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Mdarmol y travertinos

1. Caracteristicas del producto

1.1. Descripcion del producto

Este perfil de producto estd focalizgado
en mdrmoles y travertinos (en italiano
marmi e travertini). Mds en especifico es
el producto que se identifica con el cddigo
TARIC 2515.11.00.00, mdrmoles y traver-
tinos brutos o desbastados.

EL mdarmol es una roca metamorfica
compuesta principalmente de carbonato
de calcio (CaCO03). EL término mdrmol

deriva del griego antiguo “marmaros”,
palabra que tiene el significado de "piedra
brillante", y se usaba para indicar entre
todas las rocas aquellas que se podian
alisar y poner brillantes o aquellas que se
colocaban como pisos o revestimientos en
lugares publicos y hogares.

Entonces el marmol es un material natural,
que se forma por un proceso metamorfico
de cristaligacion: el carbonato de calcio, al
entrar en contacto con las rocas sedimen-

tarias, da vida a un conjunto de cristales
de calcita y diversos minerales (arcilla,
limo, arena, éxidos de hierro, nédulos de
pedernal), que determina su color. Este
proceso de transformacién también contri-
buye a la temperatura y la presiéon: ambos
contribuyen a hacer del marmol una de
Las piedras mds puras, libre de impurezas y
residuos. EL marmol mds puro es el blanco,
pero se encuentra con vetas coloradas de
maneras diferentes y efectos particulares.

Asimismo, los travertinos son en material
calcdreo, particularmente poroso, con
colores de blanco a crema, a veces con
tonos amarillos o rojos, y diferentes varia-
ciones de madera marrén tipo nogal.

EL mdrmol es particularmente conocido
por sus caracteristicas estéticas y meca-
nicas. La durega y la resistencia hacen que
el mdarmol sea una de las piedras mds
preciosas Yy por esta razén siempre elegido
entre Las piedras disponibles.

Sus caracteristicas principales son su alta
durabilidad en el tiempo, queresiste a abra-
siones, golpes; pero es también muy poroso
y no impermeable, por Lo que no tiene una
resistencia particular a las manchas.

ELmdrmol se utiliza mucho en Lla industria
de la construccién, tanto para la reali-
zacién de revestimientos como para el
mobiliario, especialmente por sus cuali-
dades estéticas. EL marmol, de hecho,

esta equipado con un indice de refraccién
bajo, lo que permite que la lug penetre
en la estructura de la piedra, dando asi
un brillo particular. Los ambientes en los
que se utiliza el mdrmol, por lo tanto, se
caracterizan por un brillo exclusivo, pero
en particular, son las vetas que dan la
bellega particular de esta piedra preciosa.

EL color de las vetas va del blanco
(marmol de Carrara), al rosa, al morado,
al rojo y los fondos pueden ser claros, asi
como a la oscuridad.

Basado en su composicion, se hace una
primera macro clasificacién de los tipos

de mdrmol italianos disponibles en la
naturalega:

¢ mdrmoles de piedra calizga cristaling,
que incluye travertinos

« marmoles calcdreos criptocristalinos
* mdrmoles cldsticos

e marmoles “serpentinos” o "mdrmol
verde de Prato"
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Ademds, segln el color, la apariencia y
el origen, el marmol que se encuentra en
Italia se puede clasificar en diferentes tipos.
Los mds famosos son mdrmol Botticino,
mdrmol de Carrara, mdrmol de Calacatta,
mdrmol de Siena y el marmol rojo de Verona.
Otros son: mdrmol arabescado, mdrmol de
Candoglia, mdrmol de Chiampo, mdrmol
occhialino, marmol Vezza, marmol de Trani,
mdrmol perlado Royal Coreno, mdrmol
perlado de Sicilia o Custonaci, marmol rojo
Levanto, marmol portoro.

Por lo que se refiere a los travertinos
pueden ser blancos (Alabastrino Navona,
Michelangelo), claros (Travertino Romano
Chiaro Classico, Navona Silver) u obscuros
(Travertino Noce Chiaro, Noce Scuro).

Los mdrmoles y travertinos de comercia-
Llizan en planchas o bloques o en piedras
labradas, segin el requerimiento del
vendedor (mayorista, impresa construc-
tora u otro demandante).

1.2. Usos y formas de consumo

EL destino principal de mdarmoles es por
supuesto la industria de la construc-
cién: con estas piedras se pueden realigar
suelos, tanto de ambientes interiores como
exteriores, de hogares o edificios publicos.
Los travertinos estdn normalmente desti-

nados a La construccion de edificios puiblicos.

Otras tipologias de utilizo pueden ser
los revestimientos de banos, cocinas u
otras habitaciones en la casa, o también
lavabos o fregaderos, encimeras de
cocina, chimeneas, diferentes tipologias
de mesas, estantes o baldas.

Pero su utilizo no es exclusivamente
funcional a la construccién de hogares.
EL mdarmol tiene un gran papel en lo que
se refiere objetos decorativos o acceso-
rios, como pueden ser esculturas, jarrones,
tablas de cortar, bandejas y otros objetos
de design.

Otro destino de esta piedra es el sector
funerario: en Italia mdarmoles y traver-
tinos estdn largamente utilizados por
revestimientos de tumbas, o como objetos
decorativos o accesorios de las mismas y
también por lo que se refiere a Los monu-
mentos funerarios o celebrativos.

2. Tamano de mercado

2.1. Produccion Local

En Italia la estructura productiva del
sector de la extraccién y el procesamiento
de piedra natural se concentra, a nivel
territorial, en los diferentes distritos de
produccién de piedra distribuidos por todo
el territorio nacional.

Mds en especifico los distritos de
produccion son:

* Distrito Veneto

e Distrito Apuo-uersiliese
* Distrito Lombardo

* Distrito de Custonaci

e Monti  Ausoni-Tiburtina  (travertino
romano)

« Distrito Piedras del Trentino

¢ Distrito de la Piedra Natural del Tirol del
Sur (Alto Adige)

« Distrito de Verbano-Cusio-Ossola

e Distrito de piedra de Apulia
¢ Distrito de la Piedra de Luserna

* Distrito Marmoles de Orosei

Estas son las zonas mds relevantes de
extraccion, pero también existen otras
dreas que no estdn organigadas en distritos.

En 2016, en Italia la produccién de mdarmol
y travertinos (brutos o desbastados)
ascendié a un total de EUR 143,6 millones,
con un volumen total alrededor de 1 315
000 toneladas (en adelante t). EL precio
promedio de produccién es de EUR 0,11/kg
en 2016. Todos estos datos se refieren a la
produccion vendida.

Ademds, la produccién italiana de
Mdarmol y travertino, simplemente cortado
en bloques o placas rectangulares o
cuadrados, o sea el mismo producto, pero
con una transformacién adicional, tuvo
un valor total de EUR 426,2 millones, un
volumen total de 2,8 millones de toneladas
y un precio promedio de EUR 0,15/kg.

Mdrmoles y trauvertinos representan el
23% del valor de la produccion de la
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extraccién de minerales metdlicos y otras
industrias extractivas.

Entre 2011 y 2016 la produccién nacional
tuvo una tendencia negativa por lo que
se refiere a marmol y travertinos brutos o
desbastados, disminuyendo 31% en valor
Yy 66% en cantidad, con un fuerte aumento
de los precios promedios. También por la
macro categoria de materiales extractivos
las variaciones registradas en el mismo
periodo fueron negativas, reduciendo 38%
en valores y 47% en volimenes.

Por el contrario, la produccion de marmol
y travertino, simplemente cortado
en bloques o placas rectangulares o
cuadrados aumenté 83% en valor y 56%
en cantidad del 2011 al 2016, con un
aumento del precio promedio de 17,3%.

Tabla 1 - Produccién™ italiana de mdrmol y travertino — Valor, cantidad,
precio promedio y variaciones a corto plago — valores anuales (2016)

Var. % Cantidad | Var.-% Precio Var. %

promedio
(EUR/ 2016/11

kg)

2016/11 | (toneladas) | 2016/11

Mdrmol y travertino,
en bruto o desbas-
tados, de forma
irregular

143 625 -31,0% 1315172 -66,0% 0,11 102,8%

Mdrmol y travertino,

simplemente cortado

en bloques o placas 426 249 83,0% 2776 837 56,0% 0,15 17,3%
rectangulares o

cuadrados

Extraccion de
mmeralgs metal.lcos 2 495729 -38,4% 152236
y otras industrias 525
extractivas

4T 4% 0,02 17,2%

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat
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2.2. Exportaciones de Italia

ELandlisis de los datos de comercio serefiere
al cédigo TARIC 2515.11.0000 “Mdrmol y
travertinos - en bruto o desbastados”.

Mientras que los datos sobre el comercio de
los productos de extraccion de minerales
metdlicos y otras industrias extractivas se
refieren al capitulo 25 (“sal; agufre; tierras
y piedras; yesos, cales y cementos”).

