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ITALIA

Informacién General

La RepUblica de Italia (ltalia) es una
economia ampliamente  desarrollada,
miembro del G-7. En el ano 2017 fue la
octaua economia a nivel global y la cuarta
a nivel europeo en relacién a la paridad
del poder adquisitivo del Producto Bruto
Interno (PBI ppp, por sus siglas en inglés) .
Con respecto al comercio internacional, fue
el noveno pais exportador y el quinto pais
importador de la Unién Europa, segln el
Centro de Comercio Internacional.

Al ano 2017, Italia es el decimoquinto pais
destino de las exportaciones no tradicio-
nales de Per(, y a nivel de Europa, el sexto
pais de destino, segn datos de Info Trade.

Pais peninsular e insular (comprendida
principalmente por dos islas en el mar
mediterrdneo), situada al sur de Europa,
sobre una superficie de 301 340 km2. Su
idioma oficial es el italiano, y su moneda
de circulacién es el Euro.

Posee una poblacion superior a 60 millones
de habitantes al 2017. Italia se caracteriza
por ser un pais descentralizado. En tal
sentido, se divide en 20 regiones. Entre las
ciudades mas importantes del pais a nivel
socioeconémico, destacan la capital Roma
(4,3 millones de hab.), Milan (3,2 millones

de hab.), Ndpoles (3,1 millones de hab.),
Torino (2,3 millones de hab.) y Palermo
(1,3 millones de hab.), que en conjunto
engloban un total de 11 millones de habi-
tantes, segtin datos del Instituto Nacional
de Estadisticas Italiano (ISTAT).

La estructura econémica italiana se
concentra en el sector servicios, que repre-
sento el 74% del PBI, seguido de la industria
con una participacién de 24%, y la agricul-
tura con el 2% para el afno 2017, de acuerdo
a datos de The CIA World Factbook.

De acuerdo al Foro Econémico Mundial,
Italia ocupd el puesto 43 de 140 economias,
seg(in el Gltimo Ranking Mundial del indice
de Competitividad (2017-2018). Asimismo,
se encuentra en el puesto 46 de 190 econo-
mias, conforme al Ranking mundial del
indice de Facilidad de Hacer Negocios
“Doing Business” del (2017-2018).

Datos de Proinuersién al 2017 reflejaron
que ltalia fue el noveno pais europeo con
mejor saldo de Inversion Extranjera Directa
(IED) en el Pery, alcangando un monto de
USD 127 millones, cuyo capital de inver-
sidén se centrd en el sector finangas (69%),
seguido de la mineria (9%), energia (7%) y
transporte (6%).

(1)Fuente: Fondo Monetario Internacional
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Entorno Econdmico

Tabla N° 1: Indicadores econdmicos de Italia

Poblacién
(Millones)

PBI (USD miles
de millones)

PBI ppp per 3514073 35 36

capita (USD) 965,30 823,43

Inflacion anual,

precios del

consumidor 0,0 0,1 0,5
fin de periodo

(Var%)

60,78 60,80 60,66

2135,95 2186,53 223391

60,76 60,76 60,74 60,72

230707 2 378,30 245092 252749

40
797050 3914531 .00, 4162635
0,8 16 13 14

Fuente: World Economic Outlook Database, datos actualigados a octubre 2017.

Elaborado: MINCETUR
“Estimados a partir del ano 2017

La economia de Italia se viene recuperando
paulatinamente de la recesion econdmica
desde el primer trimestre del ario 2015, gran
parte debido a las reformas politicas que se
han venido aplicando para repotenciar su
economia e industria principalmente; entre
Las que resaltan:

- Las reformas al mercado laboral,

- Lareforma de administracion publica,

- Lareforma de justicia,

- Lareforma educativa, y

- La racionaligacién de sus instituciones
publicas

Estas reformas han servido de aliciente
para el resurgimiento econdmico del pas.
En este contexto, las pequenas y medianas
empresas cumplen un rol protagénico
en el factor socioeconémico, comercial e
industrial de Italia, ya que componen el
99% del total de empresas, contribuyendo
con el 68% del PBI y son fuentes genera-
doras de empleo, dado que aportan con
casi la mitad del empleo absoluto, segiin
la Guia Comercial Pais — Italia 2017, elabo-
rado por el Departamento de Comercio
de  Estados Unidos (wwuw.export.gou/
article?series=a0pt0000000PAUSAAGe-
type=Country_Commercial__kav).

Se espera que al cierre del ano 2017 se
registre un ligero incremento del PBI
real de 0,9%. Para los proximos tres afos
(2018-2020), Italia continuaria su mejora
economica de manera constante, refle-
jando un crecimiento promedio anual
aproximado de 1%, seguin datos del FMI.

En materia de inversion, en el afio 2016, la
Inversién Extranjera Directa (IED) acumu-
lada de Italia que se dirigi6 al exterior fue
de USD 23 mil millones y la IED acumu-
lada que ingres6 a Italia fue de USD 29
mil millones. Igualmente, es importante
senalar que dentro de las economias desa-
rrolladas a nivel mundial, Italia obtuvo
la participacién de inversiones a través
de joint ventures mas alta (18%), supe-
rando a Austria (16%), Alemania (15%) y
Rumania (15%), principalmente, segun el
informe “Reporte de Inversiéon Mundial” de
la UNCTAD, 2017.

En relacion al aspecto demogrdfico,
conforme a datos de ISTAT; generalmente,
se centraliga en habitantes mayores de 14
anos y menores de 65 anos; de igual modo,
la edad promedio del pais fue de 44,9 aios.

Al 2017, del total de la poblacién segin
género, 31,1 millones son mujeres y 29,4
millones son varones.

Al ano 2017, el gasto promedio mensual
familiar en Italia fue de EUR 2 563,94 del
cual casi la quinta parte del gasto corres-
ponde a la adquisicién de alimentos y
bebidas no alcohélicas, EUR 420,8 y EUR
36,4 respectivamente. La mayor parte del
gasto se asigna al pago del alquiler de
vivienda, servicios de electricidad, agua,
gas y otros combustibles (EUR 898,19), de
acuerdo ISTAT.

De acuerdo al PBI a precios de mercado
en el 2016, las principales regiones son
Lombardia (nor-oeste) con EUR 369 mil
millones, Lagio (centro) con EUR 186,5 mil
millones, Véneto (nor-este) con EUR 155,8
mil millones, Emilia-Romagna (nor-este)
con EUR 153,9 mil millones, Piamonte
(nor-oeste) con EUR 129,7 mil millones,
Toscana (centro) con EUR 1125 mil
millones y Campania (sur) con EUR 106,5
mil millones, segn registros de ISTAT.

(2) Es el PBI nominal (a precios corrientes y en moneda nacional), calculado a partir de La sumatoria total de la produccién de bienes y servicios en términos
monetarios sin descontar Los efectos de La inflacion en un pais y durante un periodo en especifico, segtin Glosario de términos econémicos del Banco Central

de Reserua del Per(i (BRCP).
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Cultura de Negocios

Para poder cerrar algun negocio en Italia
es imprescindible conocer e interiorigar
con el perfil del empresario italiano y los
protocolos de negociacién antes, durante
y después del mismo.

EL empresario italiano normalmente prac-
tica un estilo de comunicacion elocuente y
demostrativo. Es habil y riguroso para los
negocios, al principio actta con cautela;
también, respeta y aprecia la jerarquia
organigacional; y prefiere negociar en
persona con una contraparte que conogca,
especialmente si tiene buenas referencias.
Valora la puntualidad a pesar de no ser
muy estricto con los horarios, al igual que
el cumplimiento del compromiso pactado
y gusta cultivar relaciones comerciales
con su contraparte a nivel individual y
colectivo, en especial si no Lo conoce.

La mayoria de los empresarios dominan
el inglés; sin embargo, es bien visto y de
preferencia hablar en italiano durante
las negociaciones, sobre todo para un
contacto inicial. AL momento de negociar,
suele expresar abiertamente su posicion;
por ende, espera que el trato sea reciproco.
En relacion al producto (bien o servicio)
a ofrecer, exige calidad, buen disefio y
presentacion.

Antes de contactar y pactar una reunién
de negocios resulta beneficioso ser presen-
tado por una persona conocida por la
organigacion empresarial. Posteriormente,
se debe solicitar la cita por escrito en
idioma italiano via e-mail, con una anti-
cipacién de tres semanas y confirmarse
por via telefénica también en italiano. Los
horarios 6ptimos para agendar citas son
entre las 10 de la manana y 12 de la tarde
y a partir de las 3 o 4 de la tarde.

Previo a la negociacién, si no cuenta
con un nexo con la empresa italiana y
no domina su idioma natal ni el inglés,
se sugiere contratar los servicios de un
intérprete; asimismo, generar un buen
ambiente a través de conuersaciones
culturales, deportivas, gastrondmicas, de
arte y masica, ya que de no haber cierta
confianga, respeto y/o simpatia es poco
probable que inicien Llas negociaciones. Ya
durante la negociacion, es clave elaborar
una presentacién clara y sencilla del
producto y la empresa, siendo apropiado
la exhibicién de muestras y catdlogos.

Es recomendable invitarle a conocer direc-
tamente el establecimiento de la planta
u oficina de la compafia para generar
mayor credibilidad. Con respecto a la

toma de decisiones, tener en cuenta que
Las empresas internacionales instauradas
en ltalia prefieren tomar una decisién de
manera colectiva (no sélo la alta direc-
cién); mientras que en las empresas
italianas familiares prevalece la decision
final del alto mando, usualmente recae en
el jefe de familia.

Otros aspectos a considerar es la forma-
lidad en el trato y forma de vestir, dado
que los empresarios italianos valoran
mucho la buena imagen por un tema
de respeto y profesionalismo. Tener en
cuenta que el intercambio de tarjetas de
presentacion se realiza al comienzo de la
negociacion; y evitar viajes de negocios
en tiempos festivos de Italia, en particular

durante el mes de agosto y aconteci-
mientos religiosos (catélicos).

Para mayor informacién sobre cultura
de negocios de Italia, consultar en los
siguientes Links:

« Italia Prdctica de Negocio
es.portal.santandertrade.com/
establecerse-extranjero/italia/practi-
ca-de-negocio

+ ltaly- About Your Guide (www.execu-
tiveplanet.com/italy-2)

« Guide to Italy - Etiquette, Customs,
Culture e Business (www.kRwin-
tessential.co.uk/resources/guides/
guide-italy-etiquette-customs-cultu-

re-business/)



http://es.portal.santandertrade.com/establecerse-extranjero/italia/practica-de-negocio 
http://es.portal.santandertrade.com/establecerse-extranjero/italia/practica-de-negocio 
http://es.portal.santandertrade.com/establecerse-extranjero/italia/practica-de-negocio 
http://www.executiveplanet.com/italy-2
http://www.executiveplanet.com/italy-2
http://www.kwintessential.co.uk/resources/guides/guide-italy-etiquette-customs-culture-business/
http://www.kwintessential.co.uk/resources/guides/guide-italy-etiquette-customs-culture-business/
http://www.kwintessential.co.uk/resources/guides/guide-italy-etiquette-customs-culture-business/
http://www.kwintessential.co.uk/resources/guides/guide-italy-etiquette-customs-culture-business/
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Intercambio Comercial Per( - Italia

Tabla N°2: Evolucién del Comercio Pert — Italia y con el mundo,
2013 - 2017 (USD Millones)

| 203 | 2004 | 2015 | 2016 | 2017

Comercio Italia - Mundo

Exportaciones (FOB) 517617 528 078 458 473 455762 503 053
Importaciones (CIF) 477292 470457 407917 401612 451415
Saldo Comercial (X-M) 40 325 57 622 50 556 54150 51638

Comercio Pert - Mundo

Exportaciones (FOB) 42 567 38 641 33 246 36 237 44 058
Importaciones (CIF) 43 327 42 184 38 066 35539 39768
Saldo Comercial (X-M) -761 -3542 -4 821 698 4290

Comercio Per( - Italia

Exportaciones (FOB) 1018 682 561 466 564
(C)/(A) 2,4% 1,8% 1,7% 1,3% 1,3%
Importaciones (CIF) 673 613 608 732 776
(D)/(B) 1,6% 1,5% 1,6% 2,1% 1,9%

Saldo Comercial (X-M) 345 69 -47 -266 -212

Fuente: SUNAT, FMI Data - IFS
Elaborado: MINCETUR

EL comercio internacional de Italia se
mantuvo relativamente constante durante
el periodo 2013 - 2017, reflejando una tasa
de crecimiento negativa de 2% para las
exportaciones y -3% para las importa-
ciones. En consecuencia, al contraerse las
importaciones mds que las exportaciones
se incrementd el saldo comercial a favor,
registrando una tasa de crecimiento posi-
tiva de 44% en dicho periodo. En el aio
2017 Italia exporté alrededor de USD 503
mil millones e import6 cerca de USD 451,4
mil millones.

Lo importado por Italia del mundo repre-
senta el 2,5%, ubicdndose en el puesto 10.
Al ano 2017, las exportaciones de Italia
fueron a Alemania (13%), Francia (10%),
Estados Unidos (9%), Reino Unido (5%) y
Espana (5%); mientras que las importa-
ciones de Italia provinieron de los paises
de Alemania (16%), Francia (9%), China
(7%), Holanda (6%) y Espaia (5%), seguin
Trade Map.

La balanga comercial del Perti con Italia ha
sido negativa desde el ario 2016. Durante
Llos anos 2010 al 2015, las exportaciones a
esta economia han decrecido sustancial-
mente a una tasa promedio anual de 18%.
En el caso de las importaciones, estas

registran tasas de crecimiento superior al
2%, en promedio anual. Segun registros
estadisticos de SUNAT, las exportaciones
no tradicionales orientadas al mercado
italiano engloban el 32% del total expor-
tado a dicho pais. En el afo 2016, a nivel
sectorial y por producto, destacaron el
sector agropecuario (cacao en grano,
quinua y tara en poluo) con 31%, pesquero
(potas y calamares congelados, prepa-
raciones y conservas de anchoa, y filete
de merluga congelada) con 28% y textil
(pelo fino de alpaca, hilados de pelo fino
de alpaca y vicuna, y demds t-shirts de
algodén para hombres o mujeres) con
23%. En menor cuantia, el sector sidero-
metaldrgico (9%) y quimico (5%).

Principales Productos No Tradicio-
nales Exportados de Peru a Italia

EL objetivo del cuadro que se presenta a
continuacion es tener una aproximacion
del posible tamano de mercado para cada
producto que se exporta actualmente a
ltalia y debe tomarse de manera ilustrativa.
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Partida

1 1801.00.19.00

2 5105.39.10.00

3 7907.00.90.00

4 7106.91.20.00

5 0307.43.00.00

6 1008.50.90.00

SUNAT

Exportaciones peruanas a Italia, 2016 - 2017

Descripcion

Demas cacao en gra-
no, entero o partido,
crudo, excepto para
siembra

Pelo fino cardado o
peinado de alpaca

Las demas manufac-
turas de cinc

Plata en bruto
aleada

Jibias (sepias)* y
globitos; calamares y
potas congelados

Las demas quinua
(chenopodium qui-
noa) excepto para la
siembra

2016 USD

Miles
((0]:)]

14 442

12 075

8 058

35

7644

2017(1)
USD Miles

((30]3))

17 421

17 009

11737

11152

9 840

7716

20.63%

40,86%

45,65%

31482,48%

ITC - TRADE MAP

Importaciones de Italia — 2017

Tasa de
Crecimiento
Anual (2013-
2017)

2017 USD
Miles

Partida Principales paises

Descripcion
proveedores

Costa de Marfil

Cacao en grano, entero (50%), Ghana (17%),

i 0,
1801,00 ?ops)gor(t;go, crudo o 298 386 4% Paises Perti (6%)
Ecuador (5%).
Pelo fino, cardado o pei- Per(l (43%), Suda-
nado (exc. lana y pelo o frica (34%), Reino
b de cabra de Cachemira) LR S Unido (10%) y Ale-
(2) mania (5%).
Las demds manufactu- S s gy
7907,00 ras de cinc 28 428 1% nia (16%), Tl]neg (7%)
y Reino Unido (5%).
H 0
Plata, incl. la plata do- E\ig?ji?ﬁﬁo@)'
7106,91  raday la platinada, en 346 098 -12% o oo
bruto, (exc. en poluo) (2 ST ([ ]
! ’ Bulgaria (6%).
Sepia "Sepia officinalis,
Rossia macrosoma Espana (20%), India
0307,43 Sepiola spp." y el cala- 750 029 12% (16%), Tailandia
mar "Ommastrephes (15%) y China (8%).
SPp
. . . Per( (51%), Bolivia
100850  Quinua“Chenopodium 8 842 14% (12%), Paises Bajos

quinoa (9%) y Espana (6%).
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Exportaciones peruanas a Italia, 2016 - 2017

Importaciones de Italia — 2017

Tasa de

2016 USD 2017(1) Crecimiento

Descripcion Miles USD Miles
((30]:)] (FOB)

2017 USD Principales paises

Partida proveedores

Partida Descripcion

Miles Anual (2013-
2017)

10

11

12

1604.14.10.00

1604.16.00.00

7905.00.00.12

7408.21.00.00

1404.90.20.00

1605.54.00.00

Preparaciones y con-
servas de atun

Preparac. y con-
servas de anchoas
entero o en trogos,
excepto picado

Laminados planos
de cinc de espesor
superior a 0,65 mm

Alambre de cobre de
aleaciones de cobre
a base de cobre-cinc
(Laton)

Tara en poluo (cae-
salpinea spinosa)

Jibias (sepias) y cala-
mares, preparadas o
en conserua

6 896

1968

3294

3773

4185

6 873

6 605

5184

4766

4 695

4133

0,0%

~4,22%

163,4%

44,68%

24,44%

-1,24%

1604,14

1604,16

7905,00

7408,21

1404,90

1605,54

Preparaciones y conser-
vas de atun, de listado y
de bonito "Sarda spp.",
enteros o en trogos

Preparaciones y conser-
vas de anchoa, entera o
en trozos (exc. picada)

Chapas, hojas y tiras,
de cinc

Alambre de aleaciones
a base de cobre-cinc
"laton”

Productos vegetales,
Nn.c.0.p.

Sepia y el calamar, pre-
parados o conservados
(excepto ahumado)

746 283

65 860

37 374

61 484

12 258

10 465

-4%

-1%

4%

-6%

-32%

0%

Espana (32%), Ecua-
dor (15%) y Mauricio
(8%).

Albania (33%), Ma-
rruecos (33%), Tuneg
(15%) y Perti (10%).

Francia (31%),
Espana (26%) y Pert
(13%).

Alemania (31%),
Espana (25%), Tur-
quia (16%) y Estados
Unidos (10%).

Per(1 (39%), China
(13%), Espana (8%)
y Tailandia (8%).

Espana (48%), Al-
bania (18%), Francia
(14%) y Per0 (5%).
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13

14

15

16

Partida

5108.20.00.00

0305.39.90.00

3203.00.19.00

2817.00.10.00

Exportaciones peruanas a Italia, 2016 - 2017

Descripcion

Hilados de pelo fino
peinado sin acondi-
cionar para la venta
el por menor

Los demads filetes de
pescado secos, sala-
dos o en salmuerg,
sin ahumar

Demas materias
colorantes de origen
vegetal aunque sea
de constitucion qui-
mica definida

Oxido de cinc (blanco
o flor de cinc)

2016 USD

Miles
((0]:)]

4200

3184

T4

2202

2017(1)
USD Miles
((0]:)]

3665

3235

3210

2798

Var. %

-12,73%

1,6%

229,56%

27,08%

Importaciones de Italia — 2017

Tasa de
2017 USD | Crecimiento

Partida Descripcion

Miles Anual (2013-
2017)

Hilados de pelo fino
peinado (exc. de lana y
acondicionados para la
venta al por menor)

5108,20 12 263 -11%

Filetes de pescado,
secos, salados o en sal-
muera, sin ahumar

0305,39 43 179 7%

Materias colorantes
de origen vegetal o
animal, incluidos los
extractos tintéreos

3203,00 56 739 6%

Oxido de cinc; peréxido

. 41127 12%
de cinc

2817,00

Principales paises
proveedores

Bulgaria (63%), Peru
(29%) y Alemania
(3%).

