciales temporales) ademas de sujetos de dere-
chos somos un interesante mercado para todo tipo
de empresas, especialmente para aquellas que se
dirigen al gran pubilico.

Con este articulo vamos a tratar de aportar nuestro
granito de arena demostrando con argumentos de
marketing, casos de éxito y datos concretos que
efectivamente en la Accesibilidad Universaly en el
Disefo Para Todos hay una tremenda oportunidad
de mercado y mejora para las empresas. Para ello,
partiremos de la definicién que Philip Kotler, el con-
siderado padre del marketing moderno, hace del

concepto «Oportunidad de marketing o de merca-
do».Vamos alla.,

;Qué es una oportunidad de marketing o de mer-
cado?

Haciendo uno de sus habituales alardes de sentido
comun, Philip Kotler define la oportunidad de mar-
keting o de mercado como:

«unazonade necesidad e interés del comprador en
la cual hay una alta probabilidad de que una em-
presa pueda actuar rentablemente satisfaciendo
esa necesidad» (1).

Por lo tanto, para contestarala pregunta de sila Ac-
cesibilidad Universal es una oportunidad de merca-
do habria que constatar que se dan estas tres situa-
ciones:
1. Que al menos para un colectivo de personas
exista una necesidad insatisfecha de entornos,
productosy servicios mas accesibles.
2.Que las empresas puedan satisfacer esa necesi-
dad del cliente.
3.Y que las empresas puedan obtener una rentabi-
lidad atractiva ofreciendo esa mayor accesibilidad.

Por ser claros, si hay necesidad, si se puede satisfa-
cery si puede haber rentabilidad. A lo largo del res-
to del articulo vamos a explicar por qué afirmamos
esto con tanta rotundidad.



30

1.Sihay necesidad de mas accesibilidad:

Casi nos podriamos ahorrar los siguientes parrafos
por ser tan evidentes. Pero por si hay alguna per-
sona despistada a estas alturas, volvemos a recor-
dar por ejemplo la realidad diaria para 4 millones
de espanoles, que somos los que tenemos «carnet
oficial» de discapacidad.

Para nosotros, acciones tan cotidianas como salirde
casa, hacer lacompra, coger de la despensajusto lo
gue queremos, ver la serie de TV de la que todo el
mundo habla, rellenar un formulario de reserva en
laWeb de un hotel o leer el periédico en Internet no
son en la gran mayoria de los casos actividades que
podamos realizar de modo auténomo, cémodo, se-
guro ni eficiente. ;El motivo? La ausencia de disefio
para todos y la consiguiente falta de accesibilidad
universal en toda esta oferta.

Algunos datos que evidencian esta realidad son
tremendamente significativos:

Solo un 0,6% de los 9,8 millones de edificios de vi-
viendas espanoles cumplen completamente los
criterios de Accesibilidad Universal para personas
con discapacidad (2). El 0,6% no es un error, es un
dato absolutamente brutal.

Sélo el 14% de las empresas turisticas espafnolas
dice ofrecer informacién en formatos alternativos
(braille, audio, lengua de signos, videos subtitula-
dos, etc.). y Solo el 3% dispone de bucle magnéti-
co (necesario para las personas con baja audicién
usuarias de audifono o implante coclear), aunque
el 28% desconoce la existencia de este Gltimo en su
establecimiento (3). Poca accesibilidad universal y
mucho desconocimiento.

En 2016, ninguna de las principales plataformas de
prensadigital espafiolasanalizadas porel Observa-
torio de la Accesibilidad Tic de Discapnet conseguia
ninguna estrella de accesibilidad sobre un total de
3 posibles. Por lo que contaban con una accesibili-
dad nula. Lo mismo ocurria con las plataformas de
TV y de Radio en Internet (4). La sensacion es que
esto no ha cambiado demasiado. Las personas con
discapacidad seguimos tratando de informarnos
en medios digitales y lo cierto es que siguen los

problemas. Afortunadamente la experiencia movil
es bastante mejor aunque hay menos oferta.

Segun el Estudio ENVEJECIMIENTO Y CONSUMO (5)
realizado por Hispacoop en 2014 el 67% de los ma-
yores entre 65 y 80 afos tenian dificultades para
leer las etiquetas de los precios y el 71% las de los
envases.

Queda claro que la experiencia cotidiana de millones
de personasy multitud de datos revelan la necesidad
de mas entornos, productosy servicios accesibles.

2.Sise puede satisfacer desde las empresas la
necesidad de mas accesibilidad:

Para explicar esta segunda afirmacién, diremos que
por muy diferentes que sean las empresas que ofre-
cen entornos, productosy servicios a la ciudadania
en esencia hacen todas lo mismo: disefan solucio-
nes con una calidad determinada para resolver ne-
cesidades y tratar de generar clientes satisfechos.
La clave estd en el concepto de cliente que se ma-
neja en esos procesos de creacion y disefio. Segun
sea ese cliente, asi seran las variables de las que de-
penda la calidad de la oferta satisfactoria.