En 2016, las exportaciones italianas de
marmol y travertinos (en bruto o desbas-
tados) tuvieron un valor total de EUR 167
millones y un volumen de 690 000 t. Las
exportaciones disminuyeron 3,3% en valor
con respecto al 2011 y 20% en cantidad.

Con una reduccion de las exportaciones de
3,3% respecto al valor y de 20% en cuanto
a la cantidad exportada, mientras que el
precio promedio de exportacion mostré un

aumento de 20,9%, llegando a EUR 0,24/kg.

Tabla 2 - Exportacion italiana de marmol y travertinos (en bruto o
desbastados) — Valor, cantidad, precio promedio y variaciones a corto
plago — valores anuales (2016)

Var. %

2016/11

Mdrmol y travertinos

= 0
(en bruto o desbastados) 106946 o
Extraccion

de minerales 821237 6,1%

metdlicos y otras
industrias extractivas

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat

Precio
Cantidad Var.% | promedio | Var.%
(toneladas) | 2016/11 | (EUR/ | 2016/11
kg)
690 957 -20,0% 0,24 20,9%
6 645 636 -4,2% 0,12 10,7%

Considerando los datos disponibles del
2017 (enero-nouviembre) con respecto a
la misma temporada del ano anterior
(enero-noviembre 2016), se registré un
fuerte aumento de las exportaciones de
marmoles y travertinos, sobrepasando en
11 meses los valores y cantidades alcan-
zadas a Lo largo de todo el 2016.

Tabla 3 — Exportacion italiana de mdrmol y travertinos (en bruto o des-
bastados) — Valor, cantidad, precio promedio y variaciones a corto plago
—andlisis Ultimos dato disponible (enero- noviembre 2017)

Var. %

2016/11

Mdrmol y travertinos
(en bruto o
desbastados)

231922 53,0%

Extraccién de mine-
rales metdlicos y otras 887176 171%
industrias extractivas

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat

Cantidad

(toneladas)

820 247

6 384 697

Precio
Var.% | promedio | Var.%
2016/11 | (EUR/ | 2016/11
)
32,2% 0,28 15,7%
4,5% 0,14 12,1%
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Con respecto a los diversos mercados
de destino, cabe senalar que China, por
si sola, absorbe la mitad de las exporta-
ciones italianas de marmol y travertinos,
contintia India con una participacién del
16%, Yy en menor medida, Taiwdn, Egipto,
Libano, Tinez, Hong Kong, Argelia, Indo-
nesia y Tailandia, con cuotas entre el 4% y
1%. Entonces, por este producto se senala
como los destinos son sobre todo paises
extra-europeos.

Es importante mencionar que China, con
una participacion mucho menor (14%),
reafirma su relevancia como el primer
mercado de destino también en la cate-
goria general de los productos de mineria
y otras industrias extractivas.

Grdfico 1 - Exportacion italiana de mdrmol y travertinos (en bruto o
desbastados) — TOP10 paises destinos (% valor, 2016)

Otros paises UE
2%

Otros paises Extra
UE
10%

Tailandia
1%

Indonesia
2%
Argelia

0
2% Hong Kong

3%

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat

2.3. Importaciones de Italia

En 2016, las importaciones italianas de
marmoles y travertinos llegaron a un
valor de EUR 72,8 millones y un volumen
de 197 600 t. La tasa de crecimiento
entre 2011 y 2016 fue de 35,1% en valor,
mientras que los volimenes importados
disminuyeron en 21,9%.

EL precio de importacién promedio fue de
aproximadamente EUR 0,4/kg en 2016,
con un aumento de 73% sobre una base de
cinco anos.

Tabla 4 - Importacién italiana de marmol y travertinos (en bruto o
desbastados) — Valor, cantidad, precio promedio y variaciones a corto
plago — valores anuales (2016)

Var. %

2016/11

Mdrmol y travertinos
(en bruto o 72776 35,1%
desbastados)

Extraccion de
minerales metdlicos
y otras industrias
extractivas

1140 140 -1,2%

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat

Cantidad
(tonela-

das)

197 653

12 288
971

Precio
Var.% | promedio | Var.%
2016/11 | (EUR/ | 2016/11
kg)
-21,9% 0,37 73,0%
-18,7% 0,09 14,2%
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Considerando los datos disponibles del
2017 (enero- noviembre) con respecto a
la misma temporada del ano anterior
(enero- nouviembre 2016), las importa-
ciones italianas de mdrmol y travertinos
disminuyeron de 2,3% en valor y de 15,3%
en cantidad, con un aumento del precio
promedio de 15,4%.

Tabla 5 - Importacién italiana de marmol y travertinos (en bruto o
desbastados) — Valor, cantidad, precio promedio y variaciones a corto
plago — andlisis ultimos dato disponible (Enero-Noviembre 2017)

Precio
Var. % Cantidad Var.% | promedio | Var.%

2017/16 | (toneladas) | 2017/16 | (EUR/ | 2017/16
kg)

Mdrmol y travertinos
(en bruto o desbas- 65 649 -2,3% 155 284 -15,3% 0,42 15,4%
tados)

Extraccion de mine-
rales metdlicos y otras 1074 813 2,0% 12 069 792 6,0% 0,09 -3,8%
industrias extractivas

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat

Entre los principales prouveedores de
marmoles y travertinos de Italia, preva-
lece Estados Unidos, con una participacion
del 20% en Llas importaciones totales del
sector nacional (en valor), seguido por
IrGn (12%). Los otros proueedores son
Turquia, Namibia, Tuneg, Brasil, Ching,
Francia, Vietnam y Grecia, con porcentajes
que oscilan entre el 8% y el 3%.

Por Lo que se refiere a La composicion de las
importaciones de mdrmoles y travertinos
con destino a Italia, en 5 anos (2011-16) los
paises que han aumentado la presencia en

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat

el mercado son Estados Unidos (18 % cuota
de mercado), Brasil y China (3%), mientras
que la cuota de mercado se ha reducido
para Turquia en 7% Y Tuneg en 3%.

Si se consideran las cantidades impor-
tadas de mdrmoles y travertinos, la
composicién de los principales mercados
cambia. En 2016, el principal prouveedor
de Italia es Tunez (19%), seguido por Irdn
(9%), Namibia (7%), Egipto, Croacia y
Estados Unidos (6%), Turquia y Francia
(5%), Espana y Brasil (4%).
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Grdfico 2 — Importacién italiana de marmol y travertinos (en bruto o
desbastados) — TOP10 paises proveedores (% valor, 2016 y 2012)
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Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Istat
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2.4. Importaciones desde el Peru

En 2016 y 2017, Italia noimporté marmoles
y travertinos en bruto o desbastados
procedentes de Per(, mientras que en los
anos anteriores si.

Sin embargo, Italia exporté hacia Peru
estos productos en 2016, por un valor de
EUR 14 350 y 23 t. Si consideramos los datos
disponibles del 2017 (enero- nouviembre),
las exportaciones italianas de mdrmol y
travertinos hacia Per( tuvieron un valor de
EUR 32 254, y un volumen de 48 t.

Respecto a los anos anteriores, en 2015,
ltalia importé mdrmoles y travertinos
desde Peru por un valor total de EUR 14
400, con un volumen de 80 t y un precio
promedio de EUR 0,18/kg. Las variaciones
entre 2011 y 2015 fueron negativas tanto
en valor como en uvolumen, sefialando
como los flujos desde Per( llegaron a una
nula cuota de mercado, progresivamente
en los ultimos afos.

Tabla 6 — Importacién italiana de marmol y travertinos
(en bruto o desbastados) desde Per( — Valor, cantidad, precio promedio y
variaciones a corto plago — valores anuales (2015)

Var. %
2015/11

Mdrmol y travertinos
(en bruto o 14,4 -92,0%
desbastados)

Fuente: ELaborado por Nomisma sobre datos Istat

(toneladas) | 2015/11 (EUR/
kg)

Precio

Cantidad Var.% | promedio | Var.%

2015/11

80 -89,4% 0,18 -25,0%
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3. Andlisis de la demanda

Con el fin de comprender las tendencias
de consumo del producto monitoreado,
medir y conocer la percepcion y la
demanda potencial de los productos con
origen peruana, e identificar las estrate-
gias de desarrollo mds coherentes con
las caracteristicas del mercado interno
Nomisma ha realigado una actividad de
Consumer Insight.

En especifico, entre enero y febrero 2018
hemos llevado a cabo una encuesta
directa sobre el consumidor italiano, para
obtener informaciones sobre el modelo de
consumo de los productos investigados
Yy awarness, percepcion y la reputacion
general hacia los productos peruanos,
de acuerdo con las caracteristicas del
mercado interno y con los hdbitos de
consumo generales.