Suecia (39%),
Albania (17%), Dina-
marca (10%) y Perl
(8%).

Espana (16%), Fran-
cia (13%), Austria
(13%), India (10%),
Alemania (10%),
Paises Bajos (8%) Yy
Pertl (6%).

Belgica (17%), Espa-
na (13%), Alemania
(12%), Paises Bajos
(10%), Turquia (9%),
Marruecos (7%) y
Perli (6%).
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Partida

17 2005.60.00.00

18 0307.52.00.00

19 0307.49.00.00

20 5105.39.20.00

Total de exportaciones no tradicionales: 20

productos

Total de exportaciones no tradicionales 148 682 182779 22,93%

Fuente: SUNAT y Trade Map

(1) ELranking de los productos no tradicionales exportados de Peru a Italia estd en funcion a los valores regis-

trados en el 2017.

(2) La subpartida S.A. abarca a dos subpartidas nacionales de Pert (a 10 digitos), que comprenden el pelo fino
cardado o peinado de alpaca o de llama; y Llana de pelo fino y ordinario cardados o peinados de vicuna.

Total de exportaciones 464 379 563 643 21,38%

Exportaciones peruanas a Italia, 2016 - 2017

2016 USD 2017(1)
USD Miles

((30]3))

Partida

Miles
((0]:)]

Descripcion

Esparragos prepara-
dos o conservados,
sin congelar

2518 2 667 5,91% 2005,60

Pulpos (octopus spp)

congelados 0 2365

0,0% 0307,52

Demas jibias, glo-
bitos,calamares y
potas, congeladas,
secas, saladas o en
salmuera

15583 2 347 -84,94% 0307,49

Lana o pelo fino, de

- 2 668
vicuna

93 669 129 586 38,30%

2168 -18,73%

Importaciones de Italia — 2017

Tasa de
Crecimiento
Anual (2013-

2017 USD Principales paises

Descripcion
proveedores

Miles

Total de importaciones no tradiciona-

les: 20 productos

2017)

Espdrragos, prepara-
dos o conservados sin
vinagre ni acido aceético,
sin congelar

3935 -3%

Pulpo "Octopus spp.",
Vivos, frescos o refrige-
rados

369 655 13%

Sepia "Sepia officinalis,
Rossia macrosoma
Sepiola spp." y el cala-
mar "Ommastrephes

Spp

750 029 12%

Pelo fino, cardado o pei-
nado (exc. lana y pelo
de cabra de Cachemira)

41 848 -6%

3382028

Perl (74%) y China
(21%).

Marruecos (34%),
Espana (26%), Sene-
gal (6%) e Indonesia
(6%).

Espana (20%), India
(16%), Tailandia
(15%) y China (8%).

Per( (43%), Suda-
frica (34%), Reino
Unido (10%) y Ale-
mania (5%).

Nota: Las cifras de Las exportaciones peruanas a Italia estdn basadas en subpartidas nacionales a 10 digitos

obtenidas de SUNAT (wwuw.sunat.gob.pe), mientras que las cifras que se refieren a las importaciones realizadas

por Italia, estan basadas en subpartidas a 6 digitos obtenidas de Trade Map - (www.trademap.org). Cabe men-
cionar que en algunas ocasiones las cifras del Trade Map se refieren a subpartidas bolsas, que engloban una

serie de productos similares y no siempre es posible identificar de forma exacta el producto peruano.


http://www.trademap.org
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Acuerdos Comerciales
del Pais de Destino

Asimismo, la UE ostenta los siguientes  implementacién o bajo consideracién de
acuerdos en negociacion, pendientes de  ser negociados:

Italia es un pais miembro de la Unidn en multiples acuerdos comerciales nego-

Europea (UE), por lo que estd sujeto a  ciados por este bloque econémico con sus

los requisitos y beneficios establecidos  socios comerciales a nivel mundial.
Tabla N° 4: Acuerdos Comerciales en negociacion, por entrar en vigencia,

5.1 Acuerdos Comerciales del pais de destino bajo consideracién y en materia de inversion

amplia apertura comercial, debido a que condiciones establecidas con cada pais o . o ] L ]
Paises de la Asociacion de Naciones del Sudeste Asidtico (ASEAN), Mercado Comun del Sur (MERCOSUR),

tiene en vigencia Acuerdos de Libre Co- grupo de paises. Consejo de Cooperacién de los Estados Arabes del Golfo (CCG), Paises de Africa, Caribe y el Pacifico (ACP),
Canadd, India, Libia, Moldavia, Armenia, Georgia, Estados Unidos, Japén, Ucrania, Marruecos y Ecuador.

Negociaciones bajo consideracion

Agerboiydn, Brunei Darussalam, Indonesia, Filipinas y Bolivia.

Tabla N° 3: Acuerdos Comerciales en vigencia

En vigencia

Europa: Suiza (1973), Noruega (1992), Islandia (1992), Islas Faroe (1997), RepUblica de Macedonia (2004),
Croacia (2005), Bosnia y Hergegouina (2008), Albania (2009), Montenegro (2010), Serbia (2010).

Negociaciones stand-alone investment®

China y Birmania (Myanmar).

Fuente: Comisién Europea y Organizacion Mundial de Comercio (OMC)

Mediterrdneo: Autoridad Palestina (1997), Tunes (1998), Marruecos (2000), Israel (2000), Jorddn (2002), Elaborado: MINCETUR

Libano (2003), Egipto (2004) y Argelia (2005).

Otros Paises: México (2000), Suddfrica (2000), Chile (2003), Corea del Sur (2011), Centroamérica: Costa
Rica, EL Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panamd (2012), Colombia (2013), Perti (margo 2013).

Unién Aduanera: Andorra (1991), San Marino (1991) Y Turquia (1995).

Acuerdos provisionales ratificados: Estados del Caribbean Forum (CARIFORUM-2008), Madagascar, Mau-
ricio, Islas Seychelles y Zimbabue (2009, de forma interina), y Paptia Nueva Guinea.

Fuente: Comision Europea (trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2012/june/tradoc_149622.jpg)
Elaborado: MINCETUR

Entre los diversos acuerdos comerciales
que se encuentran en negociocién, asi
como acuerdos que adn no estdn imple-
mentadas, resalta el TTIP (Asociacion
Transatlantica de Comercio e Inuersion),
acuerdo que involucra a los paises miem-
bros de la Unién Europea y a Los Estados

Unidos de América. La negociacién en-
tre ambas partes se inicié el 17 de junio
de 2013. Para mayor informacién sobre
el TTIP ingresar a: http://ec.europa.eu/
trade/policy/in-focus/ttip/about-ttip/in-
dex_es.htm

(3)Acuerdos individuales en materia de inversion, en los cuales se incorporan disposiciones de acceso a mercado en el sector de servicios, contratacion
publica, politica de competencia, entre otros, tomando en cuenta el desarrollo sostenible y ecolégico en Las inversiones. Para mayor informacion ingresar a:
http://ec.europa.eu/trade/policy/accessing-markets/investment/ y http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=0J:J0C 2015 268 R_0004



http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2012/june/tradoc_149622.jpg
http://ec.europa.eu/trade/policy/in-focus/ttip/about-ttip/index_es.htm
http://ec.europa.eu/trade/policy/in-focus/ttip/about-ttip/index_es.htm
http://ec.europa.eu/trade/policy/in-focus/ttip/about-ttip/index_es.htm
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=OJ:JOC_2015_268_R_0004
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Para mayor informacién sobre los acuer-
dos comerciales de Italia como miembro
de la UE, se debe ingresar a las webs ofi-
ciales de la Comision Europea, Export
Helpdesk y de la OMC:

 http://ec.europa.eu/trade/policy/

e x p o r t h e L p .
europa.eu/thdapp/display.htm?pa-
ge=cd%2fcd AcuerdosPreferenciales.
htmlesdocType=mainezlanguagel-
d=esesstatus=null

« http://rtais.wto.org/Ul/Pu-
blicSearchByMemberResult.

countries-and-regions/agreements/in-

aspx?MemberCode=826e&lang=3¢&sre-

dex_en.htm

direct=1

5.2 Acuerdo Comercial Multipartes entre el Perti, Colombia y la

Union Europea

EL Acuerdo Comercial entre Per( y la UE,
que entré en vigencia el 1 de marzo de
2013, incluye todo el universo arancelario
y aperturas parciales para productos espe-
cificos. A través de este acuerdo comercial
se ha logrado el acceso preferencial para
el 99,3% de los productos agricolas pe-
ruanos y del 100% para los productos
industriales del pais. Los productos pes-
queros peruanos gogan de preferencias
arancelarias con flexibilizacién de las
condiciones de origen que obtuvieron en
el marco del Sistema General de Preferen-
cias (SGP).

EL acuerdo comercial cubre los siguien-
tes temas: Acceso a Mercados, Normas
de Origen, Asuntos Aduaneros y Facilita-
cién del Comercio, Obstdculos Técnicos
al Comercio, Medidas Sanitarias y Fito-
sanitarias, Defensa Comercial, Servicios,

Establecimiento y Movimiento de Capi-
tales, Contratacion Publica, Propiedad
Intelectual, Competencia, Solucién de
Diferencias, Asuntos Horigontales e Ins-
titucionales, Comercio y Desarrollo
Sostenible, y Asistencia Técnica y Fortale-
cimiento de Capacidades.

Es importante mencionar que con este
acuerdo las empresas peruanas podran
participar en el mercado de contratacién
publica de la UE a todos Los niveles de Go-
bierno (local, regional y nacional) y en los
28 miembros de la UE. Mds aun, destaca
la importancia de la participacién de las
pequenas y medianas empresas (pymes)
en estos procesos de contratacion publica.

Por otra parte, el acuerdo también reco-
noce nuestras indicaciones geogrdficas en
todo el territorio de la UE para productos

como pisco, maiz blanco gigante cusco,
pallar de Ica, cerdmica de Chulucanas,
entre otros.

Para mayor informacién con respecto a
los beneficios que ofrece el acuerdo co-
mercial Pert-Unién Europea, del cual es
parte Italia, se sugiere visitar el siguiente
portal: www.acuerdoscomerciales.gob.pe

En este portal se puede encontrar in-
formacion detallada sobre la Llista de

desgravaciéon arancelaria de la UE para
productos peruanos, categorias de des-
gravacion, certificados de origen, ademds
de otros beneficios que forman parte de
este acuerdo entre el Per( y el bloque eco-
némico europeo.

A continuacién se ofrece un cuadro con
el tratamiento arancelario otorgado a
algunas de Las principales partidas de ex-
portaciéon de Perti a la UE:

Tabla N° 5: Tratamiento arancelario otorgado por la UE a mercancias
originarias de Peru

Capitulo Margen preferencial

Desgravacion inmediata

el (Categoria 0).

Condiciones espe-

Ejemplos de productos con ciales de acceso a

desgravacién arancelaria
inmediata

UE para productos
peruanos

Sector Agro/Agroindustria

Cebollas y chalotes,
arvejas, frijoles, frutos
de los géneros capsicum

Ninguna, excepto
por Las subpartidas:

0 pimienta, aceitunas OO L
2 ' ! 0703.20.00,
esparragos, camote, entre
otros (frescos, refrigerados, 8;8;2%33
cocidos en agua o vapor, D
0709.90.80,
congelados, secos), ade- !
p . 0710.40.00
mas de pergjil, albahaca y '
esparrago en poluo, entre ggﬁgég%

otros.


http://ec.europa.eu/trade/policy/countries-and-regions/agreements/index_en.htm 
http://ec.europa.eu/trade/policy/countries-and-regions/agreements/index_en.htm 
http://ec.europa.eu/trade/policy/countries-and-regions/agreements/index_en.htm 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=cd%2fcd_AcuerdosPreferenciales.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=cd%2fcd_AcuerdosPreferenciales.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=cd%2fcd_AcuerdosPreferenciales.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=cd%2fcd_AcuerdosPreferenciales.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=cd%2fcd_AcuerdosPreferenciales.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://rtais.wto.org/UI/PublicSearchByMemberResult.aspx?MemberCode=826&lang=3&redirect=1  
http://rtais.wto.org/UI/PublicSearchByMemberResult.aspx?MemberCode=826&lang=3&redirect=1  
http://rtais.wto.org/UI/PublicSearchByMemberResult.aspx?MemberCode=826&lang=3&redirect=1  
http://rtais.wto.org/UI/PublicSearchByMemberResult.aspx?MemberCode=826&lang=3&redirect=1  
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Ninguna, excepto o . Sardinas enteras o en
por las subpartidas: Desgrougmorlmmedmta trozos (excepto picadas), en
0803.00.19, (Categoria 0)". aceite; sardinas enteras o
0805.10.20, Capitulo 16 A en trogos (excepto picadas),  Ninguna.
Nota: Se consideran solo las 8 g
, 0805.20.10, partidas 1604-1605 de este an gl sal; puLpo/.
Bananos o platanos 0805.20.30, capitulo. pasta de pota pre-cocida y
orgdnicos, mango (con- 0805.20.50, congelada, entre otros.
vencional y orgdnico) y 0805.20.70, .
Desaravacién inmediata VS frescas o secas, asf 0805.20.90, Sector Prendas de Vestir
Capitulo 08 ( Catgé orfa 0) como fresas (frutillas) 0505.50.10, Los demds hilados de
9 ’ congeladas y cortegas de 0806.10.10, 03 Lemas ha é).s. € adna
limén (Citrus Aurantifolia) ~ 0808.10.80, ope ‘l’ e ‘zc‘”‘l Iclonados
frescas, congeladas, secas  0808.20.50, Cabitulo 51 Desgrauacion inmediata Eglr?j . Léenl aa poerenor, Ni
A 0809.10.00, apitulo (Categoria 0). ilados de lana o pelo fino inguna.
0809.20.05 para venta al por menor
0809‘20'95’ con un contenido >=85%
0809‘30'10’ en peso, entre otros.
0809.30.90, Hilado sencillo de fibras
UiLEA0105: peinada de algodoén >=
0y
Ninguna, excepto ; Desgravacion inmediata 85 el pesg EELE . .
’ por Las subpartidas: Capitulo 52 (Categoria 0) hilado sencillo d/fibras pei-  Ninguna.
Cabitulo 10 Desgravacion inmediata Quinua y kiwicha (conven- 1005.90.00 ’ 9 : nada de algodén >=85%
P (Categoria 0). cional y orgdnica). 1006‘10.21—’ en peso de 106,4<>, entre
1006.40.00. Uit
T . Ninguna, excepto Ninguna.
. Desgravacion inmediata ; - - .
Capitulo 15 - Aceite de jojoba (orgdnico).  por la subpartida: . , ) .
(Categoria 0). 1501.00.19 Camisas, polos y suéteres Nota: Los textiles y con-
R de punto de algodén para fecciones exportadas a
Contingente aran- o ) hom.bres, «pullovers», ﬁfﬂgggg 23 l:nijztr?:
Esparragos, alcachofas, celario para mafg Capitulo 61 DeSgI‘OU(:ICIOI’] inmediata c,ardlgar?es., chalecos y ar- en los capitulos 51,
Capitulo 20 Desgravacién inmediata pimientos/pimientos de dulce, mermeladas (Categoria 0). ticulos similares de punto fozsﬂdzrlﬁdss'r;;'?tz‘igo'
(Categoria 0). piquillo, jalapefios, guindi-  (fresas, frambue- de algodon, para hombres rewcionodosz textiles

Yy mujeres, suéteres de

Llas en conserua. sas), jugos de pina,
alpaca, entre otros.

entre otros.

confecciones de algodén
y alpaca también gogan
de desgravacion inme-

Sector Pesquero diata (Categoria 0).
i o e

lado, sin piel, sin espinas;

filetes de merluga congela- Capitulo 28
do, en bloque, sin piel, con Ninguna.

espinas; truchas congela-

das, pota en filetes, anillos

y palitos, entre otros. Capitulo 32 Desgrougcién inmediata
(Categoria 0).

Desgravacion inmediata Oxido de cinc (blanco o flor

(Categoria 0). decinc). Ninguna.

. Desgravacion inmediata
SRR (Categoria 0).
Lacas colorantes (prepa-
racién segln se refiere en
Nota 3 de este capitulo, a Ninguna.
base de Lacas C), carmin

de cochinilla, entre otros.
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Capitulo 33

Desgravacién inmediata Aceites esenciales y

(Categoria 0). perfumes.

Contingente
arancelario para
la subpartida
3302.10.29, “meg-
clas de sustancias
odoriferas”.

Fuente: Acuerdo Comercial Per(i — Unidn Europea: Anexo | — Apéndice 1 — Seccion B — Subseccion 2, Lista de
Unién Europea a Per( y Apéndice 2-Seccién B (http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=-
com_contentezview=categoryeslayout=blogesid=52¢/Itemid=75)

Elaborado: MINCETUR

Politica Nacional y Marco Legislativo del
Comercio de Bienes y Servicios

Para comprender la orientacién de la
politicas nacional y comercial italiana
es importante indicar que durante los Ul-
timos 30 afos Italia ha sido el 2do mds
grande centro manufacturero de Europa
(luego de Aemania) y 8ua mas grande del
Mundo (Banco Mundial 2017). Esto hace
que el pais tenga un notable superduit
en su balance comercial. Las politicas de
promocion tienen una fuerte incidencia
en incrementar la competitividad de su
sector industrial (Energio, Infraestructura,
Finangas, entre otros) y una notable red de
Pequenas y Medianas Empresas organiza-
das en diversos “cluster industriales”, que
generan el “Made in Italy”.

La politica nacional para promocién
econdmica no prioriga sectores, sino el
desarrollo de sistemas territoriales com-
petitivos que tiene como eje el sistema
manufacturero como Lo indica la politica
“Piano Industriale 4.0“. Los principales
sectores comerciales que el sistema pri-
vado ha priorigado son maquinarias y
automatizacién, moda y disefo, y agroin-

dustria; estos tres tltimos muy vinculados
también a la promocién del turismo, ya
que este no s6lo demanda servicios de
transporte, hoteleria y restaurantes, sino
genera un gran consumo de productos de
moda y alimentos. Actualmente con el
nueuo gobierno Conte, se preué un cambio
significativo en varios politicas socioeco-
némicas.

Asimismo, las principales politicas promo-
vidas por el gobierno actual se resumen en:

+  Promocion del empleo, con el Llamado
“Jobs Act” que ha buscado flexibilizar
las normativas de contratacién para
dar mayor flexibilidad a los emplea-
dores y reducir asi sus altos costos
para la generacién de empleo.