En este sentido, lo mas habitual es que se piense
en un cliente funcionalmente estandar, y que no se
caiga en la cuenta de que hay millones de personas
que no funcionamos como la mayoria de personas
sino que lo hacemos de un modo diverso.

Por lo tanto, para tener en cuenta que hay personas
gue no caminan, que hay personas que no vemos,
que hay personas que no oyen o que hay personas
gue sélo comprenden la informacién si esta es sen-
cillay clara, el primer paso es entender que el ser
humano es un ser diverso y para nada un estandar
funcional.

Si se asume esta diversidad humana, se amplia au-
tomaticamente el catalogo de necesidades funcio-
nales que los disefios han de satisfacer. Es decir, en
el concepto de calidad va a entrar una nueva varia-
ble en la que antes no se pensaba. jAdivinas cudl?
Efectivamente, la accesibilidad, es decir la comodi-
dad, seguridad, autonomiay eficiencia para todos.



Por ultimo, las marcas y compafias que si entien-
den al cliente diverso y buscan su satisfaccién uni-
versal suelen acabar haciendo dos cosas de modo
natural: incluyen en el proceso de disefio distintos
perfiles de este cliente diverso; y aplican en los di-
sefos Los 7 principios del Disefio Universal.

Aqui van algunos ejemplos de diferentes sectores
con empresas que aplican este enfoque diverso del
cliente. La consecuencia es que si satisfacen la ne-
cesidad de entornos, productos y servicios mas ac-
cesibles.

Coviran y su concepto de supermercado sosteni-
ble y accesible. A partir de Plaza llusién de Grana-
da, el primer supermercado de Espafa con la UNE
170001, la Cooperativa Virgen de las Angustias
propone un concepto de tienda nada angustioso
sino todo lo contrario. Como afirman desde Covi-
ran: «<Somos conscientes de la existencia de un alto
numero de personas con diferentes capacidades
fisicas, sensoriales y cognitivas que diariamente
forman parte de nuestra clientela. Hacer la compra
es un acto sencillo y cotidiano y queremos que los
supermercados Covirdn, sepan atender y acoger a
cualquier tipologia de personas».

En el sector bancario hay varios ejemplos. Bankin-
ter fue el pionero desde 2005 aplicando su proyec-
to transversal «Un banco para todos». Gracias a esta
iniciativa, el 99% de sus oficinas comerciales es ac-
cesible a personas con discapacidad fisica, el 90%
de las gestiones digitales puede realizarlas también
personas con discapacidad sensorial o, segun infor-
man en su Web corporativa, Bankinter emplea «un
lenguaje comprensible en todos los contenidos»
ofreciendo de este modo accesibilidad cognitiva.

Otro ejemplo en banca es el reciente lanzamiento
por parte del BBVA de los cajeros accesibles para
personas con discapacidad visual, discapacidad
intelectual leve y discapacidad fisica. Usando una
aplicacién movil estos colectivos podemos operar
en cajeros de modo auténomo, algo que supone
un importante hito en la conquista de nuestra au-
tonomia personal.

Pero no sélo es posible ofrecer accesibilidad univer-
sal si se es una gran empresa. Ejemplos de PYMES
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y servicios locales hay afortunadamente cada vez
mas. Por ejemplo, las visitas inclusivas y accesibles
de Bodegas Valdemar (en La Rioja Alavesa), en las
gue se ofrecen las explicaciones de las visitas en
LSE, materiales en braille y lectura facil y donde se
han eliminado las barreras arquitecténicas del en-
torno visitable.

O un buen ejemplo de cémo se puede vincular tec-
nologia, estética y accesibilidad para ofrecer mejor
experiencia a personas con discapacidad es el Cava
Guilera. Desarrollado por Zekogram, el braille pasa
inadvertido al ojo pero no al tacto.Y ademds, se ha
etiquetado también en braille el cédigo QR de la
contra etiqueta cuyo destino es un pdf accesible a
lectores de pantalla

Hay muchisimos mas ejemplos de empresas que
han anadido a su concepto de calidad la accesibili-
dad universal.Y precisamente de calidad y accesibi-
lidad es de lo que tratan muchas normas UNE que
AENOR ha estandarizado en Espafa. Por cierto, la
ultima de ellas, la norma UNE 153101:2018 EX Lec-
tura Facil: pautas y recomendaciones para la elabo-
racién de documentos.

Por lo tanto, queda claro que las empresas pueden
incluir la accesibilidad universal como variable de
sus ofertas, hay muchas que ya lo hacen e incluso
lo tienen muy facil siguiendo las normas UNE y/o
codisefiando con el cliente diverso.