La encuesta (Consumer Survey Nomisma)
ha involucrado 2 000 consumidores
italianos (+18 de edad): el criterio de elegi-
bilidad de los respondientes era haber
consumido en los 12 meses anteriores
por lo menos uno de los 10 productos
monitoreados en los Perfiles de Producto
por OCEX (mango, palta, ardndanos,
platanos frescos, uvas frescas de mesa,
filetes de merluga congelados, cala-
mares y potas congelados y destinados
a la transformacion, textiles del hogar,
marmol-travertinos, franquicias gastro-
némicas) y ser responsable de la compra
de la tipologia de producto especifica,
para recopilar informaciones por parte
de quien tiene un papel activo en la elec-
cion de los productos comprados por el
consumo domeéstico y tiene informaciones
mas precisas sobre los productos adqui-
ridos y consumidos en el hogar.

El cuestionario (suministrado con meto-
dologia CAWI - Computer Assisted Web
Interviewing) estaba estructurado con uno
screenout inicial (o sea, si no consumas
ningtn de los productos non sigues en la
recopilacion de las preguntas especificas)
que nos ha permitido calcular la tasa de
penetracion de los productos analigados
en la populacion total.

Este camino de andlisis nos ha permi-
tido recopilar informaciones sobre Llas
caracteristicas socio-demogrdficas de los
consumidores, las frecuencias de consumo,
ademds de identificar la motivacion de
falta de compra actual del producto y el
potencial interés en los actuales non user.

Las evidencias surgidas desde la
encuesta del consumidor estdn también
contextualizadas con los datos secto-
riales (sobre las tendencias de consumo)
y con las informaciones proporcionadas
en las entrevistas de Los stakeholder en La
cadena del valor del producto analigado,

0 sea mdrmoles y travertinos.

3.1. Perfil de lLa demanda del
consumidor

EL andlisis de La demanda del consumidor
estd dirigido a comprender las carac-
teristicas de las compras de materiales
para la remodelacién o construccién
de hogares, tanto para la realizacién de
revestimientos como para partes funcio-
nales de los hogares. Ademds de esta
informacion, el andlisis también ha inda-
gado el rol del origen en estos tipos de
productos; para luego enfocar La difusién
y percepcion de mdrmoles y travertinos
procedentes de Perd.

Para este tipo de producto, la temporada
de referencia para ser considerado un
usuario no era haber comprado mdarmoles
y travertinos en el ULltimo ano, sino en Llos
ultimos 5 anos, dado que este producto no
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se compra muy frecuentemente.

En los dltimos 5 anos, el 30% de los
italianos ha comprado por lo menos una
vez un objeto en mdrmol o travertino.
En su mayoria son articulos comprados
como parte de la renouacion de la casa
y/u objetos decorativos para su hogar o
como regalo. La tasa de penetracién sube
al 51% si se toma en cuenta solo a los
responsables de la compra de muebles y
articulos para el hogar.

EL 12% de los responsables de la compra
de muebles y articulos para el hogar han
comprado en los Gltimos 5 anos una enci-
mera de cocina de mdrmol o travertino, el
6% lavabos o fregaderos hecho con este
material y el 5% revestimientos de bano
y/o cocina hecha de marmol o travertino.
Mas bajos (3%) son los porcentajes de los
responsables de la compra de muebles
que compraron una chimenea hecha de
marmol o pavimentos hechos de este
material en los Ultimos 5 afos, y también
en referente a mesas o escritorios (1%).

En relacién a objetos decorativos o acce-
sorios (p. €j., tabla de cortar, bandejas,
esculturas, jarrones), el 41% de los
responsables de la compra de muebles
y articulos para el hogar han comprado
uno de estos objetos en mdarmol o traver-
tino para su hogar o como regalo en los

Ultimos 5 anos.

Segun los datos de la Consumer Survey
Nomisma, la proporcién de quienes
compran articulos de marmol aumenta
hasta un 34% entre las personas con un
alto grado de educacién (titulo, maes-
tria, doctorado) y entre aquellos que
reciben ingresos superiores a EUR 2 501. La
compra de estos productos también esta
mds extendida en el Sur del pais (35%),
entre los consumidores pertenecientes a la
Generation X (entre los 36 y 51 anos — con
una tasa de penetracién del 32%) y entre
Los hombres (31%).

Con referencia al pais de origen de los
objetos comprados en los dltimos 5
anos, la gran mayoria de los consumi-
dores indica que el mdrmol del que estan
hechos procede de Italia, especificamente,
el 83% indica que el marmol o travertino
es italiano, con un 23% que indica una
zona de origen de Italia en especifico (p. ej.
Carrara, Verona, Tivoli, entre otros), y solo
el 2% procede de paises extra europeos.
Asimismo, el 23% de los user marmol no
conoce el origen de mdrmoles y traver-
tinos comprados.

Si se amplia el periodo de referencia (o
sea sin limitarse a los Gltimos 5 anos),
el 11% de los que han comprado un arti-
culo de marmol afirman haber comprado
al menos una veg elemento/objeto en
marmol o travertino de origen peruano
(teniendo en cuenta también los mate-

riales en bruto o desbastados).

Aproximadamente 7 de cada 10 consu-
midores de mdrmoles dicen que nunca
han visto un objeto hecho con marmol
peruano o que nunca lo han notado, mien-
tras que una porcion del 14% dice que, a
pesar de haberlo visto, no lo ha comprado.

Mas en especifico, por lo que se refiere a
este ULtimo grupo de consumidores, el 47%
declara preferir los objetos de mdrmol
de origen italiano, mientras que el 30%
indica que el motivo de la falta de compra
de objetos peruanos es que su precio es
demasiado alto.

El perfil de los consumidores italianos que
compraron objetos hechos de marmol o
travertinos que proceden de Per( (el 11%
de quienes compraron objetos de mdrmol
en los Gltimos 5 afos) estd caracterigado
por una mayor incidencia de la compo-
nente masculina (los hombres que han
comprado mdrmoles peruanos son el
14%), vive en el Sur (16%) y tiene alto nivel
de educacion y de ingresos (15% Y 14%,

respectivamente).

3.2. Andlisis de tendencias

La industria de la piedra estd vinculada
al sector de la construccién, una salida
natural para sus productos.

Segln los datos ANCE (Asociacion
Nacional de Constructores Ediles), en
2017, el sector italiano de la construccién
no tuvo grandes resultados positivos,
también si se esperaba fuese el afo del
cambio de tendencia, el sector registré
una disminucién adicional de 0,1%
en los niveles de produccién, con una
pérdida general desde la crisis de 36,5%
(2017/2007).

La dindmica del sector construccion en
Italia estd afectada sobre todo por las
tendencias de las obras publicas, de
hecho, la crisis de 10 afos que golped al
sector de obras publicas ha conllevado a
una brecha en las inversiones en infraes-
tructura de EUR 60 mil millones.

Las obras publicas deberian haber impul-
sado la recuperacion, pero a pesar de las
medidas para revitaligar las infraestruc-
turas, tal como la Ley de Presupuesto
(Legge di Bilancio del 2017) aprobada por
el Gobierno italiano, no se ha logrado Llos
efectos deseados.

A pesar de los esfuergos realigados, el
sector de obras publicas registré una
disminucion del 3% en 2017 con respecto
al ano anterior. No obstante, para el 2018
se espera un crecimiento de 2,4% en la
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inversion del sector construccion.

Esta nueuva tendencia del sector serd
impulsada por el mejoramiento de las
viviendas, que seguird creciendo gracias
a la extensién de las deducciones fiscales
para la renouvacién de edificios y eficiencia
energética, y por efecto de los fundos de
reconstruccion después del terremoto
avenido en el Centro Italia en 2016.

En los Ultimos anos de crisis econdémica,
las empresas del sector nacional de la
piedra lograron enfrentar la fuerte caida
de la demanda nacional gracias a una
mayor apertura a los mercados interna-
cionales y un aumento en las ventas al
exterior que, en promedio, representan
casi la mitad de la facturacion.

Ademds, han surgido nueuas tenden-
cias en la arquitectura y el diseno y en la
preferencia de los consumidores por los
trabajos de decoraciéon de interiores de
lujo, mdrmol y piedra ornamental, con
diseno para mesas, ldmparas y accesorios
de decoracion.

EL mercado presenta algunas senales
positivas como un aumento de las inver-
siones en manutenciones ordinarias y de
Las operaciones de venta de inmuebles.
Y, otras senales positivas derivan de los
datos sobre los gastos de los italianos,
monitoreados por Istat. En especifico,
en 2017 el gasto destinado a muebles,
articulos para el hogar, decoraciones,

alfombras y otros reuvestimientos para
pisos, incluyendo reparaciones (o sea la
partida de gasto que incluye articulos por
el hogar) llegd a EUR 22,6 mil millones;
mientras que el gasto por mantenimiento
y reparacion de la vivienda registré un
valor de EUR 7,7 mil millones. Estas dos
partidas representan conjuntamente el
3% del gasto total de los italianos.