« Promocién de un gasto fiscal equilibra-
do: Italia posee un importante déficit
fiscal que en los Ultimos afos ha supe-
rado los acuerdos de la Unién Europea
respecto a los mdximos déficits permi-
tidos. Italia entre 2012-2013 ha tenido
un media de -3% del PBI de déficit fiscal


http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=52&Itemid=75
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=52&Itemid=75
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que se ha reducido a valores cercanos
al -2% en el 2017, como esfuergo del go-
bierno de reducir estos gastos via una
“spending review"” (revisién de gastos).
Esta politica ha sido esencial desarro-
Llar para evitar infracciones de la UE y
desbalances monetarios.
Reduccion de la evasién fiscal: Italia
ha implementado diversas medidas
para reducir la evasion fiscal y ha in-
crementado la colaboraciéon con los
paises intra-UE para identificar a los
principales evasores.
Desde el punto de vista comercial, Ita-
lia ha incidido mucho en la “seguridad
alimentaria”“ siendo un activo promo-
tor del desarrollo y perfeccionamiento
de normativas que incrementen la sa-
Lubridad de los productos nacionales e
importados.
Viene siendo un activo promotor y
protector de las Denominaciones de
Origen (ltalia es el pais del mundo con
mayor nimero de D.O.)
La politica tributaria es transversal
para todos lo sectores.
Para mayor informacion consultar el
sigueinte Link:
https://europa.eu/
youreurope/citizens/work/taxes/inco-
me-taxes-abroad/italy/index_it.htm
Los principales impuestos corporativos
son Lo siguientes:
0 IRES (Imposta sul reddito sulle so-
cietd) Impuesto a las ganancias
societarias: 27,5%

o RAP (Imposta regionale sulla atti-
vita produttiva) Impuesto regional
a las actividades productivos:
3,9%.

o Asimismo el IRAP varia para em-
presas estatales (3,8%), bancos
y entidades financiarias (4,2%) y
companias de seguros (5,3%)

Asimismo, los individuos deben pagar im-
puestos a ingreso personal que van de 23%
(ingresos menores a EUR 15 mil) hasta 43%
para ingresos superiores a EUR 75 mil, esto
sin contar las contribuciones sociales y se-
guros que debe pagar los individuos, por Lo
que la tasas impositivas generales a indi-
viduos y empresas superaron en muchos
casos el 50% de los ingresos).

Ante ello el gobierno ha establecido es-
quemas de reduccion tributaria, tales
como:

+  25% dereduccion fiscal porinversiones
en investigacion y desarrollo, y hasta
50% cuando se colabora con universi-
dades y centro de investigacion.

+ 15% de reduccién por inversiones en
maquinaria y bienes de capital.

Asimismo, los costos de seguridad social, a
cargo del INPS (Instituto Nagionale Previ-
denga Sociale) son obligatorios para todos
Llos empleados, siendo Los siguientes:

+ Los empleadores retienen el 9,19% del
salario del empleado y el empleador
contribuye con el 34,08% del salario
bruto en la cuenta consolidada de
resultados de Las administraciones pu-
blicas.

Finalmente, las condiciones de flujos
de capitales se rigen por el Tratado de
Funcionamiento de la Unidén Europea.
Asimismo, el Tratado de Maastricht (TEU)
de 1994, introdujo la libre circulaciéon de
capitales como una de las libertades en
los Tratados. Actualmente, el articulo
63 del TFUE (Tratado de Funcionamiento
de la Unién Europea) prohibe todas las
restricciones a los movimientos de capi-
tales. EL Tribunal de Justicia de la Union
Europea tiene por mision interpretar las
disposiciones relativas a la libre circu-
lacién de capitales y existe una amplia
jurisprudencia en este dmbito. En caso
de resstriccion injustificada de la libre
circulacion de capitales por los Estados
miembros, se aplicard el procedimiento
normal de infraccién previsto en los arti-
culos 258-260 del TFUE.

A continuacion, se presenta informacion
que pertenece al dmbito econémico, po-
litico, comercial, industrial, agricola,
ambiental y de inversién de cada una de
Las instituciones publicas de Italia que se
encargan de planificar e implementar es-
trategias nacionales en dichos dmbitos,
conseguidos fundamentalmente de la

pdgina web oficial del gobierno italiano
(www.governo.it/i-ministeri-0).

Desarrollo social, economico y ambiental
EL Departamento de Planificacién y Coor-
dinacién de la Politica Econémica de la
Presidencia de Consejo de Ministros de Ita-
lia en el marco de la Politica de Cohesién
de la UE 2014 - 2020, no ha escatimado
esfuerzo alguno en la estructuracion de
una politica interna que mejore sustan-
cialmente el desarrollo integral del pais
a través del otorgamiento de un 6ptimo
servicio en educacion, salud y movilidad
(ciudadania), que alcance los estandares
de las ciudades urbanas (metropolitanas
y cosmopolitas, como su capital) tanto
en cantidad como calidad. En tal sentido,
el gobierno italiano organizd la Agencia
para la Cohesion Territorial (www.agen-
ziacoesione.gou.it/it/arint) que naci6 del
Programa Nacional de Reformas elabora-
do por el pais. Las accciones concretas de
las Politicas de Cohesion Territorial estdn
enfocadas a reducir el nivel de desigual-
dad y de brechas de productividad en el
desarrollo entre los territorios del pais.
Con dicho fin cada territorio (organiza-
do a nivel regional y provincial), con el
apoyo del gobierno central y de fondos
estructurales de la Unién Europa, ofre-
ce financiamiento para el desarrollo de
infraestructuras, capacitacién, salud, y
apoyo al financiamiento para el desarro-
llo de actividades productivas. Este tipo
de acciones apuntan a invertir en ejes


https://europa.eu/youreurope/citizens/work/taxes/income-taxes-abroad/italy/index_it.htm
https://europa.eu/youreurope/citizens/work/taxes/income-taxes-abroad/italy/index_it.htm
https://europa.eu/youreurope/citizens/work/taxes/income-taxes-abroad/italy/index_it.htm
http://www.governo.it/i-ministeri-0
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transversales y estructurales que contri-
buyen al desarrollo, donde el factor del
financiamiento es uno de los puntos prin-
cipales para llevar adelante Las politicas y
programas de desarrollo territorial.

Para mayor informacién consultar en el
siguiente enlace:
Www.programmagioneeconomica.gou.
it/2017/02/28/strategia-nagionale-de-
Lle-aree-interne

EL Ministerio de Economia y Finangas
(www.mef.govu.it) de Italia es el encarga-
do de disenar politicas publicas de indole
econémico Yy financiero, documento que
se han convertido en un instrumento de
informacién que permite avizgorar el pano-
rama nacional, europeo e internacional,
que ayuda a tomar decisiones, definiendo
y presentando las politicas econdmicas
del pais con mayor certeza. Bajo este con-
texto, ha creado el Programa Nacional de
Reformas - PNR (2014 - 2016), el cual bus-
ca fomentar principalmente el crecimiento
econoémico, la inversion y el empleo en
base a sélidas finangas publicas; para
ello, hasta el 2016 se han puesto en mar-
cha varias reformas (efectuando mds de
veinte decretos Llegislativos), renovando
la administraciéon plblica y tributaria,
replanteando el presupuesto, mejorando
Las condiciones del mercado laboral y el
marco legislativo, estimulando la inclu-
sion social, fortaleciendo la industria en
asuntos productivos y tecnoldgicos, re-

activando al sector bancario, ampliando
la infraestructura, simplificando la red
logistica, entre otros. Las reformas es-
tdn enfocadas principalmente a reducir
la evasion tributaria, reforma laboral a
través del llamado “Job Act” para hacer
mds flexible los sistemas contractuales
laborales y el desarrollo del Plan Indus-
trial 4.0 que promueuve la formacién dual
(estudio-trabajo), inversién en estudios
superiores avangados, fortalecimiento de
clusters tecnoldgicos y centro de compe-
tenciaen innouacién digital. Ahora, en el
ano 2017 se tiene previsto velar por la eje-
cucién de las reformas.

Para mayor informacién sobre el Pro-
grama Nacional de Reformas, visitar el
siguiente enlace:

wwuw.dt.tesoro.it/modules/docu-
menti _it/analisi progammagione/
documenti_programmatici/def 2017/
Sez.3 - Programma_Nagionale di_Rifor-

ma_2017.pdf

Sector industria, servicios e inversion
tecnolégica

EL Ministerio de Desarrollo Econémico ha
disenado e impulsado una reciente politi-
ca en materia industrial; de tal modo, que
desde el mes de septiembre del 2016 se
estd implementando la Politica Nacional
2017 — 2020 Industrial 4.0 en el escenario
del mundo digital, su importancia y pre-
ponderancia en el mercado de la industria
actual ha tomado mayor peso, el cual

ostenta cuatro lineamientos estratégicos,
tales como inversiones innovadoras por
el sector privado, habilitacion de infraes-
tructura, competencia e inuestigacion, y
conciencia y gobierno; los mismos que
permiten generar el cambio productivo y
tecnoldgico, que impactan positivamen-
te en la flexibilidad y competitividad del
sector. Puede visualigar La presentacion en
el siguiente enlace: www.sviluppoecono-
mico.gov.it/images/stories/documenti/
Industria_40%20_conferenza 21 9

De este plan nacional surge la Red Na-
cional de la Industria 4.0, presentado por
el ministro Carlo Calenda, herramienta
de gestion que otorga mayor previsibili-
dad en relacion a los beneficios reales de
la inversién en activos tecnoldgicos. Para
mejor nocién sobre este instrumen-
to consultar al siguiente enlace: wwuw.
sviluppoeconomico.gou.it/index.php/
it/198-notizie-stampa/2036574-presenta-
zione-del-network-nagionale-industria-4-0

Asimismo, el Ministerio de Desa-
rrollo  Econdémico  ofrece  grandes
beneficios (incentivos para la inversién)
a firmas innouvadoras; por ende, brin-
dan un entorno favorable para su
instalacion durante todo el ciclo empre-
sarial. Para mayor entendimiento, se
puede ingresar al siguiente enlace: wwuw.
sviluppoeconomico.gou.it/index.php/
en/202-news-english/2033818-italy-a-
smart-choice-for-innovative-startups

Promocion y desarrollo del comercio in-
ternacional

En el sistema es de promocion del comercio
internacional en Italia interacttian cuatro
principales entidades: (1) EL Ministerio de
Desarrollo Econdmico, responsable del
disefo e implementacién de las politicas
de comercio (2) Italian Trade Agency (ITA
o0 ICE- Agengia per la promogione all’este-
ro e internagionaligzagione delle imprese
italiane); responsable de las actividades
de promocién comercial, (3) SACE (www.
sace.it/) y (4) SIMEST (http://www.simest.
it/); estas dos Ultimas son parte del grupo
Cassa Depositi e Prestiti (www.cdp.it) que
es el instituto nacional de promocion de
Italia fundado en 1850.

Las actividades principales desarrolladas

por el ITA son las siguientes:

« Posee una red oficinas en casi todos los
paises del mundo para promouer sus
exportaciones, turismo e inversiones.

« Promueve la participacion difusa en
ferias internacionales

+ Desarrollo un amplio apoyo de viajes
de “buyers” y misiones comerciales
para matching con exportadores en
Italia.

« Promouver la asistencia al exportador,
particularmente de la Pequena y Me-
diana Empresa, mediante informacién
comercial, promocién de inversiones
y capacitaciéon para el exportador,
entre otros. Cabe indicar que Italia no
realiza una priorigacén especifica de


http://www.programmazioneeconomica.gov.it/2017/02/28/strategia-nazionale-delle-aree-interne 
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http://www.mef.gov.it
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ITALIA

sectores si no realiga una promocién
transversal.

Asimismo, las actividades que desarrolla
SACE dan apoyo a la internacionalizgacién
de las empresas, mediante la evaluacién
de los riesgos pais y de la situacion de
empresas; soporta emision de garantias
financieras para facilitar y apoyar las
adquisiciones o compras que realigan em-
presas terceras de bienes producidos por
empresas italianas. Finalmente, SIMEST
es la entidad que ofrece financiamiento
para facilitar el comercio internacional y
la inversién de empresas italianas en el
exterior.

Son estas cuatro entidades las que coor-
dinan la ejecucién de estrategias de
promocién comercial de Italia y ofrecen
marco politico (Ministerio de Desarro-
llo Econdmico), incorporando acciones
concretas de promocion y soporte a los
exportadores (ITA), evaluaciones de riesgo

pais, financieras, generacién de garantias
financieras (SACE) y financiamiento para
la import y export (SIMEST).

ltalia posee una gran diversificacion en su
estructura manufacturera y de exporta-
cién, no existe prioridad clara o definida en
un club de productos, mas bien su estrate-
gia se consolida en dentro de una estrategia
general de promouver los productos “Made
in Italy”, donde se encuentran productos
emblemadticos, tales como:

* Maquinaria y electrénica

+ Energia

+ Automotrig

« Alimentos y bebidas

« Moda (confecciones, textiles, calzado,
joyeria, dptica, accesorios)

+Aerondutica y ndutica naval

« Grandes infraestructuras

+ Industria del diseno

« Productos para la salud (equipos y
medicinas)

07

Compras Publicas de Bienes y Seruvicios
(Politica Y Normativa)

EL ente responsable de las compras pabli-
cas en Italia es Lla CONSIP, que es la central
de compras del estado italiano, consti-
tuida como una sociedad por acciones
pertenecientes a un Unico accionista, el
cual es el Ministerio de Economia y Finan-
zas de Italia. Sus funciones principales son
la programacién y racionaligaciéon de las
compras publicas. Los principales sectores
que son demandados son los servicios de
construccion (infraestructuras de sanea-
miento, transporte, puerto, entre otros) y
servicios de diversas indoles (informdticos,
entre otros). Cabe indicar que la incidencia
de empresas latinoamericanas es suma-
mente baja, no habiéndose encontrado
referencias relevantes sobre la presencia
de las mismas en compras del estado.

CONSIP posee un sistema de aviso de
concursos ampliamente sistematizgado y
también informa el resultado de los con-
cursos, visitar el siguiente enlace:
http://www.consip.it/bandi-di-gara/ga-
re-e-auuisi

Usualmente los concursos se clasifican en
tres tipos: Lavori (se trata de realigacién
de diversos trabajo de tipo construccién;
Seruizgi (servicios de diversa indole) y
Fornitura (Proueeduria en general de pro-
ductos, licencias, entre otros). En el enlace
antes indicado se puede explorar todos Los
concursos vigentes, asi como toda la do-
cumentacion y requisitos para participar.
Cabe indicar que toda la informacion se
encuentra en idioma italiano, no existien-
do informacion disponible en otro idioma.

Asimismo, la documentacién del concur-
so se obtiene exclusivamente en formato
electrdnico, la cual deberd estar firmada
digitalmente para que sea udlida. Cabe
precisar que toda informaciéon de los
concursos es distribuida y actualizada di-
gitalmente.

Para acceder a la informacién con firma
digital, el interesado deberd contar con
software especifico que serd otorgado por
uno de los certificadores registrados en el
AGID (Agengia per la Italia Digitale). Para


http://www.consip.it/bandi-di-gara/gare-e-avvisi
http://www.consip.it/bandi-di-gara/gare-e-avvisi
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mayor informacién, consultar el siguiente
enlace: http://www.agid.gou.it./

Para participar en los concursos italianos
se sugiere contar con una empresa debida-
mente registrada en Europa o en cualquier
pais miembro de la Unién Europea, o con-
tar con una asociacion o partnership de
procedencia italiana debidamente regis-
trada y con solvencia financiera, dado que
esto facilita los procesos de participacion.
pPara mayor informacién consultar el si-
guiente enlace:
https://europa.eu/youreurope/business/
public-tenders/rules-procedures/index
es.htm

Asimismo, Lla empresa no podrd participar
de licitaciones cuando:

+ Estd en situacion de quiebra o liquida-
cién o bajo administracion judicial.

+ Haya sido declarada culpable por fal-
tas graves.

+ Sea deudora de impuestos.

+ No haya cumplido con contribuciones
sociales a sus trabajadores.

+ Haya realigado declaraciones falsas
ante la administracion pablica.

En dicho enlace podrd también encontrar
los umbrales vigente dentro de la Unién
Europea para licitaciones publicas, asi
como normativa de adjudicacion vigente.

Cabe indicar que, “Las empresas registra-
das en la UE tienen derecho a concursar
para contratos publicos en cualquier pais
de la UE. La legislacion europea establece
unas normas minimas armonigadas que
se aplican a las licitaciones por encima de
un valor determinado (véanse los umbra-
les).” (Texto tomado del texto de Normas
y Procedimientos de Licitacién de la UE,
indicados en link anterior).

Los umbrales a los que se aplican las
normas minimas armonigadas para par-
ticipar en licitaciones son los siguentes,
segUn tipo de servicio:

Organos de La administracion central

- EUR 135 000: Contratos de suministro
(sector defensa: solo Los enumerados en el
anexo lll de la directiva 2014/24/UE)

- EUR 209 000: Contratos de suministro
del sector de la defensa no enumerados
en el anexo Il de la directiva 2014/24/UE.

- EUR 418 000: Contratos de suministro y
de servicios de agua, energia, transportes
y seruicios postales.

- EUR 5 225 000: Todos los contratos de
obras.

Otras administraicones piblicas
- EUR 209 000: Todos los contratos de su-
ministro y de servicios.

- EUR 418 000: Contratos de suministro y
de seruvicios de agua, energia, transportes
y servicios postales.

- EUR 5 225 000: Todos los contratos de
obras.

Asimismo, brindan otras modalida-
des de contratacién publica, tales
como: procedimiento abierto, restringi-
do, negociado, didlogo competitivo y
subasta electronica. Para mayor infor-
macién consultar http://www.consip.it/

Para profundizar de manera especifica
el acceso de concursantes extranjeros
al mercado de licitaciones publicas de
ltalia, se sugiere considerar la siguiente
publicacion del 2017 del especialista An-
tonio Pavan; el titulo de la publicacién
es: “Operatori Stranieri e Mercato Italiano
degli Appalti Pubblici”; ver detalles en el
siguiente enlace:

https://shop.wki.it/Ipsoa/Libri/L_acces-
so_degli_operatori_stranieri_al_mercato
italiano_degli_appalti_pubblici_s624418.
aspx?utm_source=Altalexesutm me-

bandi-di-gara/gare-e-avvisi-

Como referencia, en el 2017 el CONSIP pro-
gramo 81 concursos por una valor de EUR
6,7 miles de millones, siendo adjudicados
71 concursos por valor de EUR 3,8 miles de
millones de los EUR 4,9 miles de millones.

Finalmente, se presenta informacién espe-
cialigada sobre los procesos de concursos
y licitaciones publicas en Italia y el marco
del acuerdo del TLC de Pert con La Unién
Europea. En el siguiente enlace se puede
descargar el Nuevo Codigo (2016) de Lici-
taciones de Italia:
http://biblus.acca.it/download/nuo-
vo-codice-appalti-pdf/

Una sintesis del mismo puede ser con-
sultado en idioma inglés realizado por el
estudio LathamesWatkins:

https://www.lw.com/thoughtlLeaders-

dium=Newse;utm_campaign=SEGNA-
LAZIONI_EDITORIALIessource=LEXer
9a=2.107665026.1499366680.1509615065-
1572838280.1509615065

Asimismo, se adjunta enlace del TLC Peru
— Unidn Europea en lo que se refiere al ca-
pitulo de contratacions publicas:

http://www.acuerdoscomerciales.gob.
pe/images/stories/union_europea/espa-
nol 2012 06/06_contratacion publica.

pdf

Adicionalmente, en los siguientes enlaces
se puede consultar los diversos concursos
activos en las diversas regiones del pais.
Estos servicios tiene un costo para poder
consultar informacién especifica:

http://www.infoappalti.it/
https://www.appaltitalia.it/
https://www.banchedati.biz/

hip/new-italian-public-procurement-code
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Finalmente, si se desea informacién de
estudios de abogados especializados en
ltalia en concursos publicos se sugiere
contactar a la OCEX Mildn indicando el
sector de interés.

Regulaciones y Proceso de Importacion

8.1 Regulaciones de importacion

Italia se rige por las regulaciones y re-
quisitos de importacion establecidos por
este bloque econdémico a través de la

Comisién Europea (ec.europa.eu/taxa-
tion_customs/business_en).