3.Las empresas si pueden obtener una
rentabilidad atractiva ofreciendo mas
accesibilidad.

Para abordar este tercer aspecto tan crucial volve-
mos a consultar la sabiduria sencilla de Philip Kotler.
Para Kotler, el atractivo de la oportunidad depende
de 3 factores que tienen que ver con las ventas es-
peradas. Son los siguientes:

O el nimero de compradores potenciales.

O su poder adquisitivo.

O su entusiasmo por comprar.

Veamos cémo nos comportamos en estos 3 facto-
res los colectivos de personas que necesitamos ac-
cesibilidad universal.
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iCudl es el nimero de compradores potenciales?

Para ver cuantas personas necesitamos la accesibi-
lidad universal acudimos a una magnifica guia que
publicé en 2016 el CERMI. La guia «<ACTIVANDO La
Accesibilidad Universal: Guia Practica» (7), cuan-
tifica en casi el 40% de la poblacién la que necesi-
ta entornos, productos y servicios accesibles. Este
40% se determina concretamente por «el colectivo
directo de personas con discapacidad (8,8%)j); las de
edad avanzada sin discapacidad (10,9 %); y las que,
por circunstancias transitorias, tienen reducida su
movilidad: accidentes, enfermedades, embarazos
avanzados o actividades diversas, como compras,
mudanzas, viajes, etc. (19,5 %)».

En otro estudio publicado por CERMI, Fundacién
ONCE y eSADE en 2015 y llamado «El Mercado Po-
tencial de las Personas con Discapacidad en Espa-
fa» (8), se citaba al INE para cifrar en 3,2 millones de
hogares en los que hay al menos una persona con
discapacidad en Espafa. En estos hogares, segun
las mismas fuentes, viven 11 millones de personas
gue valoran tanto o mas la accesibilidad universal
y el disefio para todos ya que conviven a diario con
personas con discapacidad.

Todos estos numeros hacen que desde luego, la
cantidad de personas que necesitamosy valoramos
la accesibilidad universal en nuestro pais seamos
cuantitativamente un colectivo muy numeroso.

Pero ademas en el mencionado estudio «El Merca-
do Potencial de las Personas con Discapacidad en
Espafa» (8), los autores presentaban otro enfoque
también muy interesante para valorar el mercado
potencial de la accesibilidad universal y que hace
referenciaal nUmero de personasque se ven benefi-
ciadas por lo accesible. Es el concepto de «<mercado
ampliado». Este concepto hace referencia a colecti-
vos que sin tener discapacidad si se ven beneficia-
dos por productos o servicios que habian sido pen-
sados para personas con discapacidad pero que
gracias a su utilidad general han sido adoptados
por consumidores también sin discapacidad. Como
ejemplo en aquella publicacién se aludia a produc-
tos lacteos sin lactosa y nosotros anadimos el servi-
cio Atendo de RENFE que si bien fue pensado para
asistir en viajes a personas con discapacidad, la rea-

lidad esta siendo que la utilizan muchos otros co-
lectivos como familias y personas mayores.

Por lo tanto, bien sea porque necesitamos accesibi-
lidad universal de modo directo o porque adopta-
mos el uso de entornos, productos o servicios que
al ser accesibles nos resultan mas cémodos, segu-
ros y eficientes a todos, se puede decir que la ac-
cesibilidad universal es necesaria para el 40% de la
poblacion y beneficiosa para el 100%.

iCudl es su poder adquisitivo?

Como se puede deducir, el poder adquisitivo o ca-
pacidad de compra de todos los colectivos que se
benefician de la accesibilidad universal es la media
de la poblacién general puesto que lo accesible be-
neficia a todas las personas como se ha visto.

Ahora bien, si nos centramos en el poder adquisi-
tivo de las personas con discapacidad, aqui se ob-
serva un hecho importante. Las personas con dis-
capacidad ganamos de media un 14% menos que
la poblacién general seguin datosdel INE 2013. Esto
como se vera en el siguiente apartado no es impe-
dimento para que se consuma como cualquier per-
sona, eso si, obviamente segun los casos se tendra
mas 0 menos en cuenta la variable precio.

En cualquier caso, si abordamos la capacidad de
comprade los hogares enlos que hay al menos una
persona con discapacidad que es de 3,2 millones
segun CERMI (8), nos encontramos con que para el
sector del Gran Consumo (alimentacion, drogueria
y perfumeria) el volumen de compra anual es de
13.408 millones de euros, segun Kantar Worldpanel
(9). Esta cantidad supone casi el 20% de la factura-
cién anual de este sector en Espafa.