También, si todavia no se han recuperado
los niveles antes de la crisis, se registra
una dindmica positiva a partir de 2013, en
linea con lo que estd ocurriendo con los
consumos generales de Los italianos.

Esta tendencia positiva se confirma en
los resultados obtenidos de la Consumer
Survey Nomisma, en concreto, debido a
que mds de la mitad de los responsables
de la compra de muebles y articulos para
el hogar (56%) planean mantener estable
el gasto destinado a productos de cons-
truccion o articulos de decoracion durante
el préximo ano (2018), mientras que el
22% espera destinar un gasto mds alto
para estos articulos en 2018 en compara-
cién con el 2017.

Este ultimo porcentaje aumenta entre los
compradores de objetos/elementos en
marmol de origen peruano; el 32% de este
target, de hecho, prevé, para el proximo
ano, un aumento en el gasto en construc-
cion y objetos decorativos.

Grdfico 3 —Gasto en muebles, articulos para el hogar, decoraciones y
gasto por los consumos totales de los italianos
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En Italia, el uso de productos de piedra
generé, en 2016, un consumo de 2,2
millones de t. En términos cuantitativos
refiriéndose a la unidad de medida de la
superficie, supuesta en el metro cuadrado
equivalente al espesor conuencional de 2
cm, el consumo de piedra en Italia en 2016
fue de 40,9 millones de metros cuadrados
equivalentes, correspondiente al 2,6% del
consumo total mundial.

EL consumo de piedras registré una dismi-
nucién de -1,5% en comparacion con el
ano anterior, y de -28% en el Gltimo quin-
quenio analizado (2016/2011).
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Grafico 4 — Evolucion del consumo de productos de piedra en Italia:
totales (‘000 toneladas) y en unidad de medida de la superficie equivalente
(‘000 metros cuadrados equivalente al espesor convencional de 2 cm)
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o 20 En relacion a los marmoles y travertinos,
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P 0 los actuales user Peru, revelando que el
8 2001 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 52% de los italianos que han consumido

un producto peruano estdn interesados
en comprar materiales de construccion
de mdrmol (pisos, encimeras de cocina),
mientras que la tasa baja a 27% en cuanto
a los actuales non user Peru.

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Marmomac
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4. Auditoria en tiendas

La auditoria en tiendas es una herramienta
que permite comprender los elementos
que ayudan al consumidor en la seleccién
de los productos, y que proporciona una
fotografia de los productos en las tiendas
con informaciones cualitativas (p.ej.
presentacion) y cuantitativas (precio).

Empresa comercializadora

Canales de Empresa
(datos y web)

comercializacion

Grupo francés lider europeo en

La actividad de auditoria en tiendas ha
sido realizada por OCEX Mildn en mayo
2018, que ha proporcionado los resul-
tados de esta actividad a Nomisma. Los
datos han sido utilizados para elaborar el
andalisis de la cadena de valor (presentada

en el capitulo 9).

La siguiente tabla resume las informa-
ciones recopiladas sobre los productos en
mdrmol y travertinos.

Empresa Proveedora

Empresa (datos Caracteristicas Unidad

y web)/ Marca del produc.t oY de Medida
presentacion

No indicado Marmol avorio m2 EUR 54,90

Origen (local
o extranjera -

el sector con mds de 25 puntos

de venta en Italia. https://italy.

Lleroymerlin.com/it

LEROY MERLIN

No indicado Tl m2 EUR 49,90 Italia
travertinos

Formato
(imagen del
producto)

Certificaciones

No indicado Losetas

No indicado Losetas


https://italy.leroymerlin.com/it
https://italy.leroymerlin.com/it
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Empresa comercializadora

Canales de
comercializacion

BRICOMAN

OBI ITALIA

Empresa
(datos y web)

Grupo francés lider europeo en el
sector con creciente presencia en el
mercado italiano y con cerca de 20
puntos de venta. www.bricoman.it

OBl es un grupo alemdn Llider en
el sector con mds de 50 puntos

de venta en italia. https://www.
obi-italia.it/

Empresa (datos
y web)/ Marca

No indicado

No indicado

Caracteristicas
del producto y
presentacion

Marmol travertino
varios

Marmol de carrara
granulado (40-60
mm)

Empresa Proveedora

Unidad
de Medida

m2

kg

EUR 32,90

EUR 7,00

Origen (local
o extranjera -
pais)

Italia

Italia

Certificaciones

No indicado

No indicado

Formato
(imagen del
producto)

Losetas

Granulado


http://www.bricoman.it
https://www.obi-italia.it/
https://www.obi-italia.it/
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5. Atributo y percepcion del producto

La piedra natural siempre se ha utilizado
para suelos y elementos de arquitectura
preciosos, donde la maxima seguridad
siempre debe combinarse con un resultado
estético satisfactorio. Y los consumidores
requieren aplicaciones arquitectonicas en
mdrmol (por su belleza), pero aumentando
las solicitudes de prestaciones técnicas

(espesores ultradelgados, entre otros).
Sin embargo, estas nuevas solicitudes
presentan un reto a los Llimites de los mate-
riales naturales, generalmente debido a las
heterogeneidades naturales tipicas de los
materiales lapideos, con obuias repercu-
siones también para el nivel de seguridad
de las aplicaciones mismas.

EL consumidor percibe el marmol blanco
(de Carrara) como el que tiene mayor
valor. Mientras que Llos travertinos se
colocan en la gama baja de los productos
de piedra.

En general, los mdrmoles y travertinos
particulares (en términos de colores o de
vetas) son dificilmente substituibles en la
percepcion del consumidor, porque estdn
muy diferenciados.

Dicho esto, en el mercado privado (o sea
de habitaciones) hay una competencia
muy fuerte con las cerdmicas de productos
similares al mdrmol. En muchos casos el
consumidor percibe esto productos como
hermosos e importantes, y son muy seme-
jantes al producto natural. Y por eso hay que
comengar a comunicar mejor el valor del
marmol en comparacion con esos productos.

En cuanto a la informacién proporcionada
por parte de los stakeholder, en el sector
hay quienes tienen sus propias canteras al
exterior o quien importa, y quien tiene la
exclusividad sobre un material especifico
(nichos de mercado).

Las empresas mds grandes prefieren hacer
acuerdos con proueedores extranjeros de
especificos materiales, otras empresas
mas pequenas tienen diferentes pequenos
proveedores. Técnicamente, las empresas
italianas buscan la prouisién de bloques
brutos, pero también han empezado a

importar productos semiprocesados. Sin
embargo, hay que destacar que el sector
italiano quiere mantener el valor de los
servicios anadidos a transformacion del
material bruto. Entonces, también en los
casos de importacién de semielaborados,
los procesadores extranjeros tienen que
poner mucha atenciéon en los requeri-
mientos de mercado.

La percepcién de las empresas en especi-
fico sobre mdrmoles y travertinos de Pert
es positiva, y a la veg es muy Llimitada.
En este sentido, las empresas peruanas
tienen que aumentar el esfuerzo en
términos de promocién del producto y
difusién de su conocimiento.

Los que tuvieron una experiencia directa
con los travertinos peruanos destacan
que es un producto particular, con un
diseno y una cromaticidad diferente de
los travertinos italianos. Y por ello, se
destacan ventajas potenciales. Pero, se
evidencian reclamos sobre la estabilidad
de la calidad del producto suministrado,
porque los proueedores peruanos antece-
sores no han garantigado un nivel estable
de calidad tal como lo ha requerido los
compradores, en consecuencia, Los sumi-
nistros cesaron.
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Ademds de la calidad, dos criterios
muy relevantes (en general, no solo
con referencia al producto peruano) son
los requerimientos especificos de los
demandantes (clientes, constructores,
arquitectos) y por supuesto el precio del
producto.

Algunas empresas requieren garantias
similares a las que aplican en sus canteras,
concerniente a términos de sostenibi-
lidad y seguridad de las canteras, donde
se extraen marmol y travertinos que se
suministran. Algunos elementos son la
optimizacion de procesos de produccion
para la gestion y reduccion de residuos de
extraccién y procesamiento; herramientas

de programacion para el desarrollo soste-
nible de actividades mineras; sistemas
para la eualuacion y monitoreo de la
estabilidad de los frentes de cantera; apli-
caciones tecnoldgicas para la seguridad
en el uso de la piedra natural en la arqui-
tectura; sistemas de seguridad integrados
inteligentes.

Referente a las empresas que proueen
productos semiprocesados, los stake-
holder italianos declaran tener interés
hacia aquellas que utilizan nuevas tecno-
logias especificas por el sector (robdtica
y automatigacion, técnicas digitales en
el campo de la piedra ornamental, nano-
tecnologias para piedra natural, entre
otros), ya que el producto tendria un valor
anadido superior frente otros materiales.