8.1.1 Requisitos, Aranceles y otros impuestos

Mediante la base de datos del Export Help-
desk de Lla UE se pueden realigar consultas
sobre requisitos y gravdmenes, asi como
derechos de importacion y requisitos es-
pecificos por cada producto procedente de
Per( para su ingreso al mercado italiano
y/o europeo.

Este servicio, que ofrece la Comisién Eu-
ropea a través de internet, es gratuito y
brinda toda la informacion que puede ne-
cesitar un exportador para introducir sus
productos a este mercado. La informacién
se presenta en seis idiomas, entre ellos el
espanol.

Para mayor informacién ingresar a:
exporthelp.europa.eu/thdapp/index.ht-
m?newlanguageldeES

Para poder llevar a cabo una bldsqueda en
el apartado “Mi Exportaciéon” y acceder a
la informacion requerida a detalle, todo lo
que se necesita es clasificar arancelaria-
mente el producto a exportar, asignando:

- La subpartida arancelaria (de ocho a
diez digitos)

- EL pais de origen del mismo (en este
caso Perd)

- El pais de destino dentro de La UE (Ita-
Lia).

Una veg ingresado los datos pertinentes,
se puede encontrar informaciéon sobre
los requisitos de importaciéon del produc-
to en particular, tales como requisitos
especificos del mismo(fitosanitarios, de
salud publica, etiquetado, entre otros),
impuestos internos aplicables en el pais


http://ec.europa.eu/taxation_customs/business_en
http://ec.europa.eu/taxation_customs/business_en
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/index.htm?newLanguageId=ES 
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de destino (Impuesto al valor agregado
(IVA) eimpuestos especiales), el gravamen
de importacion, ademds de la legislaciéon
pertinente, reglas de origen y estadisticas
comerciales.

A continuacion, se menciona de ma-
nera general las secciones disponibles
en Export Helpdesk y de interés para el
exportador nacional. En tal sentido, se
detallan algunas subdivisiones de alta
importancia relativas a las regulaciones
de importacion.

Requisitos

Brinda informacién sobre el sistema co-
mercial referente al mercado de la UE
(clasificacion arancelaria de la UE, pro-
cedimientos de importacion, documentos
para el despacho de aduanas, impuesto
sobre el valor anadido, impuestos espe-
ciales, entre otros), ademds de requisitos
principales (sanitarios y fitosanitarios®,
medioambientales, técnicos, normas de
comercialigacién® y restricciones a la im-
portacion).

Con respecto al Impuesto sobre el Valor
Agregado (IVA), en Italia existen tres tipos
de IVA. La tarifa estandar o IVA “ordinario”
es de 22% (incluso el café y cacao, entre
otros productos que nos son considerados
de primera necesidad). Cuando se trata de
productos alimenticios bdsicos (como la
mayoria de frutas y hortalizas), de algu-
nos servicios sociales, diarios, periddicos,

libros, y de algunas semillas y fertilizantes
estan sujetos a una tasa IVA “reducido” de
4%. Para los servicios turisticos y ciertos
alimentos (como la quinua, kRiwicha, ha-
rina de maca, demds cereales y algunos
productos pesqueros) se aplica una tasa
IVA “superreducido” de 10%.

Para tener nocién sobre los tipos de IVA
vigentes por cada pais miembro de la UE,
puede ingresar al siguiente enlace:
exporthelp.europa.eu/
thdapp/display.htm?page=rt%-
2frt_ImpuestoSobreElValorAnadido.
htmles,docType=mainelanguageld=esess-
tatus=null

Es importante mencionar que parte de
la documentacion que el importador
europeo requiere para llevar a cabo el
procedimiento de importacién debe ser
provisto por el exportador. En este caso,
el empresario peruano deberd facilitar Los
siguientes documentos:

- Factura comercial

- Documento de transporte (Conoci-
miento de Embarque o Guia Aérea)

- Certificado fitosanitario o sanitario
expedido por el Servicio Nacional de
Sanidad Agraria (SENASA) o la Direc-
cién General de Salud Ambiental e
Inocuidad Alimentaria (DIGESA)

- Certificado de Origen remitido por
ADEX, CCL o SNI.

- Lista de empaque

- Otros requisitos adicionales (certifica-

(4) En esta subseccion se obseruan La relacion de puestos de inspeccién fronteriga para el control sanitario relacionada a los animales y productos de origen animal.
(5) Son requisitos alusivos a la calidad, tamario o peso, embalaje, presentacion y etiquetado para productos agricolas y pesqueros, definidos en la UE, de
acuerdo al articulo 75 de la Politica Agricola Comiin (PAC - ec.europa.eu/agriculture/index_es) y de la Politica Pesqueras Comtin (PPC - eur-lex.europa.eu/

legal-content/ES/TXT/?uri=URISERV:66002

dos de lugar de produccién y planta
de empaque, principalmente) que sean
solicitados por la Autoridad Fitosa-
nitaria de Italia. Asi como algunos
especificos para productos “frogen” o
ultra-congelados y para productos a
base de metales preciosos (joyeria).

Considerar que para la exportacion de
productos pesqueros peruanos al merca-
do italiano, previamente, se debe obtener
el certificado sanitario para productos hi-
drobioldgicos, generado por SANIPES y el
certificado de captura emitido por La Direc-
cién Regional de Produccién pertinente.

Tener en cuenta que las certificaciones
mencionadas anteriormente se gestionan
a través de La Ventanilla Unica de Comer-
cio Exterior (VUCE — wwuw.vuce.gob.pe).

Nota: Los requisitos fitosanitarios soli-
citados por Italia a nivel de producto,
tales como los requisitos generales, plagas
reguladas, declaracién adicional, trata-
miento cuarentenario, puede encontrarse
en La opcién “Consultas de Requisitos” del
SENASA (servicios.senasa.gob.pe/consul-
taRequisitos/consultarRequisitos.action)

Aranceles

Proporciona informacion sobre los de-
rechos de importacién y otras medidas
aplicables para cada producto, tales
como informacién arancelaria vinculante
(base juridica, lista de autoridades adua-

neras, entre otros), exencion de derechos,
suspensiones, contingentes y derechos an-
tidumping.

En relacién a la clasificacién arancelaria
del producto a nivel de diez digitos, es im-
portante tener conocimiento que los paises
miembros de la UE comparten la misma
nomenclatura arancelaria y los derechos
arancelarios que confiere, la cual ha sido
armonigada mediante La Tarifa Integrada
Comunitaria (TARIC).

Para conocer el arancel otorgado por la
TARIC, al cual estd sujeto el producto a ex-
portar, se debe ingresar a la web oficial de
Lla Comision Europea:
ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/
taric/taric_consultation.jsp?Lang=ese;-
Taric=0805108010&Area=esLevel=4e-
SimDate=20170419e&,GoodsText=e,0r-
derNum=eStartPub=e¢EndPu-
b=e¢Regulation=e&lastSelec-
tedCode=0805000000,080510-
0000,0805108000

Asimismo, en el enlace adjunto (disponi-
ble solo en italiano), se puede consultar el
arancel de aduanas italiano homologado
con las normas de la Uni6n Europea:
https://www.agengiadoga-
nemonopoli.gov.it/portale/
nuovo-codice-doganale-ucc

Otro elemento de importancia, principal-
mente para los exportadores de flora y


http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=rt%2frt_ImpuestoSobreElValorAnadido.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=rt%2frt_ImpuestoSobreElValorAnadido.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=rt%2frt_ImpuestoSobreElValorAnadido.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=rt%2frt_ImpuestoSobreElValorAnadido.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://exporthelp.europa.eu/thdapp/display.htm?page=rt%2frt_ImpuestoSobreElValorAnadido.html&docType=main&languageId=es&status=null 
http://servicios.senasa.gob.pe/consultaRequisitos/consultarRequisitos.action
http://servicios.senasa.gob.pe/consultaRequisitos/consultarRequisitos.action
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
http://ec.europa.eu/taxation_customs/dds2/taric/taric_consultation.jsp?Lang=es&Taric=0805108010&Area=&Level=4&SimDate=20170419&GoodsText=&OrderNum=&StartPub=&EndPub=&Regulation=&LastSelectedCode=0805000000,0805100000,0805108000   
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/nuovo-codice-doganale-ucc 
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/nuovo-codice-doganale-ucc 
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/nuovo-codice-doganale-ucc 
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=URISERV:l66002) 
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=URISERV:l66002) 
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fauna, se facilita el enlace con el marco
normativo vigente:

http://www.sviluppoeconomico.gov.it/
index.php/it/commercio-internagionale/
import-export/cites-commercio-interna-

el Ministerio de Salud lItaliano. Informa-
cion detallada sobre la comercializgacién
de Novel Foods en Italia se encuentra en
el siguiente enlace:

http://www.salute.gov.it/portale/temi/

zionale-fauna-e-flora

Sin embargo, para una mayor profundiga-
cién en lo que se refiere en especifico a la
normativa CITES (particularmente impor-
tante para la exportacién de pelos finos
y sus derivados) se puede consultar el
siguiente enlace con toda la informacion
respectiva:

https://www.agengiadoganemonopoli.

p2_6.jsp?lingua=italianoesid=987ea-
rea=Alimenti%20particolari%20e%20
integratoriezmenu=nuovi

Para una consulta de cuales productos
son considerados Novel Foods dentro de
la Unién Europea consultar el siguiente
catdlogo electroénico:
http://ec.europa.eu/food/safety/novel
food/catalogue/search/public/index.cfm

gou.it/portale/dogane/operatore/aree-te-
matiche/conuenzione-washington-cites

Otro aspecto importante a considerar es
La normativa Novel Foods que aplica para
diversos alimentos peruanos, los cuales
pueden ser comercialigados una veg que
cumplan con los requisitos establecidos
en la Unién Europea y homologados por

8.1.2 Certificaciones

A continuacion, se muestran las certifica-
ciones mas utilizadas y reconocidas en el
mercado europeo:

Global GAP

Es la norma a nivel internacional que
asegura el cumplimiento del GAP, el cual
significa Good Agricultural Practices, por

Asimismo, para realigar consultas acerca
de los principales requisitos para expor-
tar productos a Italia que incluye toda la
normativa referente a impuestos (arance-
les, valor agregado), asi como requisitos
sanitarios y técnicos, ingresar al siguien-
te enlace:
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/

sus siglas en inglés o Buenas Prdcticas
Agricolas (BPA) en espafiol. Asimismo, es
una entidad privada que establece altos
estdndares (de cardcter voluntario) en
temas de calidad, social y ambiental; y
acttia como certificadora de los procesos
de produccién agricola en las dreas de
cultivo y plantas procesadoras, asi como

la produccién pecuaria (animal y acuicul-
tura), Las mismas que deben ser seguras y
sostenibles. Sus miembros se comprome-
ten a responder a los consumidores con
respecto a inocuidad alimentaria y traga-
bilidad, proteccién del bienestar animal,
proteccion del medio ambiente (com-
prendiendo biodiversidad), proteccién del
trabajador, entre otros. La certificacion
Global GAP estd compuesta por 16 nor-
mas, incluyen inspecciones anuales y estd
sujeta a un ciclo de revision de tres anos.

Para mayor informacion sobre esta certifi-
cacién ingresar a: www.globalgap.org

HACCP

EL HACCP es un sistema de control de
procesos que identifica donde pueden
surgir Llos peligros en la inocuidad ali-
mentaria durante la etapa de produccién
y establece controles estrictos para pre-
venir y evitar estos peligros. EL HACCP es
utilizado internacionalmente y ha sido
adoptado por el Programa de Estdndares
Alimentarios, establecido conjuntamente
por el Organismo de las Naciones Unidas
para la Alimentacién y la Agricultura
(FAO) y el Organismo Mundial de la Sa-
lud (OMS), como el mejor método para
lograr la inocuidad alimentaria. EL Codex
Alimentarius incluye los siete principios
del HACCP. Este sistema busca garantigar
a las entidades regulatorias y consu-
midores que la empresa estd tomando
todas las precauciones necesarias para

asegurar la inocuidad alimentaria de sus
productos.

Para mayor informacién ingresar al si-
guiente enlace:
www.fao.org/docrep/009/y5307s/

5307s03.htm

ISO

Organismo compuesto por multiples
organigaciones nacionales de estandari-
zacion, que establece estdndares a nivel
internacional que garantigan la calidad
de los productos. Entre los estdndares
mads conocidos se encuentran Las 1ISO 9000
(Gestion de Calidad), 1ISO 26000 (Respon-
sabilidad Social) e ISO 14000 (Gestion del
Medio Ambiente).

Para mayor informacién sobre esta certifi-
cacion ingresar a: Www.iso.org

Logo Orgadnico de Lla UE

L
et I
- -

an®

Desde el 1 de julio de 2010, el uso del logo
orgdnico de La UE es obligatorio para todos
los alimentos orgdnicos producidos y pro-
cesados en la UE. EL logo orgdnico de la UE
puede ser utilizado de forma voluntaria/
opcional para productos no procesados
producidos en la UE o cualquier produc-
to orgdnico importado de terceros paises.


http://www.sviluppoeconomico.gov.it/index.php/it/commercio-internazionale/import-export/cites-commercio-internazionale-fauna-e-flora 
http://www.sviluppoeconomico.gov.it/index.php/it/commercio-internazionale/import-export/cites-commercio-internazionale-fauna-e-flora 
http://www.sviluppoeconomico.gov.it/index.php/it/commercio-internazionale/import-export/cites-commercio-internazionale-fauna-e-flora 
http://www.sviluppoeconomico.gov.it/index.php/it/commercio-internazionale/import-export/cites-commercio-internazionale-fauna-e-flora 
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/dogane/operatore/aree-tematiche/convenzione-washington-cites 
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/dogane/operatore/aree-tematiche/convenzione-washington-cites 
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/dogane/operatore/aree-tematiche/convenzione-washington-cites 
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_6.jsp?lingua=italiano&id=987&area=Alimenti%20particolari%20e%20integratori&menu=nuovi 
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_6.jsp?lingua=italiano&id=987&area=Alimenti%20particolari%20e%20integratori&menu=nuovi 
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_6.jsp?lingua=italiano&id=987&area=Alimenti%20particolari%20e%20integratori&menu=nuovi 
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_6.jsp?lingua=italiano&id=987&area=Alimenti%20particolari%20e%20integratori&menu=nuovi 
http://ec.europa.eu/food/safety/novel_food/catalogue/search/public/index.cfm 
http://ec.europa.eu/food/safety/novel_food/catalogue/search/public/index.cfm 
 http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/ 
http://www.globalgap.org 
http://www.fao.org/docrep/009/y5307s/y5307s03.htm 
http://www.fao.org/docrep/009/y5307s/y5307s03.htm 
http://www.iso.org 
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En la UE los alimentos pueden ser etique-
tados como “orgdnicos” solo si el 95% de
sus ingredientes agricolas han sido pro-
ducidos de manera natural, es decir libre
de sustancias y agentes fisico-quimicos,
microbiolégicos, entre otros contaminan-
tes que deterioren la calidad del alimento.
Los ingredientes orgdnicos en alimentos
convencionales pueden indicarse como
tal en la lista de ingredientes, siempre y
cuando el alimento haya sido producido
de acuerdo a la legislacién orgdnica.

Para mayor informacién sobre esta certifi-
cacién ingresar a:
ec.europa.eu/agriculture/organic/orga-
nic-farming_en

Etiquetado Ecoldgico de la UE

e
s ®
.aw

=
Ecolabel

wowrer exclatvel o

El etiquetado ecoldgico de la UE garantiza
que el producto (bien o seruvicio) es ami-
gable con el medioambiente y de buena
calidad, ya que para su obtencién se debe
cumplir un conjunto de criterios medioam-
bientales. De tal forma que se disminuyan
aquellos impactos medioambientales
criticos particulares del producto duran-
te todo su ciclo de vida, que comprende
desde la extraccion de la materia prima,
pasando por su fabricacién, empaque-

tado, distribucién, hasta que el producto
es consumido, desechado o reciclado. EL
etiquetado ecoldgico es de uso uoluntario
u opcional, el cual es respaldado por una
regulacién del Parlamento Europeo y del
Consejo Europeo y es administrado por La
Comision Europea, conjuntamente con or-
ganismos de Los Estados Miembros y otras
entidades interesadas. EL sistema incluye
la certificacién y monitoreo de conformi-
dad por parte de cientificos calificados
e independientes especialmente para un
grupo de productos en las siguientes indus-
trias: bellega y cuidado personal, limpieza,
confecciones (vestimenta y calgado), equi-
pos electrénicos, muebles, productos de
papel, servicios de alojamiento turistico,
entre otros.

Para mayor informacién ingresar:
ec.europa.eu/environment/ecolabel/in-
dex_en.htm

Comercio Justo

Sistema de certificacién disenado para
identificar productos que cumplen con es-
tdndares medioambientales, laborales y
dedesarrollo. Fairtrade International (FLO)
es el organismo encargado de establecer
los estdndares del sistema y FLO-CERT

es el organismo encargado de llevar a
cabo las inspecciones y conceder las cer-
tificaciones. Las empresas que tengan
productos que cumplen con los estdanda-
res de Comercio Justo pueden solicitar la
licencia para utilizar la marca de certifi-
cacién “Fairtrade” para estos productos.
La certificacion “Fairtrade” se aplica a
productos, tales como el café, bananas,
algodén, frutas y hortalizas (frescas y

8.1.3 Etiquetado

Para productos envasados:

EL etiquetado de los productos envasados
para el consumidor final debe incluir:

+ Denominacion del alimento.

+ Lista de ingredientes (segun Lo estable-
cido por la UE®).

+ Cantidad de determinados ingredien-
tes o categorias de ingredientes.

« Cantidad neta del alimento.

+ Fecha de duracién minima o la fecha
de caducidad’.

« Condiciones especiales de conserua-
cion y/o condiciones de utilizacion.

+ Nombre o ragén social y direccién del
operador de la empresa alimentaria.

+ Pais de origen o lugar de procedencia
cuanto esté previsto.

«  Modo de empleo en caso de ser necesa-
rio.

secas), jugos, nueces, quinua Yy especias,
entre otros. Normalmente, para que un
producto pueda llevar la marca “Fairtra-
de”, al menos el 20% de su masa debe
estar compuesta por un producto de co-
mercio justo.

Para mayor informacién sobre esta certifi-
cacion, ingresar a: wwuw.fairtrade.net

« En caso de bebidas alcohodlicas con
mads de 1,2% de volumen de alcohol,
se especificard el grado alcoholico vo-
lumétrico adquirido.

+ Informacién nutricional®.

En el caso de un envase multiple, que con-
tiene articulos envasados individualmente
que son vendidos a productores o mino-
ristas, las indicaciones obligatorias deben
figurar en uno de los siguientes lugares:

« En el enuase, es decir el enuase multi-
ple.

« En una etiquetada fijada en el envase
multiple.

+ En los documentos comerciales relati-
vos a los alimentos®.

Sin embargo, debe figurar la siguiente
informacion en el embalaje multiple o
exterior:

(6) O coadyuuantes tecnoldgicos que causen alergias o intolerancias y se utilicen en la fabricacién o la Elaborado de un alimento y sigan presentes en el producto
acabado, inclusive en forma modificada. Ver detallado en el Anexo Il del REGLAMENTO (UE) No 1169/2011: eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0-

J:1:2011:304:0018:0063:es:PDF Pag. 26

(7) Ver detallado en el Anexo X del REGLAMENTO (UE) No 1169/2011: eur-lex.europa.eu/LexUriSeru/LexUriServ.do?uri=0J::2011:304:0018:0063:es:PDF Pdgs. 40-41
(8) Consultar excepciones en el Anexo V del REGLAMENTO (UE) No 1169/2011: eur-lex.europa.eu/LexUriSeru/LexUriServ.do?uri=0J::2011:304:0018:0063:es:PDF Pdg. 30.
(9) En caso estos documentos acomparien al alimento o han sido enviados antes de La entrega 0 en el momento de la misma.


http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming_en 
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming_en 
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.htm
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/index_en.htm
http://www.fairtrade.net 
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF Pág. 26
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF Pág. 26
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF
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+ La denominacion del alimento.