En el colectivo de personas mayores de 65 anos,
segun el INE 'y su Encuesta de Condiciones de Vida
2017, cada persona ingresé una media anual de
12.400 euros. Este dato en la poblaciéon media es de
10.708 euros. Con lo cual, el ingreso medio de las
personas mayores es muy superior al de la media
general de los espanoles.

Por lo tanto, si entendemos como mercado poten-
cial a toda la poblacién, el poder adquisitivo obvia-



mente estd en la media. Y si nos fijjamos sélo en las
personas con discapacidad el poder adquisitivo in-
dividual es inferior al de la media de la poblacién,
aunque como unidad familiar suponen un impor-
tantisimo volumen como hemos visto. Igual que lo
son las personas mayores.

¢Y qué pasa con su entusiasmo por comprar?

Estarmaso menosdispuesto acompraralgoesuna
variable muy importante para identificar el atracti-
vo de una oportunidad de marketing. Ello se expli-
ca porque en una decision de compra no intervie-
nen solo variables cuantitativas. Veamos algunos
datos de compra de personas con discapacidad y
de personas mayores que evidencian que la com-
pra no sélo depende del poder adquisitivo sino de
algo mas.

En el Observatorio del turismo Accesible de Funda-
cién ONCE (3) se aportan unos datos muy intere-
santes en este sentido. El gasto medio de las perso-
nas con discapacidad cuando viajan es un 30% mas
gue en el caso de las personas sin discapacidad. Y el
numero de viajes que este colectivo realiza al ano es
casi el mismo que realiza la media de la poblacién.

En cuanto a la tecnologia, segun el Informe Oliven-
za015 en su capitulo 6 «Tecnologias de la Informa-
ciény la Comunicacion (TIC)» se afirma que el 80%
de los menores de 45 afos con discapacidad se co-
necta diariamente a Internet, aunque para ello el
gasto que tiene que hacer segun centac (10) es el
25% mas que el de las personas sin discapacidad.

iCémo se explica que teniendo menos poder adqui-
sitivo se gaste mas? Larespuesta es la calidad que se
necesita en las ofertas que consumimos. Viajar si tie-
nes discapacidad es mas caro porque la oferta mas
barata carece normalmente de la suficiente accesi-
bilidad, lo mismo ocurre con la tecnologia.

Otra muestra del entusiasmo de compra es el de las
personas mayores cuando realizan la compra dia-
ria. Segun Kantar Worldpanel (11), Los hogares con
personas de mas de 65 anos dedican 4.271 euros
al ano a llenar la despensa, 172 euros mas que los
menores de 65. Esto supone que concentran el 29%
del gasto en Gran Consumo y, segun las proyeccio-
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nes demograficas, en 2030 podrian estar generan-
do 4 de cada 10 euros del mercado».

Las personas mayores no es que no miren el precio,
sino que son mas fieles a las marcas de fabricante y
menos a las de la distribucién, son mas de produc-
tos frescos y de comercio ‘de proximidad. Compras
mas pequefas pero mas a menudo y en lugares
mas cerca de casa. Obviamente, su necesidad fun-
cional les hace tener este habito de compra.

En resumen, el atractivo de la rentabilidad de la
oferta accesible disefiada con criterios universales
se basa en que los colectivos que la necesitan si o si
para quedar satisfechos somos cuantitativamente
muy numerosos y estamos dispuestos a pagar por
esa satisfaccion, y de hechoyalo hacemos. Ademas,
hemos de tener en cuenta que si la solucién accesi-
ble genera una mayor satisfaccién a todas las per-
sonas provocara también  entusiasmo de compra
en otros colectivos que pese a no tener necesidad
especifica si preferirdn una solucién mas cémoda,
seguray eficiente.

Conclusiones:

Recapitulando, hay necesidad, se puede satisfacery
la rentabilidad es atractiva porque hay millones de
personas dispuestas a comprar ofertas que inclu-
yan mas accesibilidad.

Por lo tanto, creemos que queda mas que claro que
la Accesibilidad Universal como variable de la cali-
dad de unaofertay el Disefio Para Todos como me-
todologia de creacion de esas ofertas son unainne-
gable oportunidad de marketing.

Ahora conflamos en que mientras llega una legisla-
cién mas exigente, lasempresasy marcas responsa-
bles e inteligentes se lancen a explorar esta tremen-
da oportunidad. Luego la trasposicion de la futura
European Accessibility Act serd beneficiosa para la
ciudadania pero borrara la oportunidad de diferen-
ciarse para las empresas.

Queda pendiente responder a dos preguntas clave:
O ;Por qué las empresas no estan abordando de
un modo decisivo esta oportunidad?
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O ;Cémo pueden hacerlo?
En nuestro préximo articulo trataremos de respon-
der a estas dos preguntas. Mientras, como decimos

en Fundacion Iddeas: Incluye, no te quedes fuera.

Gracias por pensar e incluir, por leer y compartir.
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