6. Condiciones de acceso al mercado

6.1. Aranceles, tributos aduaneros
e impuestos

Para importar productos en Italia hay que
cumplir ante todo la normativa europea.
Hay que considerar que la Unién Europea
es también una Unién Aduanera y los
28 paises miembros forman un territorio
Unico a efectos aduaneros. A nivel prac-
tico eso significa que no se pagan derechos

aduaneros sobre mercancias que se tras-
ladan entre paises de la Union Europea,
todos aplican un arancel aduanero comun
para mercancias importadas fuera de la
UE y Llas mercancias que se han importado
legalmente pueden circular por toda la
UE sin tener que pasar por mds controles
aduaneros.
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La Comisién Europea ha establecido una
herramienta para facilitar informacion
actualigada sobre las condiciones de
acceso al mercado de Unién Aduanera y de
Los 28 paises miembros: Trade Helpdesk.

http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es

Desde esta herramienta se pueden selec-
cionar los productos especificos, el pais
de origen y el pais de destino y obtener

todas las informaciones Utiles (normas y
reglamentos) para quien quiera exportar
su producto en European Union (EU), en
espanol UE: en este caso Mdrmol y traver-
tinos en bruto o desbastados desde Peru
a ltalia.

A seguimiento una recopilaciéon de las
informaciones los derechos por lo que se
refiere a laimportacion a Italia desde Perd.

Tabla 7 — EU derechos de Importacion

Tipo de Derecho de

medida aduana

Derecho

Cualquier Pais |
terceros paises

0%

Condicio- Legislacion
nes Europea

R2658/87

Fuente: Trade Helpdesk - Fiscalidad y Unién Aduanera, Taric

Tabla 8 — Graudmenes interiores

Tarifa Estandar

IVA 22%

Impuestos sobre consumos especificos -

Fuente: Trade Helpdesk - Fiscalidad y Unién Aduanera, Taric

Tabla 9 — Reglas de origen ALC Colombia, Pert y
Ecuador - CAN y UE

Elaboracion o transformacion
aplicada a las materias no
originarias que les confiere el
cardcter de originarias

Designacion de

Partida SA P
las mercancias

Fabricacion en la cual todos los mate-
riales utilizados se clasifican en una
partida diferente a la del producto

Sal; agufre, tierras y piedras;
yesos, cales y cementos, con
excepcion de:

ex Capitulo 25

Mdrmol simplemente troceado,
por aserrado o de otro modo, en
ex 2515 bloques o en placas cuadradas
o rectangulares, de un espesor
igual o inferior a 25 cm

Troceado, por aserrado o de otro modo
(incluso si ya estd aserrado), de marmol
de un espesor superior a 25 cm

Fuente: Trade Helpdesk - Fiscalidad y Unién Aduanera, Taric
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Para mayor informacién sobre las normas
de origen consulte La siguiente pagina web:

http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/
myexport#?product=2515110000e/part-
nerePEesreporterel Testab=100

Para el despacho de aduana de las
mercancias hay que contar con unos docu-
mentos especificos. Estos documentos son:

* Factura comercial

» Declaracién del valor en aduana

e Documentos de transporte

¢ Seguro de transporte de mercancias
* Lista de empaque (Packing List)

« Declaracién de importacion (DUA)

Consultelaweb http://trade.ec.europa.eu/
tradehelp/es/documentos-para-el-des-
pacho-de-aduana para mayor detalle
sobre los documentos para el despacho
de aduana.

6.2. Restricciones, estandares y
normas de ingreso al mercado

EL mercado de la UE exige el cumpli-
miento de unas especificaciones técnicas
para mdrmol y travertinos destinados a
la construccién.

Estos materiales deben de cumplir
con el Reglamento (EU) 305/2011. Este
reglamento establece las condiciones
armonigadas para la comercializacion de
productos de construccion.

En el Anexo se establecen los requisitos
basicos de las obras de construccion:

* Resistencia mecdnica y estabilidad

Seguridad en caso de incendio

* Higiene, salud y medio ambiente

Seguridad y accesibilidad de utilizacion
* Proteccion contra el ruido

* Ahorro de energia y aislamiento térmico

Utilizacion sostenible de los recursos
naturales

Para cada uno de estos requisitos, el Anexo
| del Reglamento (EU) 305/2011 propor-
ciona una explicacién detallada.

Especificaciones técnicas armonigadas

Los requerimientos bdsicos representan
la base para las especificaciones técnicas
armonigadas. Estas incluyen:

* Normas armonigadas, generalmente
para productos de construccién tradi-
cionales

e Documento de evaluaciéon europeo,
para productos innovadores.

Informacién mas especifica se encuentra
en los siguientes enlaces:

http://ec.europa.eu/growth/single-
market/european-standards/
harmonised-standards/construction-pro-
ducts/index_en.htm

http://www.eota.eu/

Declaracion de Prestaciones

La Declaracion de Prestaciones debe ser
emitida por el fabricante si el producto
se comercializa y estd cubierto por una
norma armonigada o conforme a un
Documento de Euvaluacién Europeo. La
Declaracion de Prestaciones expresa el
desempeno de los productos de construc-
cion en relacion con las caracteristicas
esenciales de esos productos de confor-
midad con las especificaciones técnicas
armonigadas pertinentes.

Alelaborarla Declaracién de Prestaciones,
el fabricante asume la responsabilidad de
la conformidad del producto de construc-
cién con dicho rendimiento declarado.

La Declaracién de Prestaciones se elabo-
rard utilizgando el modelo establecido en
el Anexo Ill del Reglamento (EU) 305/2011.

Marcado CE

El marcado CE es obligatorio para los
productos de construccién para los que el
fabricante ha elaborado una declaracién
de rendimiento.

Para cualquier producto de construccién
cubierto por una norma armonigada, o
para el que se haya emitido un Docu-
mento de Evaluacién Europeo, el marcado
CE serd el Unico que certifique la confor-
midad del producto de construccion con
el rendimiento declarado en relacion con
las caracteristicas esenciales, cubiertas
por que las normas armonigadas o por el
documento de evaluacién europeo.


http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/myexport#?product=2515110000&partner=PE&reporter=IT&tab=100
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/myexport#?product=2515110000&partner=PE&reporter=IT&tab=100
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/myexport#?product=2515110000&partner=PE&reporter=IT&tab=100
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/documentos-para-el-despacho-de-aduana
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/documentos-para-el-despacho-de-aduana
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/documentos-para-el-despacho-de-aduana
http://ec.europa.eu/growth/single-market/european-standards/harmonised-standards/construction-products/index_en.htm
http://ec.europa.eu/growth/single-market/european-standards/harmonised-standards/construction-products/index_en.htm
http://ec.europa.eu/growth/single-market/european-standards/harmonised-standards/construction-products/index_en.htm
http://ec.europa.eu/growth/single-market/european-standards/harmonised-standards/construction-products/index_en.htm
http://www.eota.eu/
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Obligaciones por los operadores
econémicos

Los operadores econdémicos (fabricante,
importador y distribuidor) que intervienen
en la cadena de suministro y distribucion
deben tomar las medidas adecuadas
para garantigar que coloquen o pongan
a disposicion en el mercado Gnicamente
productos de construccién que cumplan
los requisitos del Reglamento sobre
productos de construccion.

En especifico, las principales obligaciones
del fabricante consta de realizar una
Declaracion de Rendimiento (DoP) para el
producto y colocar el marcado CE.

EL fabricante también debe conservar
la documentacién técnica durante
diez anos, garantizar una produccién
constante, garantizar que el producto
sea identificable, indicar un punto de
contacto en el producto y proporcionar
instrucciones e informacién de seguridad
en los idiomas apropiados.

EL nombre y los datos de contacto del
importador o del distribuidor deben
aparecer en el producto, el etiquetado o
los documentos asociados.

Certificaciones

Segln el tipo de producto, elaborado a
partir de marmoles y travertinos (de cons-
truccién o de decoracién) hay diferentes
tipos de certificaciones. Algunas son:

¢ EPD® (Enuironmental Product Declara-
tion) sobre el desempefo ambiental del
producto en base a criterios de objeti-
vidad, comparabilidad y credibilidad

¢ NSF (National Sanitation Foundation)
es una certificacion de seguridad del
producto en entornos de alimentos, con
un enfoque en alimentos, agua, aire
interior y el medio ambiente.

* EMAS (Eco-Management and Audit
Scheme) es una herramienta volun-
taria creada por la Comunidad Europea,
donde las empresas pueden unirse
voluntariamente para evaluar y mejorar
su desempeno ambiental y proporcionar
al publico y otras partes interesadas de
informacion sobre su gestién ambiental

o LEED (Leadership in Energy and Enui-
romental Design) de Green Building
Council es una certificacion para la
construccién sostenible

» Greenguard para garantigar que no
liberen emisiones voldtiles (CVO) en
entornos cerrados Yy otros contami-
nantes, de conformidad con los estrictos
estdndares de higiene, establecidos para
edificios como escuelas y hospitales.