+ La fecha de duracién minima o la fe-
cha de caducidad.

« Las condiciones especiales de conser-
vacion y/o de utilizgacion.

+ Elnombre o ragén social y la direccién
de la empresa alimentaria.

Por lo tanto, no es necesario que cada
articulo esté etiquetado individualmen-
te. Solo en caso el mayorista o minorista
desee comercialigar el alimento al consu-
midor final en forma individual, se debe
cumplir con las normas de etiquetado
mencionadas al inicio de esta seccién.

Respecto a la etiqueta, ésta se debe colocar
en la “superficie mayor” de los enuases, la
cual es definida en cajas como la cara del
enuase mds grande. Sin embargo, en caso
de botellas o formas cilindricas, la “super-
ficie mayor” es el cuerpo de la botella.

Para que la etiqueta garantice una clara
legibilidad, se debe expresar en caracte-
res que utilicen un tamano de letra en el
que la altura de “x”, sea igual o superior
a 1,2 mm, sélo en caso el enuase tenga
una superficie menor a 80 cm2 el tama-
no de “x” puede ser igual o superior a 0,9
mm. En caso de alimentos envasados, la
informacion obligatoria puede figurar di-
rectamente en el envase o en una etiqueta
sujeta al mismo.

Obseruar el siguiente ejemplo:
Linea ascendente

Linea de las mayusculas
Linea media

Linea base

Linea descendente

Altura x

Tamano

Nouks N e

ALTURS B LA 3

=

L]

- Appendix:

Asimismo, la lista de ingredientes debe
estar precedida con un titulo que incluya
la palabra “ingredientes” y se debe incluir
todos los ingredientes del alimento, en or-
den decreciente de peso. En caso de tener
ingredientes de nanomateriales artificia-
les, deberdn ser seguidos por la palabra
nano entre paréntesis.

En caso de sustancias GLergénicas, éstas de-
ben destacar tipogrdficamente del resto de
La lista de ingredientes, por ejemplo median-
te el tipo de letrq, estilo o color de fondo.

Serd necesario indicar la cantidad de un
ingrediente o de una categoria de ingre-
dientes, en forma cuantitativa, utilizados
en la fabricacién o preparaciéon de un ali-
mento. Sin embargo, se contemplan casos
especificos en los que no se exigird dicha
informacion®.

(10) Ver detallado en los Anexos VIl y VIII del REGLAMENTO (UE) No 1169/2011: http://eur-lex.europa.eu/LexUriSeru/LexUriServ.do?uri=0-

J:1:2011:304:0018:0063:es:PDF Pdgs. 34-38

Se debe indicar la cantidad neta de un
alimento, ya sea en litros, centilitros, mili-
litros, kilogramos o gramos; sin embargo,
se contemplan casos especificos en donde
no serd necesaria su declaracién™.

Adicionalmente, se debe considerar la fe-
cha de caducidad, duracién minima y fecha
de congelacion, en los casos que aplique®.

En lo que respecta al idioma, éste serd el
de mayor comprensién para la poblacién
donde se comercializard el producto. En
este caso, deberd ser el italiano.

Cabe resaltar que es obligatoria la indica-
cion de lugar de procedencia cuando su
omision pueda inducir a un error, o en par-
ticular si la etiqueta pudiese en su conjunto
insinuar un lugar de procedencia distinto.

Asimismo, cuando se mencione el pais de
origen o el lugar de procedencia de un ali-
mento y éste no sea el mismo que el de su
ingrediente primario, se debe:

+ Indicar el pais de origen del ingredien-
te primario.

+ Indicar que el pais de origen del pro-
ducto es distinto del pais de origen del
ingrediente primario.Es recomendable
no omitir el pais de origen del producto.

Para productos no envasados:

En el caso de alimentos no enuvasados, la
informacion debe estar disponible en el
punto de venta y debe figurar obligatoria-

mente si es que contiene alguna sustancia
que pueda resultar alergénica. Se omite el
resto de informacion.

Etiquetado sobre informacion nutricional®

El etiquetado sobre propiedades nutritivas

conciernea los productos alimenticios Lis-

tos para su entrega al consumidor final, o

al suministro de restaurantes, hospitales,

comedores y otras colectividades simila-
res™. Sin embargo, no se aplica sobre:

« Las aguas minerales naturales ni las
demds aguas destinadas al consumo
humano.

« Complementos alimenticios.

+ Productos destinados a una alimen-
tacion especial, como los productos
energéticos.

La informacién nutricional es obligatorig,
salvo para Las frutas y hortaligas frescas,
aguas carbonicas, vinagres de un solo
producto y queso, mantequilla, leche, a
los que no se les ha anadido ningln ingre-
diente aparte de las engimas alimentarias
y cultivos de microorganismos; y debe in-
cluir Lo siguiente:
« Elualor energético
« Cantidades de grasas, dcidos grasos
naturales, hidratos de carbono, agtica-
res, proteinas y sal.

Cuando el producto tenga contenido de
sal por el sodio presente en forma natu-
ral en el alimento, se puede declarar al
costado de lainformacion nutricional que

I
12)

(11) Ver detallado en el Anexo IX del REGLAMENTO (UE) No 1169/2011: eur-lex.europa.eu/LexUriSeru/LexUriSeru.d:

(12) Ver detallado en el Anexo X del REGLAMENTO (UE) No 1169/2011: eur-lex.europa.eu/LexUriSeru/LexUriServ.do?uri=0J:1:2011:304:0018:0063:es:PDF Pdgs. 40-41
(13) Las siguientes normas de etiquetado nutricional son aplicables desde el 13 de diciembre de 2016; sin embargo, pueden aplicarse desde el 13 de diciembre de 2014.
(14)

l0?uri=0J::2011:304:0018:0063:es:PDF Pdg.39

14) Directiva n° 90/495/CEE y sus modificaciones. Disponible el consolidado en: eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:01990L0496-20081211

erid=1



http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF Págs. 34-38
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF Págs. 34-38
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:es:PDF
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:01990L0496-20081211 &rid=1 
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:01990L0496-20081211 &rid=1 
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el contenido de sal es exclusivo del sodio
natural. EL contenido de sal equivalente
debe obtenerse mediante la férmula sal =
sodio x 2,5.

Adicionalmente, la informacién nutri-
cional se puede complementar con la
indicacion de una o varias de las siguien-
tes sustancias:

« Acidos grasos monoinsaturados
+Acidos grasos poliinsaturados

Hidratos de carbono (saluo Los polialcoholes)
Polialcoholes
Proteinas
Grasas
Alcohol (etanol)
Acidos orgdnicos
Salatrim
Alcohol (etanol)
Acidos orgdnicos
Fibra alimentaria

Eritritol

La declaracién del valor energético y del
contenido de nutrientes o sus componen-
tes deberd hacerse en forma numeérica. Las

« Polialcoholes

«  Almiddn

+ Fibra alimentaria

+ Vitaminas y minerales (Especificadas
por la UE, siempre que sea una canti-
dad significativa)

EL valor energético que se declare se cal-
culard mediante los siguientes factores de
correccion®:

4 keal/g—17 RJ/g
2,4 keal/g—10RJ/g
4 keal/g —17 RI/g
9 keal/g — 37 kJ/g
7kecal/g —29 kJ/g
3 keal/g —13 kJ/g
6 keal/g — 25 kI/g
7 keal/g — 29 ki/g
3 Keal/g—13 kJ/g
2 keal/g — 8 kJ/g

0 kecal/g— 0 RJ/g

unidades que deben utiligarse son las si-
guientes:

(15) Ejemplo: 4 keal/g es equivalente a 17 kJ/g (Kj= Kilojulio o Kilojoule)

Energia
Proteinas
Hidratos de carbono
Grasas (exceptuado el colesterol)
Fibra alimentaria
Sodio
Colesterol

Vitaminas y sales minerales

La informacion debe expresarse por 100
g 0 100 ml de la ingesta de referencia,
debiendo incluir esta ultima la siguiente
indicacién: “Ingesta de referencia de un
adulto medio (8400 RJ/ 2000 kcal)”. En
caso de alimentos no envasados, La infor-

RJ y keal

gramos (g)

miligramos (mg)

Especificadas por la UE

macién nutricional podrd expresarse solo
por porciones o por unidades de consumo.

La informacién sobre vitaminas y minera-
les puede indicarse en la etiqueta en caso
esté presente en cantidades significativas.

Vitaminas y sales minerales que pueden declararse y sus valores de referen-
cia de nutrientes (VRN, Lo que se debe de consumir en promedio por adulto)
(Especificadas por La UE)

Vitamina A (ug) 800
Vitamina D (ug) 5
Vitamina E (mg) 12
Vitamina K (ug) 75
Vitamina C (mg) 80
Tiamina (mg) 11

Cloruro (mg) 800
Calcio (mg) 800
Fésforo (mg) 700
Magnesio (mg) 375
Hierro (mg) 14
Zinc (mg) 10
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Riboflavina (mg) A
Niacina (mg) 16
Vitamina B6 (mg) 14
Acido félico (ug) 200
Vitamina B12 (ug) 2,5
Biotina (ug) 50
Acido pantoténico (mg) 6
Potasio (mg) 2000

Para considerarse una cantidad significa-

tiva se tiene como regla Lo siguiente:

+ 15% de los valores de referencia de nu-
trientes especificados, suministrados
por 100 g 0 100 ml, en caso de los pro-
ductos distintos a las bebidas.

+ T7,5% de los valores de referencia de
nutrientes arriba mencionados, sumi-
nistrados por 100 g o 100 ml, en caso
de bebidas.

+ 15% de los valores de referencia de
nutrientes arriba mencionados por
porcidn, si el envase solo contiene una
porcion’,

En caso de que el valor energético o la
cantidad de nutrientes de un producto
sea insignificante, la informacién sobre
dicho elemento puede sustituirse por una
declaracion: “Contiene cantidades insigni-
ficantes de...” que aparecerd al lado de la
informacion nutricional.

Cobre (mg) 1
Manganeso (mg) 2
Fluoruro (mg) 8IS
Selenio (ug) 55
Cromo (ug) 40
Molibdeno (pg) 50
Yodo (ug) 150

En caso se declare aglcares y/o polialco-
holes y/o almiddn, ésta debe ir después
de la declaracion de hidratos de carbono,
como se muestra a continuacion:

Hidratos de carbono de los cuales: g

Aglcares g
Polialcoholes g
Almidoén g

En caso se declare algun tipo de dcidos
grasos o cantidad de colesterol, ésta debe
ir después de la declaracion de grasas,
como se muestra a continuacion:

Grasas de los cuales: g
Saturados
Monoinsaturados
Poliinsaturados
Colesterol

S 0 0O

(16) La porcién o unidad que se utilicen se indicaran al lado de La informacién nutricional.

Las cifras declaradas deben ser valores
medios” y presentarse de manera agru-

pada en forma tabular o lineal segin el
espacio con el que se cuente.

Expresion y presentacion de La informacion nutricional

VALOR ENERGETICO

RJ/kcal

Acidos grasos saturados
Acidos grasos monoinsaturados

Acidos grasos poliinsaturados

g
9
9J

Aglcares
Polialcoholes
Almidén
Fibra alimentaria
Proteinas

Sal

Finalmente, es preciso senalar que es obli-
gatorio La informacién nutricional referida
al alimento tal y como se vende, pero en
veg de eso, y cuando proceda, se puede

O O

referir al alimento listo para el consumo,
siempre que se indique de forma detallada
Las instrucciones de preparacion.

8.1.4 Otros requisitos especificos para La exportacion y comercializgacion de
productos Ultra-congelados (IQF) y de joyeria

Exportacién y comercialigacion de joyeria:
Para productos que utiligan metales pre-
ciosos, existe una normativa especifica
italiana que exige que el importador ita-
Lliano cuente con la licencia para importar

y comercializgar articulos a base de meta-
les preciosos, siendo el marco normativo
el DL 251/1999 y DPR 150/2002. La licen-
cia se tramita en la Policia Italiana (Poligia
dello Stato).

(17) Valor medio se entenderd el valor que represente mejor La cantidad de un nutriente contenida en un alimento dado y que tenga en cuenta Las tole-
rancias por diferencias estacionales, habitos de consumo y otros factores que puedan influir en una variacién del valor real. Puede ser: a) el andlisis del
alimento efectuado por el fabricante; b) Valores medios conocidos o efectivos de los ingredientes utilizados; o ¢) clculos de datos generalmente aceptados
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EL enlace adjunto se presenta el formula-
rio para la aplicaciéon que debe hacer el
importador-comercializador (en lengua
italiana):
http://www.poligiadistato.it/statics/32/
modulo_oggetti pregiosi.pdf

Para un mayor detalle se adjunta el en-
lace con el explicativo oficial (en lengua
italiana):
http://www.poligiadistato.it/statics/45/
scheda pregiosi.pdf

Asimismo, el exportador debe prever que
todos los productos esten debidamente
marcados con la ley del metal precioso

8.1.5 Enlaces de interés

Directorate General for Health and Consumers —
SANCO

Direccion General de la Salud y Proteccion de Los
Consumidores

European Food Safety Authority (EFSA)

Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria

contenido. La base normativa es el DL
22.05.1999, n. 251 de ltalia (disciplina dei
titoli e dei marchi di identificagione dei
metalli pregiosi). EL enlace adjunto se des-
cribe la norma:
http://www.camera.it/parlam/leggi/de-
leghe/99251dL.htm.

Asimismo, deberd cumplirse con Los requi-
sitos de etiquetado de joyeria y tolerancia
de contaminantes. Para mayor informa-
cién consultar el siguente enlace:
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/
myexport#?product=7113110000€& part-
nerePEe/reporterelTestab=2

Tiene por misién contribuir a mejorar la salud, La se-
guridad y la confianga de los ciudadanos europeos.
Asimismo, es la autoridad responsable de mantener
actualizada la legislacion sobre seguridad de los
alimentos, salud de las personas y derechos de los
consumidores, asi como velar por su cumplimiento.
http://ec.europa.eu/food/food/index_en.htm (en in-
glés)

Sus principales funciones son: emitir dictdmenes
cientificos independientes, por propia iniciativa o a
solicitud del Parlamento Europeo, la Comision o un
Estado miembro; proporcionar apoyo técnico y cien-
tifico a La Comision en aquellos aspectos que tengan
algin impacto en la seguridad alimentaria y crear
una red con miras a desarrollar y fortalecer una es-
trecha cooperacion entre organismos similares de los
Estados miembros. Asimismo, identifica y analiza los
riesgos, reales y emergentes, en la cadena alimenta-
ria e informa de ellos al ptblico en general.
http://www.efsa.europa.eu/

Standing Committee on the Food Chain and Animal
Health

Comité Permanente de la Cadena Alimentaria y de
Sanidad Animal

Food and Veterinary Office

Oficina Alimentaria y Veterinaria (OAV)

8.2 Proceso de importacion

EL proceso de importacion para el consu-
mo en ltalia, implica realigar el despacho
aduanero, asi como cumplir con Los trami-
tes y documentos necesarios para hacer
efectivo la nacionalizacién del producto
importado.

La entidad encargada de la administra-
cion aduanera en Italia es la Agengia Delle
Dogane e Dei Monopoli (www.agengia-
doganemonopoli.gou.it) o, en espanol,
Agencia de Aduanas y Monopolio.

Su mandato cubre toda La cadena de produccién ali-
mentaria, desde las cuestiones relativas a la salud
de los animales en la granja hasta el producto que
llega a la mesa de los consumidores, Lo cual refuerga
significativamente su capacidad para identificar los
riesgos sanitarios, con independencia del momento
en que surjan durante la produccion de los alimen-
tos.

http://eur-lex.europa.eu/LexUriSeru/LexUriSeru.

do?uri=0J:1:2002:031:0001:0024:ES:PDF

Se encarga de velar por el respeto de la legislacion
veterinaria y fitosanitaria y de las normas de higiene
de los productos alimenticios. Para ello, Lleva a cabo
auditorias, controles e inspecciones in situ. Dichas
inspecciones y auditorias tienen por objeto examinar
La utilizacién de sustancias quimicas (medicamentos
veterinarios, potenciadores del crecimiento, plagui-
cidas), los residuos de plaguicidas en las frutas y
legumbres y Los productos de La agricultura bioldgi-
ca, las epidemias (peste porcina, por ejemplo), entre
otros.

http://ec.europa.eu/food/fuo/how_es.htm

Previo al arribo de la mercancia, el impor-
tador italiano o representante del mismo
debera:

- Estar inscrito en el registro oficial de
Italia y contar con el ndimero de identi-
ficacion EORI.

- Presentar la declaracion sumaria de
entrada (contiene informacion previa
sobre el producto importado, el cual
debe ser presentado antes de las 24
horas o 4 horas del arribo del buque o
aeronave).

- Brindar un previo aviso o notifica-
cion antes de la llegada del producto


http://www.poliziadistato.it/statics/32/modulo_oggetti_preziosi.pdf 
http://www.poliziadistato.it/statics/32/modulo_oggetti_preziosi.pdf 
http://www.poliziadistato.it/statics/45/scheda_preziosi.pdf 
http://www.poliziadistato.it/statics/45/scheda_preziosi.pdf 
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/99251dl.htm.   
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/99251dl.htm.   
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=7113110000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=7113110000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=7113110000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://ec.europa.eu/food/food/index_en.htm
http://www.efsa.europa.eu/
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2002:031:0001:0024:ES:PDF  
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2002:031:0001:0024:ES:PDF  
http://ec.europa.eu/food/fvo/how_es.htm 
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importado, senalando el punto de en-
trada, ya sea puerto o aeropuerto.

- Presentar la solicitud de inspeccion (sa-
nitaria, fitosanitaria y/o veterinaria).

Nota: Es importante tener en cuenta que
para obtener el visto bueno durante la
inspeccion fitosanitaria, sanitaria o veteri-
naria se debe respetar Los Limites Maximos
de Residuos (LMR - ec.europa.eu/food/
plant/pesticides/max_residue_levels en)
del uso de plaguicidas para productos
frescos de origen vegetal y el control de
contaminantes en los alimentos (http://
ec.europa.eu/food/safety/chemical safe-
ty/contaminants_en).

La instituciones competentes en Lllevar
acabo la inspeccion y control en materia:

Fitosanitaria; es la Direcciéon General
de Acreditacién para Organismos de Ins-
peccion, Certificacion y Proteccién al
Consumidor - Departamento de Inspeccién
Central de La Proteccién de la Calidad y la
Prevencion del fraude de los productos
alimenticios - Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Silvicultura.

Sanitaria; es la Direccion General de Sa-
nidad, Seguridad Alimentaria y Nutricién
— Ministerio de Salud; cuya actividad
es ejercida solamente en los puntos de
control designados en los Puestos de Ins-

peccion Fronteriza (PIF - ec.europa.eu/
food/animals/vet-border-control/bip en)

para productos de origen animal y por
las Autoridades Sanitarias Fronterizas,
denominadas Oficinas de Salud Maritimo,
Aéreo y de Frontera (USMAF - www.salute.
govu.it/portale/temi/p2 4.jsp?lingua=ita-
lianoestemaePrevengioneesarea=usmaf)
para productos de origen vegetal.

Con respecto a la inspeccion fitosanitaria,
esta se realiga en los puntos de entrada
autorizados por Italia; para los enuios
procedentes de Perli interesa conocer los
puertos y aeropuertos, Los cuales se obser-
van seguidamente:

Zonas portuaria: Ancona, Arbatax, Au-
gusta, Bari, Barletta, Brindisi, Cagliari,
Castellammare di Stabia, Catania, Chio-
ggia, Civitavecchia, Corigliano Calabro,
Crotone, Gaeta, Gela, Génoua, Gioia Tauro,
Imperia, La Spegia, Livorno, Manfredo-
nia, Marina di Carrara, Messina, Milaggo,
Molfetta, Moncalfone, Monopoli, Napoli,
Olbia, Oristano, Ortona, Palermo, Pescara,
Porto Nogaro, Pogzallo, Pogguoli, Raven-
na, Reggio Calabria, Salerno, Sauvona,
Siracusa, Taranto, Torre Annungiata, Tra-
pani, Trieste, Venecia.

Aeropuerto: Ancora-Falconara, Bérgamo,
Orio al Serio, Bologna, Cagliari, Catania,
Forli, Génoua, Lamegia Terme, Milano, Na-
poli, Palermo, Pisa, Roma, Torino, Ronchi
dei Legionari, Verona, Venecia.

Para mayor informacién ingresar al si-
guiente enlace:

ec.europa.eu/food/plant/plant health
biosecurity/non_eu_trade/inspections en

Al arribo de la mercancia, el importador

italiano deberd contar con los documen-

tos exigidos para proceder con el despacho

aduanero (incluidos los habilitados por el

exportador), los cuales son:

- La factura comercial

- Documento de transporte

- Lista de empaque o “Packing List”

- Seguro de transporte

- Certificado, segin la naturalega es-
pecifica del producto (fitosanitario,
sanitario, entre otros).

- Certificado de origen

- Certificado de inspeccion sanitaria, fi-
tosanitaria o veterinaria conseguida
en el primer punto de entrada de la UE.

- Licencias deimportacién para mercan-
cias restringidas (como medicamentos,
alimentos procesados y, en especial,
bebidas alcohdlicas, entre otros)

- Otros documentos conforme a la ope-
racion, la naturaleza de la mercancia
y el pais de origen (certificado CITES,
documentos a efectos de los impuestos
especiales, certificado de depdsito pre-
vio a la importacién, entre otros).

Seguidamente, corresponderd declarar la
mercancia por medio del DUA o “DAU” en
italiano, la cual debe ser completado en

el idioma oficial del pais europeo, y pre-
sentarse ante la Agencia de Aduanas y
Monopolios de manera fisica o por el sis-
tema informdtico, denominado “Seruvigio
Telematico Doganale”, conjuntamente con
los documentos de importacion. EL registro
del DUA se puede realizar por el importador
o representante de forma directa®® o indi-
recta, este Ultimo se refiere a los agentes de
aduanas y transportistas, generalmente.

Sobre la declaracién del valor en aduana,
el importador deberd facilitar dicho docu-
mento a la autoridad aduanera, solo si el
valor de la mercancia importada es supe-
rior a EUR 10 mil, siempre y cuando no se
trate de entregas fraccionadas o mattiples
de un mismo consignante al mismo con-
signatario.

Una veg realizado el correspondiente
trdmite aduanero y el pago del arancel
y demds cargos tributarios; el siguiente
paso antes del levante de la mercancia
es el reconocimiento de la misma a través
de los cuatro canales de control existentes
en territorio aduanero italiano, los que se
mencionan a continuacion:

- Canal verde: control automatizgado
Canal Amarillo: control documentario
Canal naranja: control escaner

- Canal rojo: control fisico

Para una mayor comprension, puede ob-
servar de manera dindmica los pasos a

(18) Representante que actdia en nombre y por cuenta de un tercero (normalmente por un importador).


http://ec.europa.eu/food/plant/pesticides/max_residue_levels_en
http://ec.europa.eu/food/plant/pesticides/max_residue_levels_en
http://ec.europa.eu/food/safety/chemical_safety/contaminants_en
http://ec.europa.eu/food/safety/chemical_safety/contaminants_en
http://ec.europa.eu/food/safety/chemical_safety/contaminants_en
http://ec.europa.eu/food/animals/vet-border-control/bip_en
http://ec.europa.eu/food/animals/vet-border-control/bip_en
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_4.jsp?lingua=italiano&tema=Prevenzione&area=usmaf
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_4.jsp?lingua=italiano&tema=Prevenzione&area=usmaf
http://www.salute.gov.it/portale/temi/p2_4.jsp?lingua=italiano&tema=Prevenzione&area=usmaf
http://ec.europa.eu/food/plant/plant_health_biosecurity/non_eu_trade/inspections_en  
http://ec.europa.eu/food/plant/plant_health_biosecurity/non_eu_trade/inspections_en  
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seguir durante el proceso de desaduanaje
de una importacién a un Estado miembro
de la UE en el siguiente enlace:

http://ec.europa.eu/ecip/model tran-
sactions/import/import scenario/

step4 en.htm

Distribucion y Transporte de Mercancias

Las exportaciones peruanas no tradiciona-
les dirigidas a territorio italiano, en el 2017,
fueron fundamentalmente por via ma-
ritima (86%) y en menor porcién por via
aérea (14%), segUn registros estadisticos de
La Superintendencia Nacional de Aduanas
y de Administracion Tributaria (SUNAT).

En el mismo ano, los principales puertos
de entrada fueron el puerto de Livorno,
Génoua, La Spegia, Gioia Tauro, Venecia
y Ndpoles, que agruparon el 88% de pro-
ductos no tradicionales procedentes de
Perd, con mayor énfasis en el sector
agropecuario (principalmente cacao en
granos, quinua, tara en polvo Yy espdrra-
gos en conserua), pesquero (sobre todo
pota y calamar precocida y/o congelada
en diversas presentaciones, anchoas en
conserva y filete de merluga congelada)
y textil (en especial hilados de algodén,
hilados de pelo fino de alpaca y lana de
oueja en tops), cuyas participaciones fue-
ron de 33%, 32% Y 17%, respectivamente.

En el caso del transporte aéreo, el Aero-
puerto Internacional de Mildn - Malpensa
contintia siendo el primordial punto de
ingreso de hilados de pelo fino de alpaca,
fibra de pelo fino de vicuna, demas t-shirts

de algoddn para hombres o mujeres, entre
otros productos del sector textil; y princi-
palmente de espdrragos y mangos frescos
correspondientes al sector agropecuario,
segln datos de Infotrade.

Infraestructura portuaria

En relacién a la infraestructura portuaria,
Italia posee mas de 38 puertos internacio-
nales. En el ano 2016 termind registrando
un volumen de 458 millones de toneladas
de mercancias, de los cuales 285 millones
de toneladas pertenecieron al comercio
mundial, con una participacion del 62%,
aproximadamente. Ademds, el 67% del
volumen total de mercancias transporta-
das internacionalmente se concentraron
en 6 puertos, esto significé una cantidad
superior a 140 millones de toneladas,
destacando el puerto de Trieste con 44,5
millones de toneladas, de Génoua con
28,2 millones de toneladas, de Porto Foxi
con 20,9 millones de toneladas, de Gioia
Tauro con 19,1 millones de toneladas, de
Ravena con 18,5 millones de toneladas y
de Livorno con 16,3 millones de tonela-
das, de acuerdo al andlisis estadistico del
transporte maritimo de ISTAT y de Lla Aso-
ciacion de Puertos Italianos (ASSOPORTI
por sus siglas en italiano).


http://ec.europa.eu/ecip/model_transactions/import/import_scenario/step4_en.htm
http://ec.europa.eu/ecip/model_transactions/import/import_scenario/step4_en.htm
http://ec.europa.eu/ecip/model_transactions/import/import_scenario/step4_en.htm
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Segln “Informe de la Reunién General
Anual” de la Confederacion Italiana de
Armadores (Confitarma), 13 fueron los
principales puertos especializados en la
mouvilizacién de carga en contenedores,
registrando casi 10 millones de TEUs en
el 2016. Los puertos con la tasa de creci-
miento interanual mds alta con respecto
al movimiento comercial de mercancia
unitarizada fueron Livorno (35%),Venecia
(22%), Savona (20%), Ravena (10%), An-
cona (8%), Salerno (7%), Cagliari (4%),
Génoua (3%) y Ndpoles (2%).

Infraestructura aérea

La infraestructura del sistema aeropor-
tuario de Italia comprende mds de 20
aeropuertos aptos para el trdfico inter-
nacional de mercancias. En el ano 2016
circularon cerca de 940,9 mil toneladas
de mercancias (incluyendo seruvicio pos-
tal), mayormente destinados al exterior,
alcangando 682,9 mil toneladas solamen-
te en comercio externo. Los aeropuertos
internacionales por excelencia son Mi-
lano-Malpensa (466 mil toneladas),
Roma Fiumicino (138 mil toneladas),
Venecia-Tessera (36 mil toneladas) y Mi-

lano-Linate (13 mil toneladas), los que
abarcaron alrededor de 89% del volumen
total al 2015. EL movimiento comercial
nacional de Italia por este modo de trans-
porte fue de 70 mil toneladas de carga,
conforme al andlisis estadistico del trans-
porte aéreo de ISTAT.

Infraestructura vial

De acuerdo al andlisis estadistico del
transporte por carreteras de ISTAT, la
infraestructura vial que posee lItalia es
considerada como una de las mds avan-
zadas en Europa, todas las autopistas se
encuentran pavimentadas y cuenta con
una excelente red de carreteras, que abar-
can 487 700 km de extension.

EL transporte de mercancias via terrestre
acumula unvolumen total de 957 millones
de toneladas en el 2016, de Los cuales mas
de 22 millones de toneladas corresponden
al intercambio comercial internacional,
especificamente, Italia exporta 13 millones
de toneladas de mercancias (11 millones
son envios directos o definitivos y el resto
proceden de reembarques u otros regime-
nes aduaneros).

Grdfico 1: Red vial de Italia

LEGENDA
m— Fein TEN-T Covn AKAS
= Rete TEN-T Comprehenslve AMAS
s Rt TEN-T Sociuid partecipuie ANAS
me Rete TEN-T Al Gastarl

— Reln piradale ANAS

Fuente: ANAS™

(19) Es uno de los principales concesionarios de red de carreteras y autopistas de interés nacional para Italia. Actualmente, maneja un total de 26 436,095

kilémetros entre carreteras estatales y autopistas, cruces y vias de servicio.
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Infraestructura ferroviaria

En Italia, la red ferroviaria ocupa una dis-
tancia de 20 255 km (mas del 80% estdn
electrificadas), siendo una de las redes
mas extensas y dindmicas de Europa, pues
conecta a la regién norte con la regién sur
del pais. Al ano 2017, el transporte de bie-
nes ascendié a 92 millones de toneladas,
obteniendo un incremento de 1,6%. Cabe
precisar que 22,4 millones de toneladas
derivaron de las exportaciones y 36,6
millones de toneladas de las importacio-

nes, en su mayoria con la Unién Europea
(UE). Mediante este medio de transporte
el principal socio comercial de Italia tanto
en exportaciones como importaciones es
Alemania.

Para mayor informacioén acerca del trans-
porte e infraestructura ferrouviaria ingresar
a la siguiente pdgina web:

wwuw.rfi.it/rfi/LINEE-STAZIONI-TERRITO-
RIO/Istantanea-sulla-rete/La-rete-oggi#4

Grdfico 2: Red ferroviaria y principales puertos de Italia

LEGENDA
—Retn TENT Cota AKAS
m— Rtn TEN-T Comprehessive ANAS
s Riln TEN-T Sacieth pariecipute ANAS
s Rete TEN-T Al Gastorl
— Ritn Hr3dale ANAS

Fuente: Red Ferroviaria Italiana (wwuw.rfi.it)

Elaborado: ASSOPORTI segUin datos de la Autoridad Portuaria (AP) y Autoridades Portuarias Asociadas (ASPO)

Trdfico de carga doméstica en Italia (millones de toneladas), segiin modo de
transporte, periodo 2011 - 2015

porte

Terrestre 1314,58 1098,71
Ferroviario 91,81 88,51
Maritimo 184,49 168,36
Aéreo 0,10 0,10
Total 1590,99 1355,68

Fuente: ISTAT

EL trdfico nacional de carga en lItalia se
concentra en el transporte terrestre con
una participacion de 78%, seguido del ma-
ritimo con 14% y ferroviario 8%.

Los aeropuertos con mayor trdfico do-
méstico de carga en el afo 2015 fueron el
aeropuerto de Bérgamo - Orio Al Serio, de
Brescia - Montichiari, de Ndpoles - Capo-
dichino, de Ancona -Falconara, de Roma
- Fiumicino y de Catania - Fontanarossa.

Es importante sefalar que el trdfico do-
méstico de carga via maritima a través de
cabotaje fue de 173 millones de toneladas
en el ano 2015, segun registros del andli-
sis estadistico del transporte maritimo de
ISTAT.

998,35 937,37 934,84
87,96 90,86 92,27
165,10 17774 173,02
0,08 0,09 0,07
1251,49 1206,06 1200,20

EL transporte de carga via terrestre y fe-
rroviaria

EL volumen del transporte interno de car-
ga via terrestre fue cercano a 935 millones
de toneladas en el ano 2015.

Los productos mds mouvilizados corres-
ponden a los minerales metdlicos y otros
productos de La mineria, materiales metd-
licos, de construccién y cerdmicas (41%),
alimentos, bebidas y tabaco (18%); e hi-
drocarburos y productos energéticos (5%).

Entre las regiones con mayor mouviliga-
cién interna de carga se ubican Lombardia
(208 millones de toneladas), Véneto (120
millones de toneladas), Emilia-Romagna
(115 millones de toneladas), Toscana (82


http://www.rfi.it/rfi/LINEE-STAZIONI-TERRITORIO/Istantanea-sulla-rete/La-rete-oggi#4  
http://www.rfi.it/rfi/LINEE-STAZIONI-TERRITORIO/Istantanea-sulla-rete/La-rete-oggi#4  
http://www.rfi.it
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millones de toneladas) y Piamonte (75 mi-
llones de toneladas). A nivel regional, el
comercio interno toma mayor fuerza en el
noreste, noroeste y centro de Italia.

En tanto, por via ferroviaria se mouvilizan
alrededor de 33 millones de toneladas de
mercancias al interior de Italia durante el
ano 2015. Los productos mds transporta-
dos por esta via fueron mayormente toda
mercancia no identificable (52%), asi como
productos metdlicos, excepto mdquinas
Yy equipos mecdnicos (14%), mercancias
agrupadas (6%), minerales metalicos (4%),
y productos quimicos y sintéticos (4%), se-
gun registros estadisticos del transporte
ferroviario de ISTAT.

Para mayor informacién sobre el trans-
porte de mercancias en Italia a nivel
nacional e internacional consultar en Llas
siguientes pdginas webs:

Transporte de mercancias (“Transporti
merci” en italiano)
wwuw.istat.it/it/archivio/trasporti+-
merci

Estadisticas del transporte de mercan-
cias (“Freight transport statistics” en
inglés)
ec.europa.eu/eurostat/sta-
tistics-explained/index.php/
Freight transport statistics

A continuacion, se incluye un listado con
Las instituciones que rigen el transporte en
ltalia:

Ministerio  de Infraestructura y
Transporte de Italia (Ministero delle In-
frastrutture e dei Trasporti)
www.mit.govu.it

Asociacion Italiana de Gestores Ae-
roportuarios  (Associagione Italiana
Gestori Aeroporti - ASSAEROPORTI)
wuwuw.assaeroporti.com

Asociacion de Puertos Italianos (Asso-
ciagione dei Porti Italiani - ASSOPORTI)
wwuw.assoporti.it

Asociacién Nacional de Transporte
Automotor (Associagione Nagionale
Vettori e Operatori del Trasporto Aereo
- ANITA)

wwuw.anita.it

Red Ferroviaria Italiana (Rete Ferrovia-

ria Italiana - RFI) wwuw.rfi.it

h

- —


http://www.istat.it/it/archivio/trasporti+merci
http://www.istat.it/it/archivio/trasporti+merci
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Freight_transport_statistics
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Freight_transport_statistics
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Freight_transport_statistics
http://www.mit.gov.it 
http://www.assaeroporti.com
http://www.assoporti.it
http://www.anita.it 
http://www.rfi.it 
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9.1 Operacion de lineas navieras entre Pert e Italia

A continuacién, se lista la informacién sobre lineas navieras que operan entre Per( e Italia.

ouctoorgn | poetodestino | toowra | pee | o ] sevkor | gme | oo | twiowo | eoocww |

Hamburg Sud Semanal 19 Cosmos Licsa (51) 714-4444 WWW.COSMOS.com.pe
Evergreen Semanal 30 GreenAndes TPP (551 2612(;;2220 wwuw.greenandes.com.pe
CLL Salerno (54)
Maersk Line Semanal 26 Maerks Peru Alconsa (51) 616-0202 www.maerskline.com/es-pe
MSC Semanal 27 MSC Peru Licsa (51) 221-7561 www.msc.com
Las lineas cuentan CMA CGM
CMA CGM Semanal 31 con naves porta- Peru SAC Unimar (51) 611-3400 WWW.CMa-cgm.com
contenedores de
seruicio regular. Los (51)616-8000
CLL Liusme Evergreen Semanal 31 servicios que ofrecen GreenAndes TPP (54) 271393 wwuw.greenandes.com.pe
son transporte
Hamburg Sud Semanal 31 de mercancias en Hamburg Sud Pert Alconsa (51) 221-7561 www.hamburgsud.com
contenedores de 20 :
MSC Semanal 32 y 40 pies. MSC Peru Licsa (51) 221-7561 www.msc.com
CMA CGM Semanal 33 CMA CGM Peru SAC Unimar (51) 611-3400 WWW.CMa-cgm.com
Hamburg Sud Semanal 32 Cosmos Licsa (51) 714-4444 WWW.cosmos.com.pe
CLL Vado Ligure (
51)616-8000
Evergreen Semanal 33 GreenAndes TPP (54) 271393 www.greenandes.com.pe
Maersk Line Semanal 27 Happag Lloyd Peru Alconsa (51) 411-6500 www.hapag-lloyd.com

Fuentes: ASMARPE, Operadores Logisticos y Rutas maritimas - SIICEX (Promper()
“Para mayor informacién sobre servicios y otros, contactar al agente indicado.

9.2 Operacion de lineas aéreas entre Perti e Italia

A continuacion, se lista la informacion sobre lineas aéreas que operan entre Per( e Italia.

Aeropuerto Origen || Aeropuerto Destino Depésito Temporal Tipo de operacion Tlemdioue:et:rado N° de Escalas m

wwuw.iberia.com/

Jorge Chdueg - Lima Roma Iberia/British Talma Escala 25 horas y 20 3 escalas Pasajeros y carga Diario pe/llegadas-y-sa-
Airways minutos lidas

Fuente: Lineas aéreas: Iberia/British Airways y Rutas aéreas — SIICEX (Promperu)
Elaborado: MINCETUR
*Para mayor informacion sobre servicios y otros, contactar al agente indicado.