Los datos para contextualizar los dife-
rentes costos que incurren en Las empresas
que producen los bienes involucrados en
los perfiles se han elaborado a partir de
los datos Aida (Bureau Van DijR).

Mediante la reelaboracion de la informa-
cion contenida en la base de datos Aida
(Bureau Van Dijk), que contiene Los estados
financieros reclasificados de mas de 1,6

7. Costos y gastos

millones de empresas italianas, se han
obtenido indicaciones sintéticas sobre la
consistencia de los diversos tipos de costos.

La siguiente tabla explica cada partida
presupuestaria que se ha analigado y el
especifico valor informativo.
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% De servicios
Sobre el valor de la produccion

de los cuales
% Seruicios publicos

% Disfrute de activos de terceros
sobre el valor de produccién

de los cuales,
% alquileres pasivos

% Total de costos de personal
sobre el valor de produccién

Costo de trabajo
por empleado EUR

% Otros costos de produccién
sobre el valor de produccién

% Total costos financieros
sobre el valor de produccion

% Total de impuestos sobre la renta actuales,
diferidos y prepagos sobre el valor de produccién

La partida presupuestaria incluye todos los costos,

ciertos o estimados, incurridos para Lla adquisicion

de seruicios en el ejercicio de la actividad ordinaria
de empresa.

La partida presupuestaria incluye en detalle los
costos por servicios incurridos exclusivamente
para los servicios publicos (por ejemplo, agua, gas,
electricidad).

La partida presupuestaria incluye todos los
honorarios incurridos por el disfrute de activos
de terceros, tanto tangibles (por ejemplo, bienes
inmuebles) como intangibles (por ejemplo,
patentes).

La partida presupuestaria incluye en detalle
todos los costos por el uso de activos de terceros
incurridos exclusivamente para el arrendamiento

de propiedades (incluidos los costos accesorios
relacionados).

La partida presupuestaria incluye todos los costos
incurridos por los empleados (bruto de todos los
costos asociados).

El indice, dado por la relacién entre el costo total
de la mano de obra y el nimero de empleados,
muestra el costo promedio sostenido por
empleado.

La partida presupuestaria incluye todos los items
de costo de produccién restantes que no fueron
tratados anteriormente (por ejemplo, compra de
materia prima-bienes, provisiones, otros costos

operativos).

La partida presupuestaria incluye todos los costos
de naturaleza financiera no extraordinarios (por
ejemplo, los gastos de intereses en los préstamos

bancarios).

La partida presupuestaria incluye impuestos
directos (por ejemplo, IRES, IRAP) e impuestos
sustitutos, tanto actuales como diferidos y / o

prepagos.

Losdatossehan calculado por lasempresas
que han sido directamente entrevistadas
por Nomisma, pero también teniendo en
cuenta algunas otras empresas de impor-
tancia para el sector analigado respecto a
madrmoles y travertinos.

La siguiente tabla proporciona por cada
partida presupuestaria los ualores maximos
y minimos que se refieren a las empresas

analigadas por Los textiles del hogar, ofre-
ciendo un cuadro de la incidencia de los
costos en el sector. La incidencia de cada
tipologia de coste ha sido evaluada con
referencia al valor de la produccién de
cada empresa, para comprender su peso
relativo en cada empresa.

Todos los datos se refieren al Ultimo afo
contable disponible (2016).

Tabla 10 — Mdrmoles y travertinos: incidencia de los costes de las
empresas con referencia al valor de la produccién — valores minimos y
maximos (partida presupuestaria 2016)

% De servicios Sobre el valor de la produccion 23% 42%
de los cuales % Servicios publicos 30%
% Disfrute de activos de terceros sobre el valor de produccion 0,0% 9%
de los cuales, % alquileres pasivos 58%
% Total de costos de personal sobre el valor de produccion 8% 44%
Costo de trabajo por empleado EUR 29 860 66 200

% Otros costos de produccion sobre el valor de produccién 20% 51%
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% Total costos financieros sobre el valor de produccion

% Total de impuestos sobre la renta actuales, diferidos y

prepagos sobre el valor de produccién

0,0% %

0,1% 5%

Fuente: Elaborado por Nomisma sobre datos Aida Bureau Van Dijk

Obseruatorio Inmobiliario Nomisma

Los datos de referencia por Lo que se refiere
a los costes de los pisos (precios de venta
y alquileres) estdn monitoreados por el
Osservatorio Immobiliare (Observatorio
Inmobiliario) de Nomisma.

EL Obseruvatorio Immobiliare Nomisma
proporciona datos especificos sobre el
mercado inmobiliario italiano y, entre
otros datos, monitorea las tendencias
sobre las 13 ciudades principales, como
Bari, Bologna, Cagliari, Catania, Firenge,
Genoua, Milano, Napoli, Padoua, Palermo,
Roma, Torino y Venegia.

Desde este informe han sido extrapolados
Los datos de referencia para contextualizar
Los precios de los inmuebles.

Mas en especifico, se proporcionan datos
sobre dos tipos de inmuebles que se refieren
a los sectores productivos analizados en
los perfiles: hangares industriales y tiendas
comerciales. Los datos estdn monitoreados
segun el tipo de inmueble, sin referencia al
sector productivo especifico; esto porque
por ejemplo el precio de alquiler de una
tienda no cambia si se trata de una fruteria
0 de una tienda de ropa del hogar, ya que
Las dos se consideran tiendas comerciales.

Las variables analizadas para estos dos
tipos son:

¢ Precios de venta (EUR por m2)

Precios de alquiler (EUR por m2 por ano)

* Diferencia % promedio entre el precio
solicitado y el precio real en La venta

* Tiempo promedio de ventas (meses)

» Tiempo promedio de alquiler (meses)

Las siguientes tablas proporcionan toda
La informacién dividida por los dos tipos
de inmuebles.

Hangares industriales

Tabla 11 - Precios promedio de venta de hangares industriales
(EUR por m2, 2017)

Bari 817 608
Bologna 961 42
Cagliari 946 702
Catania 739 550
Firenge 1188 884
Genoua 1077 812
Milano 1104 818
Napoli 909 680
Padouva 947 669
Palermo 840 618
Roma 1278 1012
Torino 869 580
Venegia 1093 749
Media 13 982 725

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma
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(EUR por m2 por ano, 2017)

Bari 68
Bologna 64
Cagliari 67
Catania 52
Firenge 79
Genoua 71
Milano 85
Napoli 69
Padoua 62
Palermo 50
Roma 91
Torino 59
Venegia 69
Media 13 68

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

Tabla 12 — Precios de alquiler de hangares industriales

53

50

51

39

63

57

62

52

46

38

72

43

52

52

Tabla 13 - Diferencia % promedio entre el precio solicitado y el precio
real en la venta de hangares industriales (2017)

Bari
Bologna
Cagliari
Catania
Firenge
Genoua
Milano
Napoli
Padouva
Palermo
Roma
Torino
Venegia

Media 13

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

21,5

19,0

19,0

19,0

17,0
20,0
18,5
19,0
18,5
21,0

18,5
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Tabla 14 — Tiempo promedio de ventas de hangares industriales

Bari
Bologna
Cagliari
Catania
Firenge
Genoua
Milano
Napoli
Padoua
Palermo
Roma
Torino
Venegia

Media 13

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

(meses, 2017)

12,0
11,5
12,0
14,0
14,5
12,0
12,0
13,5
13,5

13,0

Tabla 15 — Tiempo promedio de alquiler de hangares industriales

Bari
Bologna
Cagliari
Catania
Firenge
Genoua
Milano
Napoli
Padoua
Palermo
Roma
Torino
Venegia

Media 13

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

(meses, 2017)

9,5
10,0
75
9,5
9,5
8,5
10,0
10,0
10,0
78
8,5
10,0
10,0

93
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Tiendas comerciales

Tabla 16 — Precios promedio de venta de tiendas comerciales Tabla 17 — Precios de alquiler de tiendas comerciales
(EUR por m2, 2017) (EUR por m2 por ano, 2017)