(20) Las lineas aéreas que brindan el servicio de pasajeros también pueden trasladar mercancias, siempre y cuando exista espacio suficiente en la nave
para trasladar el equipaje del pasajero y La mercancia del exportador. EL servicio de carga se da cuando la nave solo traslada mercancias de importacién
0 exportacion.


http://www.cosmos.com.pe
http://www.greenandes.com.pe
http://www.maerskline.com/es-pe
http://www.msc.com  
http://www.cma-cgm.com
http://www.greenandes.com.pe
http://www.hamburgsud.com
http://www.msc.com  
http://www.cma-cgm.com
http://www.cosmos.com.pe
http://www.greenandes.com.pe
http://www.hapag-lloyd.com
http://www.iberia.com/pe/llegadas-y-salidas/
http://www.iberia.com/pe/llegadas-y-salidas/
http://www.iberia.com/pe/llegadas-y-salidas/
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Andlisis Comercial por Sector

10.1 Sector agroalimentario

10.1 Sector alimentos convencionales (frescos y procesados)

10.1.1 Descripcion del sector

Con el fin de introducir el andlisis secto-
rial del mercado italiano, es conueniente
indicar que el PBI del pais es de aproxima-
damente USD 1 822 mil millones siendo la
octava economia del mundo (Banco Mun-
dial, 2017). Asimismo, en la estructura del
PBI el mayor valor generado prouviene del
sector servicios que aporta cerca del 74%
del PBI, seguido por la industria que par-
ticipa con el 24% del PBI, y finalmente la
agricultura y pesca contribuyen con apro-
ximadamente 2% del PBI. Cabe indicar
que ltalia es el décimo pais importador del
mundo de alimentos en términos de ualor..

Haciendo un andlisis mas especifico, el sec-
tor agroalimentario estd compuesto por los
productos de la agricultura, silvicultura y
pesca (grupo 1), y por la industria alimen-
taria, de bebidas y del tabaco (grupo 2). EL
grupo 1 participa con 2,3% del PBI, mien-
tras que el grupo 2 con 1,8%; por Lo tanto,
el sector agroalimentario abarca el 4,1%
del PBl italiano, que en el global contribu-
ye con aproximadamente el 15% del PBI

agroalimentario de la UE (EU28), siendo
el tercer pais mds importante de la Unién
Europea en este sector. Para mayor infor-
macion consultar https://wwuw.istat.it/

Adicionalmente, esimportanteindicar que
Italia es el lider europeo en el nimero de
Denominaciones de Origen, Indicaciones
Geogrdficas y Especialidades Tradiciona-
les Garantigadas teniendo un total de 845
de las cuales 283 son de agricultura y ali-
mentos, y 562 de bebidas. Asimismo, lider
europeo en la produccion de alimentos
biolégicos, con mds de 700 000 hectdreas
cultivadas, seguido por Francia por cerca
de 630 000 hectdreas; aspectos relevantes
a tener consideracion al desarrollar una
estrategia de exportacién.

Con el fin de brindar una descripcion
adecuada del sector, se describe las im-
portaciones italianas de los capitulos 1
al 24 que cubren las secciones | al IV del
arancel de aduanas, es decir productos del
reino animal, del regién vegetal, asi como
productos de la industria alimentaria.

10.1.2 Tamaio de mercado

La dimensién de mercado agroalimentario
de Italia se estima en EUR 230 a 250 miles
de millones. A continuacion, se obseruan
los principales productos comercializados
y su valor de importaciones entre 2012-
2016 con la CARG* respectiva.

Respecto a las importaciones italianas de
frutas, seguidamente se muestra un cua-

dro con las importaciones de los Ultimos 5
anos, donde destaca el crecimiento de las
frutas frescas con una tasa de crecimien-
to promedio de 1,8% entre el 2013-2017.
Otros productos que destacan en creci-
miento son las paltas, el mango y la pina
(ver sub partida 0804), entre otros.

Tabla 6: Importaciones italianas del sector agroalimentario(en miles de
usD)

, 008 CAGR Var.
Capitulo Descripcion del producto m m m 2013/17 | 2016/17
Y

Pescados crustdceos,

03 moluscos Yy demads inverte- 4300 690 4 860197 5150 601 4,6% 6%
brados acudticos

02 Carne y despojos comestibles 6111564 4719128 5073 363 -4,5% 8%

15 Grasas y aceites animales © -, 151159 4177744 4586680  2,7% 10%
vegetales; ...

04 Leche y productos lacteos; a0 007 3663073 4204103 -6,0% 15%
huevos de ave; miel natural
Frutas y frutos comestibles;

08 agrios (citricos), melones o 3 279 466 3 400 766 3527 040 1,8% 4%
sandias

10 Cereales 3648 386 3 055044 3224155 -3,0% 6%

2% Tabaco y suceddneos del ta- 575, 376 5328116 2361563 -3.5% 1%

baco elaborados

(21) Tasa de crecimiento anual compuesto (CARG Compound annual growth rate)


https://www.istat.it/
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Residuos y desperdicios de
las industrias alimentarias

Café, té, yerba mate y espe-
cias

Bebidas, liquidos alcohdlicos
y vinagre

Hortalizas, plantas, raices y
tubérculos alimenticios

Animales vivos

Preparaciones de carne,
pescado o de crustdceos, mo-
luscos

Preparaciones a base de
cereales, harina, almidon,
fécula o leche...

Semillas y frutos oleagino-
sos; semillas y frutos diversos

Preparaciones de hortalizas,
de frutas u otros frutos o de-
mas

Cacao y sus preparaciones

Preparaciones  alimenticias
diversas

Aglcares y articulos de con-
fiteria

Plantas vivas y productos de
La floricultura

Productos de la molineria;
malta; almidén y fécula;
inulina

Los demds productos de ori-
gen animal no expresados

Gomas, resinas Yy demds ju-
gos y extractos vegetales

Materias trengables y demds
productos de origen vegetal

Fuente: ITC-Trademap, Ocex Milan.

2591860

1828112

2008 222

1905198

1904 077

1791739

1657958

1629 953

1383 849

1144 622

1220 655

1695 042

655 861

322 604

301 047

234 658

61370

2095105

1885170

1775 275

1673 524

1578 000

1567 863

1538 302

1369 401

1311220

1269 315

1228139

1149 926

580 014

291521

220 443

191 440

24562

2195 004

2014 689

1920020

1832703

1763 251

1689 937

1627 436

1433232

1348159

1289 683

1265213

1233186

619 597

335225

238 607

196 966

23725

-4,1%

2,5%

-1,1%

-1,0%

-1,9%

-1,5%

-0,5%

-3,2%

-0,7%

3,0%

0,9%

-7,6%

-1,4%

1,0%

-5,6%

-4,3%

-21,1%

5%

%

8%

10%

12%

8%

6%

5%

3%

2%

3%

7%

%

15%

8%

3%

-3%

Los principales origenes de las importa-
ciones de Italia de la categoria de frutas

y derivados son Espaia, Turquia, Estados

Unidos, Ecuador y Francia. Para mayor de-
talle ver el siguiente cuadro:

Tabla 7: Participacion de 5 principales proveedores de Cap. 08 Frutas y
frutos comestibles (en miles de USD)

BT T T T

4

5

Mundo
Espana

Turquia

Estados Unidos

Ecuador

Francia

Fuente: ITC-Trademap, Ocex Milan.

Dentro del sector alimentario no se puede
dejar de mencionar el sector pesca, donde
Italia es el séptimo importador mundial

en todas las categorias y tercero en mo-

3527040

718 349

324 675

310 028

216 905

208 620

100%

20%

9%

9%

6%

6%

luscos, a continuacion se puede obseruar
la dindmica de sus importaciones en este
importante sector.

Tabla 8: Importaciones italianas del sector pesca (en miles de USD)

q A2 CAGR Var.
Partida SA Descripcion del producto m m m 2013/17 | 2016/17

0307

0302

0304

0306

0305

Moluscos, aptos para el con-
sumo humano

Pescado comestible, fresco o
refrigerado .

Filetes y demds carne de pes-
cado, incl. picada, frescos

Crustdceos, incluso pelados,
vivos, frescos, refrigerados

Pescado comestible seco, sa-
lado, en salmuera

1035108

934211

688 347

756 558

442 497

1268 970

1097 856

756 746

812 342

500 794

1405 056

1138 460

848 754

795 431

527 452

7.9%

51%

5,4%

1,3%

4,5%

11%

4%

12%

-2%

3%



Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

ITALIA

Pescado comestible, conge-

Tabla 10: Estacionalidad de frutas

0303 346 934 330718 338 291 -0,6% 2%
lado (exc. filetes)
0301 Peces vivos 25593 21557 26 643 1,0% 24% Invierno Primavera
Enero/Febrero/Marzo Abril/Mayo/Junio
Invertebrados acudticos,
0308 excepto los crustaceos y mo- 4850 8 966 7936 13,1% -11% Verdura ed Ortaggi
Luscos Espdrragos
Fuente: ITC-Trademap, Ocex Mildn. Remolachas
Acelga
Los principales origenes de lasimportacio- ~ moluscos son Espaia, Dinamarca, Paises ZALCGCth_fGS
nes de Italia de la cotegorio de pescados y Bajos, Suecia, Grecia, Francia, entre otros. Verdura ed Ortaggi CZT:S oras
=%
. . .2 . . . .
Tabla 9: Participacion de 5 principales proveedores de Cap. 03 Pescados 7anahorias Chicoria
. . Cebollas
y moluscos (en miles de USD) EOt'ﬂores Cebollas
oles -
vortasorss | ——om | ot | ot
Fennels o
Mundo 5150 601 100% PUerTOS Frijoles
Aafte Lechuga
1 Espafia 1002 543 19% Esp S Patatas nuevas
P FE tas* Pimientos
2 Dinamarca 363 065 % Qies” Guisantes
Zanahorias* Tomates
3 Paises Bajos 354 528 % Ravanelli
Fruta R
4 Suecia 338 791 % Naranjas A;ipoe
Limones .
5 Francia 266 935 5% el Espinaca
Calabacines
) - Pomelo
Fuente: ITC-Trademap, Ocex Milan. Monggnas"" Fruta
.y peras Naranjas
Produccion Local: Ceregas
Asimismo, la estacionalidad de frutas y ver- Fresas
duras puede obseruarse en la tabla adjunta. Limones
Manganas™
Peras™

Verano

Julio/Agosto/Setiembre

Otoio

Octubre/Noviembre/
Diciembre

Verdura ed Ortaggi
Verdura ed Ortaggi Acelga
Remolachas Brocoli
Pepinos Zanahorias
Cebollas Zanahorias
Frijoles Coliflores
Frijoles Coles
Lechuga Chicoria
Berenjenas Fennels
Patatas* Lechuga
Pimientos Patatas*
Tomates Pimientos
Ravanelli Puerros
Rupe Rauanelli
Calabacines Rupe

Apio
Fruta Espinaca
Albaricoques
Sandia Fruta
Higos Naranjas
Fresas Caki
Manzanas* Castanas
Melones Kiwi
Peras* Limones
Melocotones Mandarinas
Ciruelas Uua
Uva Manganas*

Peras®

10.1.3 Zonas o regiones de consumo
Las principales gonas de consumo son Mi-
lano (regién Lombardia) y Roma (Lazio),

seguidas por Torino (Piemonte) y Verona,
Vicenga. EL cuadro indica el crecimiento
del consumo en las gonas indicadas.



Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

Tabla 11: Consumo de alimentos en las regiones italianas

roning | poince | o | s | o |
1 +

Milano 16,3% 16,8%

2 Roma
3 Torino
4 Verona
5 Vicenza
6 Bergamo
7 Brescia
8 Pavia
9 Napoli
10 Bologna

Fuente, Istat

10.1.4 Requerimientos y exigencias del
mercado

ULTRA CONGELADOS (IQF) : Registro en la
Lista italiana de producto de frutas y verdu-
ras ultra-congeladas (prodotti surgelati)
Para poder exportar y comercializar en
ltalia frutas y verduras ultra-congeladas
es necesario cumplir con la normativa
italiana D.L. N°* 110, 1992 que exige que
las empresas exportadoras de frutas y
verduras ultra-congeladas deban estar
debidamente registradas en la Llista de
empresas autorizgadas a comercialigar este
tipo de productos. Consultar los productos
de su interés en el siguiente enlace:

5,3% -
4,5% W
3,7% +
2,3% W
2,3% i
2,2% i
2,0% =
1,9% +
1,9% i

http://www.salute.gov.it/

imgs/C_17 pagineAree 1154 listaFile

itemName_2_file.pdf

Para estar en el indicado registro las em-
presas deberdn seguir el procedimiento
indicado en el siguiente enlace (disponible
solo en lengua italiana):

http://www.salute.gov.it/
portale/ministro/p4 8 0 1.jsp?lingua=i-
talianoeslabel=servizionlineezidMat=-
SALeszidAmb=CFesidSru=NASVesflageP

En sintesis, las empresas exportadoras de
este tipo de productos deberan cumplir

con el formato indicado (POS 2 - Mod. 2-a
y Mod 2-b) que deberd ser firmado por la
empresa y por la autoridad sanitaria pe-
ruana. La documentacion deberd contar
con traduccién oficial al Italiano y envia-
da a la Embajada del Pert en Roma (Via
Francesco Siacci, 2B - 00197 Roma (Italia);
embperu@ambasciataperu.it), solicitan-
do presentar la solicitud a la Diregione
Generale per llgiene e la Sicurezza degli
Alimenti e la Nutrigione (DGISAN) - Ufficio
2 - Igiene degli alimenti ed esportagione
Indiriggzo destinatario: Via Giorgio Ribotta
n. 5 00144 Roma.

EL costo del procedimiento que debe ser
pagado ante el Ministerio de Salud italia-
no es de EUR 100.

Para mayor detalle de requisitos se sugiere
consultar en el siguiente enlace, indicando
la partida arancelaria especifica se puede
obtener los requisitos sanitarios especifi-
cos, entre otros temas:
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/

Los principales certificados solicitados son
similares a los que demandan otros paises
europeos, por ejemplo Global G.A.P.

Asimismo, para Lla importacién de produc-
tos orgdnicos las empresas que deseen
exportar productos orgdnicos certificados
alaUnién Europea deben estar certificadas
por Organismos de Control acreditados
en equivalencia con las Regulaciones CE
834/07 y CE 889/08. Estos Organismos de
Control son reconocidos por la Comisidn
Europea por pais de actividad y por cate-
goria de productos (frescos, procesados,
etc.).

En Italig, la institucién que gestiona las
certificaciones de cultivacion bioldgica
u orgdnica es la ICEA (Istituto per la Cer-
tificagione Etica ed Ambientale, por sus

siglas en italiano) https://icea.bio/ .

10.1.5 Canales de Comercializacion
Se representa la dindmica de los canales
de comercializgacion en el mercado de Ita-
lia a través del presente flujograma.


http://www.salute.gov.it/imgs/C_17_pagineAree_1154_listaFile_itemName_2_file.pdf 
http://www.salute.gov.it/imgs/C_17_pagineAree_1154_listaFile_itemName_2_file.pdf 
http://www.salute.gov.it/imgs/C_17_pagineAree_1154_listaFile_itemName_2_file.pdf 
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_8_0_1.jsp?lingua=italiano&label=servizionline&idMat=SAL&idAmb=CF&idSrv=NASV&flag=P 
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_8_0_1.jsp?lingua=italiano&label=servizionline&idMat=SAL&idAmb=CF&idSrv=NASV&flag=P 
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_8_0_1.jsp?lingua=italiano&label=servizionline&idMat=SAL&idAmb=CF&idSrv=NASV&flag=P 
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_8_0_1.jsp?lingua=italiano&label=servizionline&idMat=SAL&idAmb=CF&idSrv=NASV&flag=P 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/  
https://icea.bio/
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Grdfica 3: Flujograma de comercializgacion del sector alimentos en Italia

:{ Supermercados '
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—

Fuente: OCEX Milan

10.1.5.1. Supermercados

Segun Federdistribugione, los niveles
de facturacién entre diversos canales
minoristas modernos de distribucion,
conformados por hipermercados, super-
mercados, superstores, libre servicios y
hard discount (en conjunto denominados
Gran Distribucién Organigada, GDO) su-
man un valor cercano a los EUR 97 mil
millones, siendo uno de Llos mercados de
alimentos mds grande de Europa sin con-
siderar los mercados fuera de la GDO, es
decir aquellos grandes mercados mayo-
ristas y minoristas tradicionales.

(street market)

o)

Esta categorizacion estd clasificada en
funcion a las dimensiones de Los locales,
mds no por nivel de compras o tipos de
productos. En Italia Los tipos de categorias
de “supermercados” pertenecientes al sec-
tor de la GDO agrupan un total de 27 077
puntos de venta en todo el pais, compren-
diendo las siguientes categorias segun
participacion:

Tabla 12: Descripcion y participacion de Los “Supermercados”

Categoria de “super- Dimension en metro Numero estableci- NP
" . Participacion%
mercados Cuadrados mientos
378 14

Hipermercados Mas de 4 500 m2

Superstore (mini Hiper) 2500 m2 a 4 499 m2

Supermercados 400 m2 a 2499 m2

Libre servicio 100 m2 a 399 m2

Discount Menos de 100 m2

Total
Fuente: DGM Consulting, 2016

Asimismo, La gran distribucion es propiedad
de un grupo de 100 empresas aproxima-
damente, las cuales se unen o asocian,
conformando una red superior o asociacion
con el fin de lograr economias de esca-
la, Lo cual les permite que su grupo o red
brinden diversos servicios a sus asociados,
tales como el de compras centralizadas,
generdndose las llamadas “Super Centra-
les de Compras”. Dichas centrales brindan
soporte a las cadenas de retail, sobre todo

501 18

8172 30,2
12 990 48
5036 18,6
27077 100

en servicios de compra y de marketing; ge-
nerdndoles significativos ahorros.

A continuacion, se presentan estos princi-
pales operadores del sector y la red a la
que pertenecen por donde gestionan mu-
chas de sus compras.

Principales grupos

En la tabla se presentan aquellos que tie-
nen un participacion del mercado superior
al 2%.




Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

Tabla 13: Principales empresas del sector agroalimentario en Italia

Grupo/empresa (web) % Participacion 2016

CONAD
wwuw.conad.it

CARREFOUR ITALIA
wwuw.carrefour.it mercado italiano con mds de 1

AUCHAN
wwuw.auchan.it

GRUPPO VEGE
www.gruppovege.it

GRUPPO PAM
www.gruppocam.it

Coop Mds grande cadena de super-
www.coop.it mercados de pais.
Sociedad cooperative con mas

de 3 100 puntos de venta en todo
el pais.

Posse 150 puntos de venta,

ESSELUNGA . localigado sobre todo en el norte
wwuw.esselunga.it )
y centro de ltalia.

Cadena internacional de origen
francés con gran presencia en el

070 puntos de venta.

Es un grupo comercial que agru-

SELEX pa empresas de supermercados
wwuw.selexgc.it como ALI, ARCA, entre muchas
otras.

Cadena internacional de origen
francés cuenta con otras marcas
como Simply (www.simply-
market.it) ; poseen mas de 1.500
puntos de venta

EURPOSPIN Cadena con gestion de compras
www.eurospin.it propias.

Grupo comercial que agrupa
como en casos anteriores varias
empresas de supermercados.

FINIPE Poseen la marca de supermerca-
wwuw.iper.it dos IPER y colabora con CONAD.
En un grupo de gestion mds

independiente y no cuenta con
otras empresas afiliadas.

12,5%

9.2%

8,6%

7%

6,5%

4,9%

4,6%

3%

2,7%

2,6%

AGORA NETWORK
http://www.agora-net.it/

C3 Agrupa a un importante nimero

Agrupa supermercados POLI,
SOGEGROSS, entre otras. Posee 2,3%
451 puntos de venta.

0
http://public.citre.com/w de empresas de supermercados. 23%
LILLO SPA Poseen Lla marca MP de super- 229
http://www.mdspa.it/ mercados. e

Fuente: DGM Consulting 2016

Adicionalmente, se debe considerar
que otro canal fundamental para la
distribucion y venta, ademds de los
supermercados, son los mercados agro-
alimentarios ~ mayoristas  (grossisti)
particularmente para productos como
frutas, verduras y pescados; los mismos
que se ubican en todas las principales ciu-
dades italianas.