S TE e e I T T T I
210 339 132 183 76 114

Bari 2927 4372 1791 2945 924 1581 e

Bologna 3387 5054 2314 3129 1509 2149 Bologna 230 385 148 210 105 138
Cagliari 2 487 3292 1664 2259 1165 1641 Cagliari 196 292 143 190 88 122
Catania 2 366 3933 1706 2284 925 1340 Catania 209 328 118 176 76 119
Firenge 3771 6071 2596 3605 1730 2359 Firenge 254 394 166 236 112 158
Genoua 3125 5243 1853 2717 1069 1537 Genoua 242 370 139 215 78 119
Milano 6 045 9609 3202 4751 1754 2548 Milano 371 579 222 322 120 177
Napoli 4319 6 382 2673 3985 1384 2300 Napoli 301 470 180 264 105 159
Padoua 3565 5395 1992 2732 1296 1873 Padoua 272 389 157 213 104 138
Palermo 2873 3 847 1719 2 459 1105 1617 Palermo 196 279 128 182 85 110
Roma 5784 9209 3429 5263 1793 2832 Roma 410 655 263 396 151 228
Torino 2524 3683 1663 2240 986 1469 Torino 148 221 100 144 71 99
Venegia c 10131 17 038 5063 8 227 2473 4170 Venegia c 797 1349 358 637 199 297
Venegia t 2583 3611 1656 22271 1169 1521 Venegia t 210 278 150 174 94 125
Media 13 3992 6196 2380 3 487 1377 2067 Media 13 289 452 172 253 105 150

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma
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Tabla 18 — Diferencia % promedio entre el precio solicitado y el precio
real en la venta de tiendas comerciales (2017)

Bari
Bologna
Cagliari
Catania
Firenge
Genoua
Milano
Napoli
Padoua
Palermo
Roma

Torino

Venegia c

Venegia t

Media 13

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

20,0

13,5

16,5

18,0

13,5

17,0

12,5

16,0

16,0

17,0

15,0

17,0

12,5

14,0

15,6

Tabla 19 — Tiempo promedio de ventas de tiendas comerciales

Bari
Bologna
Cagliari
Catania
Firenge
Genoua
Milano
Napoli
Padoua
Palermo
Roma
Torino
Venegia c
Venegia t

Media 13

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

(meses, 2017)

11,0

9,0

9,5

9,5

8,5

9,5

70

75

11,0

8,5

8,0

9.0

75

10,5

9,0
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Tabla 20 — Tiempo promedio de alquiler de tiendas comerciales

Bari
Bologna
Cagliari
Catania
Firenge
Genoua
Milano
Napoli
Padoua
Palermo
Roma
Torino
Venegia c
Venegia t

Media 13

Fuente: Osservatorio Immobiliare Nomisma

(meses, 2017)

70

50

55

6,0

50

6,0

50

50

6,0

4,8

55

55

4,5

T4

56

8. Canales de comercialigacion y distribucion

La estructura de comercializaciéon y
distribucion de los marmoles y traver-

tinos, y de los productos que

desde esto

materiales se elaboran, estd sintetizada

en el grdfico siguiente.

Grafico 5 — Mdrmoles y travertinos: canales de comercializgacion y

proueedores internacionales

Producto en bruto
o

productos procesados

Fuente: Elaborado por Nomisma

distribucion en Italia

Trasformadores
mdrmol y travertinos

Mayoristas

Importadores

Producto Semi-procesado
o

Producto termnado

Trasformadores producto
final

Constructores u arquitectos

Productores de accesorios de
decoracién

Productores arte funerario

Producto Final
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A partir de los proveedores del producto
en bruto o desbastados, que pueden ser
empresas italianas que tiene sus propias
canteras en el territorio nacional o en
el exterior, o proueedores integromente
extranjeros, el producto se comercializa
por medio de importadores por lo que se
refiere al producto extranjero y/o mayo-
ristas en Los dos casos.

Estos canales se utilizan también para
los productos que ya tienen una primera
etapa de procesamiento.

Antes de Llegar a los sectores de referencia
para su uso final (principalmente el sector
de construccion, pero también el sector
de decoraciones y artistico, y el sector
funerario), el producto puede ser comercia-
lizado a empresas que acttan en ulteriores
durante la etapa de transformacion.

Entre los productores italianos es muy
relevante la comercializacién hacia el
exterior. En ese contexto, el valor fue de
EUR 370 millones entre enero y noviembre
2017 para el conjunto de productos hechos
a base de mdrmol y travertinos y simple-
mente troceados, por aserrado o de otro
modo, en bloques o en placas cuadradas
o0 rectangulares.

Respecto al producto destinado al consu-
midor final, eso se vende por medio de
tiendas especializadas al detalle (reven-

dedores de articulos decorativos por el
hogar o de design - Lago https://www.
Llago.it/, Scavolini https://www.scavolini.
com/ , Turri http://www.turri.it/ ), o gran
distribucién especializada (Leroy Merlin
https://wwuw.leroymerlin.it/ , Bricoman
https://www.bricoman.it/).

Los revendedores especializados en el
mercado (mayoristas y otros tipos de
revendedores) se pueden encontrar en las
ferias sectoriales (Marmomac y las otras
detalladas en el capitulo 11).


https://www.lago.it/
https://www.lago.it/
https://www.scavolini.com/
https://www.scavolini.com/
http://www.turri.it/
https://www.leroymerlin.it/
https://www.bricoman.it/
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9. Cadena de valor

Segun Las entrevistas se ha recopilado la siguiente tabla:

Proveedores

Precio estimado del
producto/bien

Caracteristica del
Producto/bien demandado

Posicion (es) de La empresa
en la Cadena de Valor

Canal de comercializacion

Centro Servigi marmo
(www.veronastonedistrict.it)

Italmarble Pocai
(www.pocai.com)

Travertino toscano
(wwuw.travertinotoscano.it)

EUR 0,26 Millones (facturacion
total: servicios a los asociados)

EUR 3,9 Millones
(facturacion total)

EUR 1,3 Millones
(facturacion total)

Mérmol Italia (Versilia) (Uofgiffgi tdio)

Marmol Francia Non declarado

< EUR 250/t
(marmol peruano para ser compe-
titivo)

EUR 400/t

Travertino toscano .
(valor promedio)

Servicios a las empresas asociadas
(estadios 1 y I1)

Excavador, transformador y distri-
buidor. También comerciantes de
materia prima (compra de bloques
para terceros) y productos
semiacabados
(I, 11, 11l etapa)
Integracién ascendente
(propiedad de la cantera

Excavador, transformador y distri-
buidor (estadio Il y IlI)

No comercialiga productos

« 85% Constructores

* 10% Empresas
de mobiliario o design

* 5% Otros

* 90% Constructores (exterior)

+ 10% Otros sectores


http://www.veronastonedistrict.it
http://www.pocai.com
http://www.travertinotoscano.it
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Italia es un pais donde el producto, sobre
todo la piedra, se trabaja y después se
exporta como un producto de mayor valor
agregado a todo el mundo.

En general, no existe una promocién
directa de los proueedores externos del
mercado italiano de mdrmol y rocas
ornamentales. Si se trata de producto
terminado, los mayoristas (producto
nacional) o importadores en el caso de
producto internacional, distribuyen a los
revendedores que a su veg lo hardn Llegar
a los diversos sectores para su utilizacion
final (construccién, decoracién, fune-
rario, sustancialmente). En el caso de
un producto sin elaboracién o semipro-
cesados, los importadores o mayoristas
segln el caso lo hacen llegar a la indus-
tria transformadora que los elaborard
de acuerdo a su destino final, es decir, al
sector al cual seran destinados, pasando
normalmente a través de un revendedor.

Proueedores:

Las empresas italianas entrevistadas que
importan mdrmoles, incluido el traver-
tino, son:

» a. Centro Servigi Marmo (Verona Stone
District) (www.veronastonedistrict.it)

» b. ltalmarble Pocai (www.pocai.com)

A estos se anaden las siguientes empresas:

» ¢. Travertino toscano (www.travertino-
toscano.it)

» d. Internagionale Marmi Macchine
(www.immcarrara.com), que trabajan y
/ 0 proporcionan servicios para mejorar
el producto nacional exclusivamente
(Travertino toscano, Travertino romano).

[talia es tanto un productor como un
importador, y estd a la vanguardia de la
tecnologia de procesamiento de mdarmol.
En particular, la mayoria de las empresas
italianas en el distrito de Veneto, que se
unen a Verona Stone District, ademds
de mejorar el marmol local, también
importan de todo el mundo (Brasil, Egipto,
Turquia, Indig, Tdneg, Grecia, Irdn y Ching,
entre otros) para transformarlo y reven-
derlo. Los precios proporcionados por
Verona Stone District para la cadena de
suministro de marmol italiano (es decir,
extraidos de las canteras locales) han
permitido la reconstruccién de la cadena
de valor (dos etapas) para las siguientes
categorias de productos:

Grdnulados de mdrmol (rosso Verona,
bianco Verona, rosa corallo, rosa del Garda,
giallo oro, breccia, opernice y botticino)

Etapa de

la cadena
del valor

Caracteristicas del Precio Unidad
producto

Max. de medida

Comercio mayorista (procesamiento ex fabrica en el transporte)

Para pisos (excluyendo el

: Granulometria mm. 0-140 0,06 0,12 EUR/kg
embalaje)
Para revestimientos (en Granulometria mm. 0-140 0,10 0,20 EUR/kg
bolsas)
Detalle (auditorias OCEX)
Para pisos revestidos OBI 0,28 EUR/kg

Fuente: Elaborado por Nomisma

En este caso, la variabilidad de los precios
al por mayor (procesamiento ex-fa-
brica) y la imposibilidad de indagar el
volumen del bloque de mdrmol extraido
de la cantera y del que se obtuvo el granu-
lado ha permitido una reconstruccién de
la cadena de valor parcial (mayorista

y minorista) pero aun indicativo de las
relaciones de la cadena de suministro de
las empresas italianas que trabajan en
marmol italiano.

La cadena de valor se resume en la
siguiente figura.



http://www.veronastonedistrict.it
http://www.travertinotoscano.it
http://www.travertinotoscano.it
http://www.immcarrara.com
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Grafico 6 — Granulados de marmol: la cadena de valor Madrmol travertino (Travertino Clas-
sico, Travertino Navona, Travertino Noce,
Breccia Pernice, Trani Serpeggiante, Auri-
sina, Statuario, Giallo Reale, Palissandro
Bluette, Palissandro Nuvolato, Rosso
Levanto, Verde Guatemala):

Grdfico 6 — Granulados de mdrmol: La cadena de valor

Precio retail Gran distribucion

0,28 EUR/Rg Especializada
571%
Etapa de Caracte- .
P e . Unidad
la cadena risticas del Precio Max .
de medida
del valor producto
Comercio mayorista (procesamiento ex fdbrica en el transporte)
Precio mayorista
0.12 EUR/kg Mayorista
42,9%
Blogques En bruto 800 2300 m?/EUR
Losas En bruto (espesor 59 85 m?/EUR
cm 2)
Detalle (auditorias OCEX)
Grdnulos de mdrmol
Fuente: Elaborado por Nomisma Losetas espesor mm 9-9,5 41 m?/EUR

Fuente: Elaborado por Nomisma
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Ademds de los productores y transforma- ¢ Universidades (facultades de arquitec-

dores, y de los distribuidores comentados en tura e ingenieria), academias de bellas
el capitulo dedicado, otros stakeholder de Artes y escuelas de design (Politecnico
relieve por los marmoles y travertinos son: di Milano) 10. Perﬁ l_ d e com p ra d ores

» Empresas o instituciones de inversion en
tecnologias aplicadas al sector lapideo
(Scuola Normale Superiore di Pisa)

» Empresas proveedoras de maquinaria y
herramientas por la excavacién o tras-
formacién de mdrmoles y travertinos

Con el fin de recopilar informacién directa  Las entreuvistas han involucrado:

para reconstruir el perfil de producto sobre

marmoles y travertinos Nomisma, se han

realizado entrevistas directas a los stake- ~ * 1 empresa excavadora y transforma-

holder del sector. dora de marmoles y otras piedras
(también de producto importado)

En especifico, se han realizado 4 entre-

vistas y la informacién recopilada estd
incluida en todos los parrafos ante-
riores, organizada segln los temas de los
pdrrafos que componen este estudio.

* 1 empresa de promocion de la piedra
natural y que ofrece servicios a las
empresas trasformadoras de marmol
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 1empresa excavadora de marmoles

¢ 1 Centro de gestién de un Distrito de
Produccién de piedra

Entre estas, las que han declarado de
tener interés en ampliar o iniciar negocios

con los productos especificos de Pert son:

¢ Verona Stone District
(Centro Servigi Marmo)

Datos de contacto del entrevistado

Empresa
Nombre
Cargo

Direccion de Lla empresa

La empresa estd interesada por Lo que se
refiere a actividades de relaciones comer-
ciales para empresas socias, en términos
de colaboracién o prouision con quien
elabora el producto). Y esta es una gran

Verona Stone district (Centro Servigi Marmo)
Filiberto Semengin
Presidente del consejo de administracion

C.so porta Nuoua, 96 — Verona (VR)

oportunidad, ya que se trata de una
empresa que organiga actividades para
grandes productores y trasformadores de
marmoles.

¢ |[talmarble Pocai

Datos de contacto del entrevistado

Empresa

Nombre

Cargo

Direccién de la empresa

Pdgina web

Verona Stone district (Centro Servigi Marmo)
Filiberto Semengin
Presidente del consejo de administracion
C.so porta Nuova, 96 — Verona (VR)

http://www.pocai.com/

ltarmable Pocai estd interesada en hacer
negocios con prouveedores de mdrmoles y
travertinos peruanos, pero por un mdaximo
de 200 toneladas de producto por ano. Y
con la condicién que el precio de base sea
conueniente, porque los costos de trans-
porte son muy altos.


http://www.pocai.com/
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11. Actividades de promocidn

11.1. Ferias

Las principales ferias que afectan al sector analizgado y con referencia al producto

especifico, son:

Mdrmoles y
otras piedras

Mdrmoles y
otras piedras

Home desing

Home desing

Arte funerario

Exposicion
Internacional
de Piedras,
Design y
Tecnologias

Exposicion
Internacional
de Piedras,
Design y
Tecnologias

sector de
muebles y
accesorios de
decoracién de
hogares

sector de
muebles y
accesorios de
decoracién de
hogares

exposicion
internacional de
arte funerario,
cementerio
y mdarmoles
lapideos

Verona
Marmomac

Carrara
Marmotec

MOAcasa

Salone
Internagionale
del Mobile

TENEREXPO

Verona

Carrara

Roma

Milan

Itinerante
(préxima en
Palermo)

26-29
septiembre
2018

4-8 junio 2018

27 octubre-4
noviembre
2018

9-14 abril
2019

29-31 Marzo
2019

U
de servicios

http://www.
marmomac.
com/it

http://
carraramar-
motec.com/
language/it

https://www.

moacasa2018.

it/

https://www.

salonemilano.

it/

https://www.

tenerexpo.it

11.2. Exhibiciones

Paginas Web y Blogs
ND

* http://wwuw.edilportale.com/

11.3. Publicaciones especializadas
e http://www.blogarredamento.com/
tag/biancheria-per-la-casa/

Revistas

« Marmomacchine International » https://lacasaitaliana.com/blog/

Libri per il marmo, l'editrice Promorama

o CASAe,CLIMA, Quine Business Publisher
e APA

CASABELLA, Arnoldo Mondadori Editore

Arketipo, New Business Media

» Domus Rivista di Architettura, Design e
Arte, Editoriale Domus Sp

* Cose di Casa, World Servizi Editoriali Srl

Casa facile, Mondadori

* Arredo e design, Tecniche Nuouve

DEIAR DEsign & Arredo, Pubblieditori
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Mdarmol y travertinos ITALIA

12. Oficinas y gremios 13. Fuentes de informacion

Ministero dello Sviluppo Economico
(Ministerio de Desarrollo Econdmico):
http://www.sviluppoeconomico.gou.it

Ministero dell'Ambiente e della Tutela del
Territorio e del Mare (Ministerio de Medio
Ambiente y Proteccion del Territorio y el
Mar): http://www.minambiente.it/

Comisién Europea: http://trade.ec.europa.

eu/tradehelp/es

ltalian  International ~ Chamber  of
Commerce: http://wwuw.iccitalia.org/

Camere di commercio d'ltalia: http://
www.camcom.gou.it/

Confindustria: http://www.confindustria.

it/

ANCE (Asociacion Nacional De Costru-
tores Ediles): www.ance.it

AIPI (Asociacién Italiana Interior Desig-
ners): http://www.aipi.it/new/

Consiglio Nagionale Architetti, Pianifica-
tori, Paesaggisti e Conservatori (Consejo
Nacional de Arquitectos, Planificadores,
Paisajistas Yy Conservatorios): http://
www.awn.it/

Accademie di Belle Arti: http://www.
afam.miur.it/argomenti/istituzioni/acca-
demie-di-belle-arti-.aspx

European Commission, Trade Helpdesk,
2018. http://trade.ec.europa.eu/trade-

http://carraramarmotec.com/
language/it/

help/es

Euromonitor International (base de
datos privada)

Istat http://dati.istat.it/

Coeweb Istat: https://www.coeweb.

istat.it/

Faostat  http://www.fao.org/faostat/

en/#data

Decision de la Comisidon 2014/350/UE
Comision Europea, 2014

Reglamento (EU) 305/2011, Parlamento
Europeo y del Consejo Europeo, 2011.

http://wwuw.edilportale.com/

http://www.marmomac.com/it/

https://www.salonemilano.it/

https://www.moacasa2018.it/

https://www.tenerexpo.it/

Osseruatorio congiunturale sull'indus-
tria delle costrugioni, Diregione Affari
Economici e Centro Studi ANCE, 2018

XXVIII Rapporto Marmo e Pietre nel
Mondo 2017, Aldus Casa di Edigioni in
Carrara, 2017

http://www.osservatoriodistretti.org/
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Ministerio

PERU de Comercio Exterior
y Turismo
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