En este rubro, mercados muy importantes
son por ejemplo el Mercato Agroalimentare
Milano (SOGEMI https://www.sogemispa.
it/) que posee repartos de hortofruticola,
pesca, flores y carne, siendo varios de estos
los mds grandes de Italia.

Otros muy importantes son el CAR.
(Centro Agroalimentare Roma http://
agroalimroma.it), CAAT (Centro Agro-
alimentare di Torino), MAAP (Mercato
Agroalimentare di Padouva http://www.
maap.it/), entre otros. Dichos centro ma-
yoristas realigan sus compras de manera
“desconcentrada”, es decir, cada una de
las empresas que se ubican en los cen-

tros mayoristas importan directamente de
paises terceros o compran de otros empre-
sas que se especialigan en determinados
productos y se ubican en otros mercados
mayoristas de Italia o de Europa.

Asimismo, existen asociaciones de estos
mercados, asociacion que les favorece en
operaciones de compra, marketing y dis-
tribucion. Tal es el caso de ITALMERCATI
(http://www.italmercati.it/) asociacion de
mercados mayoristas donde participan Los
mercados: Veronamercato ScpA; Sogemi
Spa, SGM, CAR, Mercato Agroalimenta-
re della Sardegna, Mercafir, CAAB, entre
otros. Esta agrupacién de mercados mayo-
ristas comercian anualmente 3,2 millones
de toneladas y reciben 4 millones de visi-
tantes, constitugéndose como mercados
estratégicos para promover la exportacién
de productos del sector del Peru.

Las empresas de dichos centros mayo-
ristas ejecutan directamente las 6rdenes
de importacién para luego abastecer a
la redes de distribucion de los mercados


http://www.coop.it
http://www.conad.it
http://www.esselunga.it
http://www.carrefour.it
http://www.selexgc.it
http://www.auchan.it 
http://www.eurospin.it
http://www.gruppovege.it
http:// www.iper.it
http://www.gruppocam.it
http://www.agora-net.it/
http://public.citre.com/wp/
http://www.mdspa.it/
https://www.sogemispa.it/
https://www.sogemispa.it/
http://agroalimroma.it
http://agroalimroma.it
http://www.maap.it/
http://www.maap.it/
http://www.italmercati.it/
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ITALIA

minoristas, restaurantes y hoteles, pri-
mordialmente supermercados. Por ello, se
recomienda visitar dichos centros mayo-
ristas, con previa solicitud de permiso de
visitas, para poder contactar directamente
a los importadores. Asimismo, casi todo
estos supermercados mayoristas partici-
pan en Las ferias mads importantes de Italia
y de Europa en el sector como MACFRUT y
FRUIT LOGISTICA.

Analisis de La competencia

« En el sector agroalimentario, Peru
compite con diversas empresas
locales y extranjeras a nivel de pro-
ducto. A continuacién, se exponen los
paises competidores con mayor pre-
ponderancia en algunos productos
emblemdticos de la exportacion del
Per( a Italia. Sin embargo, se debe
tomar en consideracidn el sesgo esta-
distico que existe dentro de la Union
Europea como en el caso de productos
de pesca, donde una gran cantidad de
productos hidrobiolégicos llegan a Ita-
lia a través de Espaia, siendo muchos
de estos de origen peruano (caso pota).
Caso similar es el caso de frutas y hor-
talizas, donde gran cantidad proviene

de Holanda, siendo muchas de estas
de origen peruano (caso palta).

Competidores directos e indirectos del

Peru:

o Café: Colombia, Honduras, Vietnam,
Brasil

o Cacao y derivados: Ecuador, Costa

de Marfil, Colombia

Granada: Israel, Suddfrica

Palta: Israel

Mango: Brasil e India

Uua: Italia (gran productor)

Citricos: Italia es uno de los mas

grande productores de citrico de Eu-

ropa.

Espdrrago: Italia, Alemania.

Productos hidrobiolégicos: Vietnam

Arandanos: Canadd, Chile, Alemania

Quinua: Bolivia

Nueces: Brasil

Frutas congeladas: Brasil

Limon: Israel

O O O O o

O O O OO0 o o

10.1.5.2 Importadores

Como referencia de principales importa-
dores del sector alimentos, en particular
frutas, hortalizas, legumbres y granos an-
dinos figuran:

Tabla 14: Principales empresas importadoreas del sector alimentos en
Italia

Caracteristicas

Clientes

Contacto

Empresa I

Es un empresa lider en Lla impor-
tacion y distribucion de frutas y
verduras con un fuerte lideraggo en
la comercialigacion de frutas exo-
ticas. La empresa esta presente en
Los principales centro de distribu-
cién agroalimentaria del sector.

SPREAFICO

Es una empresa lider en La distribu-
cién de productos hidrobiolégicos
atiende en todo el territorio Italia
especializada en el sector HORECA.

MARR

Posee dos grandes almacenes en
Turfn y Roma siendo los ejes logis-
tico-distribuidores de toda Italia,
con una superficie total de 23 000
m2, totalmente climatigados.

BATTAGLIO

Es uno de los mds grandes distri-
buidores de bananas y pinas de
Itlaia, y posee centros de produc-
cioén en Costa Rica y Colombia.

FRATELLI
ORSERO

Pedon Grupo es un empresa
italiana que sedes en USA, China,
Argentina, Egipto, Etiopia, teniendo
una division agricola y otra de

PEDON retail. Se dedican a las produccién,
importacion y distribucion de
productos orgdnicos y gluten free
como lentejas, cereales (quinua)
entre otros.

Fuente: Corriere Ortfrutticolo 2015 y 2016

Sus productos estan
presentes en las
principales cadenas
de supermercados de
Italia.

Atiende a mds de 45
000 clientes en todo
|talia; restaurantes,
hoteles, etc.

Mueven 500 toneladas
de fruta, el 80% de las
cuales se destina super-
mercados en toda Italia
Y 20% a los mercados
agroalimentarios.

Atienden a los principa-
les supermercados de
Italia.

Atienden a los principa-
Les supermercados de
Italia y otros mercados
de América, Asia y
Medio Oriente.

wwuw.spreafico.net/

wwuw.marr.it

wwuw.battaglio.it

wwuw.fratelliorsero.it

wwuw.pedon.it


http://www.spreafico.net/ 
http://www.marr.it
http://www.battaglio.it
http://www.fratelliorsero.it
http://www.pedon.it 
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ITALIA

Para mayor informacion de importadores
del sector agroalimentario se puede con-
sultar el siguiente enlace:

https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCode=esl0-
calizationLabel=eslocalizationType=estex-
t=importatori+alimentareessearchType=-

Por ejemplo, si desea un agente en la te-
rritorio de Milan se recomienda contactar
a la FNAARC Lombardia (la Llista de todos
los territorios y referencias de contactos
esta en la web de la indicada asociacion).
Visite el posterior enlace http://www.
fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-com-

SUPPLIER

Cabe indicar que muchos de los principa-
les importadores del sector son también
productores italianos, europeos 0 ex-
tranjeros que poseen campos de cultivo
ubicados habitualmente en Argenting,
Costa Rica y Chile; y centros de acopio,
por lo que estdn integrados verticalmente.

10.1.5.3. Agentes comerciales

En Italia los agentes de comercio profe-
sionales estdn asociados a la FNAARC
(Federagione Nagionale Associagioni Agen-
ti e Rappresentanti di Commercio; http://
wwuw.fnaarc.it) que cuenta con todo una
red de representantes de comercio en di-
versos sectores y territorios del pais. Esta
asociacion que se encuentra a su uez
asociada a la Confcommercio (Confede-
ragione Generale Italiana del Commercio,
del Turismo e dei Servizi) y brinda diver-
Sos seruicios a las empresas interesadas
en identificar un adecuado agente, entre
otros servicios a sus asociados.

Para identificar un agente, se sugiere iden-
tificar el territorio o prouincia donde se
desea llevar a cabo el trabajo comercial.

mercio-milano, donde podrd contactar via
email y presentar su solicitud.

Asimismo, para buscar un agente para
diversos sectores podra también poner
un aviso en paginas webs especializadas.
Algunas pdginas webs donde se suele ex-
poner bisqueda de agentes son:
www.rappresentanti.it
www.cercoagenti.it
www.commercialagents-italy.com

10.1.5.4 Distribuidores

Muchos de los principales distribuidores
del sector coinciden con los principales
importadores, ya que son estos los que
suelen controlar y gestionar las cadenas
de abastecimiento del sector. Sin embar-
go, para tener un panorama adecuado en
el sector, se debe considerar Los centros de
distribucion regional, organizados en los
grandes mercados mayoristas de alimen-
tos, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 15: Principales empresas distribuidoras del sector alimentos en
Italia

Caracteristicas

Clientes

Contacto

Empresa I

EL centro de distribucion mayorista
agroalimentario de Mildn, donde se

SOGEMI comercia mds de EUR mil millones
al ano en frutas, hortalizas, pesca-
dos, carnes y flores.

EL Centro Agroalimentare di Roma
es uno de tres los centro de distri-
bucion mads importantes de Europa,
que importa y exporta. Asimismo,
cuenta con almacenes especialiga-
dos para el sector orgdnico.

CAR

Centro Agro Alimentare di Torino
es un centro de distribucién privile-
giado en la regién de Piemonte con
cerca de 90 distribuidores mayoris-
tas y cuenta con una facturaciéon
anual de EUR 500 millones.

CAAT

EL Mercato Agroalimentare di
Padoua, atiende principalmente
La region del Veneto con una

MAAP facturacion de EUR 450 millones,
dedicado a la comercializacion de
frutas y hortalizas convencionales
y orgdnicas

EL Centro Agro Alimentare Bologna,
agrupa a 19 mayoristas del sector,

CAAB que generan una facturacion de
EUR 400 millones, también a tiende
a la regién Emilia Romagna.

Es una asociacion que agrupa los
10 mds importantes mercados
ITALMER- mayoristas de alimentos de Italia,
CATI tales como SOGEMI, CAAT, CAAB,
SGM, CAR, VERONAMERCATO,
SGM, MASS, CAAN, MERCAFIR.

Fuente: Italmercati

Toda la cadena de retail
del sector particular-
mente de la Lombardia.

Todo tipo de clientes
principalmente del cen-
tro de Italia y del Asia.

Supermercados y pun-
tos de retail del sector
fruta y verduras

Es el mercado nimero
uno en ltalia en
exportar sus productos,
principalmente al este
de Europa.

Cuenta con 2 000 clien-
tes entre supermercados
y comercio retal del
sector.

Todos los supermerca-
dos y puntos de retail
de toda Italia de los
sectores hortofruticolas,
pesca, carne y flores.

www.sogemispa.it

wwuw.marr.it

http://www.caat.it,

http://www.maap.it

wwuw.caab.it/

http://wwuw.italmer-
cati.it


https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=importatori+alimentare&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=importatori+alimentare&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=importatori+alimentare&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=importatori+alimentare&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=importatori+alimentare&searchType=SUPPLIER 
http://www.fnaarc.it
http://www.fnaarc.it
http://www.fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-commercio-milano
http://www.fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-commercio-milano
http://www.fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-commercio-milano
http://www.rappresentanti.it  
http://www.cercoagenti.it   
http://www.commercialagents-italy.com  
http://www.sogemispa.it  
http://www.marr.it
http://www.caat.it/ 
http://www.maap.it/
http://www.caab.it/
http://www.italmercati.it
http://www.italmercati.it
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Asimismo, la busqueda de distribuidores
se realiza a través de ferias especializa-
das o identificacién de contactos directos
con los mismos. Se sugiere utiligar base de
datos especializadas como Kompass Italia
(https://it.kompass.com/b/banca-dati/),
que tiene algunos servicios de informa-
cién gratuitos.

Para que la busqueda sea mds eficag, se
sugiere realigar la consulta en idioma
italiano. Por ejemplo, si desea un distri-
buidor o importador de frutas y verduras
puede escribir en el campo de blUsqueda:
“Commercio di Prodotti Ortofrutticoli” y
obtendrd una base de datos de potenciales
importadores. En este ejemplo el resultado
Lo puede ver en el enlace inferior, donde se
aprecia un directorio superior a 800 em-
presas resultantes.
https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCode=eslo-
calizationLabel=eslocalizationType=estex-
t=Commercio+di+prodotti+ortofruttico-
liezsearchType=SUPPLIER

10.1.6. Tendencias del Consumidor

EL Reporte 2016 de la compania Coop,
la cadena de supermercados mds gran-
de de Italia, informa sobre las dindmicas
de consumo del sector, indicando los as-
pectos resaltantes de las tendencias del
consumidor, donde se uverifica una bus-
queda constante de experimentar nuevos
productos, particularmente aquellos que
generan mayor bienestar y salud al consu-

midor. Para reforzar la opcién de compra
en este tipo de productos se debe ofrecer
siempre condiciones 6ptimas de frescura,
limpiega y preparaciones naturales que no
alteren significativamente el producto.

Asimismo, se verifica en el mercado italia-
no las siguientes tendencias:

*Una reduccién al consumo de carne y
Lacteos, derivando el consumo a pro-
teinas de origen vegetal y se verifica
un incremento del consumo de frutas,
hortaligas y pescados, mostrando los
clientes gran interés por las categorias
étnicas.

+ Crece el consumo de “super cibi” o
superfoods, en particular quinua, jen-
gibre y circuma.

+ Creciente consumo de jugos a base de
superfoods en particular de granada,
Cuyo consumo es en fresco y jugos “re-
ady to drink”.

+ Creciente consumo de frutas exdticas,
tales como mango, palta, pina y bana-
no orgdnico.

+ Crece la gama “ready to eat”, en parti-
cular de ensaladas y sopas.

EL consumo de estos productos se evidencia
en todas las edades, con mayor demanda
(particularmente en “ready to eat”) por las
personas de 21 a 44 anos de edad. Asimis-
mo, La decision final de compra suele estar
a cargo de las amas de casa.

10.1.7 Recomendaciones

« Para la oferta de productos hor-
tofruticolas  se  sugiere  trabajar
particularmente con Las empresas pre-
sentes en los mercados mayoristas
como los indicados en la red de Ital-
mercati, entre otros. Para ello es muy
importante el contacto personal, sea
visitdndolos directamente en los mer-
cados o mediante el encuentro en
ferias especialigadas como MACFRUT
ointernacionales como FRUIT LOGISTI-
CA, donde muchos de ellos participan.

« Para ingresar a las grandes cadenas
de supermercados GDO, se recomienda
trabajar principalmente con distribui-
dores, los cuales mantienen relaciones
comerciales con diversas centrales de
compras como las que se han indicado,
y en muchos casos gestionan el con-
tacto directo con los supermercados.

« Es importante indicar que usualmen-
te los supermercados no importan
directamente por no ser este su “core

business” por lo que prefieren que los
interesado se contacten con distribui-
dores del sector.

« EL mercado italiano valora mucho el
contacto personal, Y en general muestra
gran interés Las visitas a planta y cam-
pos de produccién de sus proveedores.

« Usualmente, las empresas antes de
una cita presencial prefieren contar
con informacién previa de la empresa,
como datos del contacto comercial,
fichas o informacion adecuada de
los productos producidos, por ende
aprecian una buena presentacion cor-
porativa.

« Finalmente, cabe indicar que usual-
mente el nivel de importacion inicial
suele ser por cantidades reducidas, las
cuales muchas veces pueden desalen-
tar a los exportadores, pero luego deun
periodo de verificacion del adecuado
servicio de prouveeduria la importacion
se incrementa significativamente.

10.2  Sector alimentos orgdnicos (frescos y procesados)

10.2.1. Descripcion del sector

Los alimentos orgdnicos en Italia se de-
nominan “bioldgicos”. Asimismo, estos
productos representan uno de los secto-
res mds dindmicos de crecimiento, el cual
ofrece una gran oportunidad a los paises
que como el Per(, son exportadores de
superfoods y de frutas con certificacién
orgdnica. A continuacién, se presenta

informacion sobre la dimension de este
mercado Yy sus caracteristicas.

10.2.2. Tamaio de mercado

EL mercado bioldgico en Italia presenta
una facturacion en el 2016 de EUR 3 miles
de millones mientras, sus exportaciones
alcangaron los EUR 1,9 miles de millones,
por lo que se estima que la dimension de
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este mercado (consumo local y exportado
0 re-exportado) es de aproximadamen-
te EUR 5 mil millones. Asimismo, uno de
los puntos mas resaltantes de este mer-
cado es su dindmico crecimiento, donde
en el periodo 2015-2016 la facturacién
de productos biolégicos se incrementé en
14%. Dentro de estos productos el sector
de productos “vegan” crecié 18%, y los
bioldgicos de la cuarta gama (ready to
eat) crecieron en 6,8%. Como se mencio-
noé anteriormente, en el mismo periodo el
consumo de carne se contrajo en -4,1%, de
salame en -5,3% y productos ldcteos en
-1,8%, Esto marca una clara tendencia en
el mercado a preferir hortalizas frescas y
procesadas bioldgicas, siendo la categoria
de productos con mayor crecimiento en el
consumo de alimentos en Italia.

10.2.3. Zonas o regiones de consumo

EL consumo de productos biolégicos en
Italia estd principalmente concentrado en
la regiones del Norte de Italia (La region
Lagio), siendo esta drea la que consume
2/3 de los productos bioldgicos del pais.
Asimismo, el consumo mds importan-
te a nivel de ciudades sucede en Milan y
Roma, seguidos por Bolona, Padua, Flo-
rencia y ciudades de la gona del Friuli
Venegia Giulia.

Asimismo, Italia, segln registros oficiales
presenta cerca de 45 500 productores ex-
clusivos de productos biolégicos. De estos,
las regiones donde hay mayor cantidad

de empresas de productos bioldgicos son
Sicilia, Calabria y Puglia, que agrupan al
45% de productores bio, seguidos por Tos-
cana, Emilia Romagna, Lagio, Cerdena.

Las regiones con mayor superficie para el
cultivo de productos biolégicos son Sicilig,
Puglia, Calabria, Cerdena, Toscana, Lagio y
Emilia Romagna. Para mayor informacién
se sugiere consultar el siguiente link: http://
wwuw.sinab.it/content/bio-statistiche

Cabe indicar que del total de empresas
agricolas italianas el 3,6% son produc-
tores del sector biolédgico. Y, del total de
superficie cultivable del pais el 12% es
biolégico, ambos porcentajes estdn en
constante crecimiento, como lo demuestra
el considerable aumento de familias que
compran productos bioldgicos, habien-
do pasado de 53% en el 2012 a 78% en el
2017. Sin embargo, cabe precisar que el
76% de los consumidores bioldgicos pre-
fieren alimentos de origen italiano.

10.2.4 Requerimientos y exigencias del
mercado

La produccién biolégica en Italia se rige
por normas europeas y su correspondien-
te normativa nacional. Una explicacién
detallada de la normativa europea y sus
diversas normas vinculadas puede ser
consultado en el siguiente link, el cual
contiene el Reglamento 834/2007 sobre
produccién y etiquetado bioldgico:

http://eur-lex.europa.eu/legal-content/
ES/TXT/?uri=celex%3A32007R0834

Adicionalmente, considerar el Reg. CE n.
1235/2008 (de la Unién Europea), el cual
establece normas que regulan la utiliza-
cién del logotipo de produccion bioldgica
(u orgdnica) de la Uni6n Europea y las
normas que deben ser cumplidas para po-
der utilizarlo, ingresar al siguiente enlace:
http://eur-lex.europa.eu/eli/
reg/2010/271/oj/spa /

Se sugiere también informarse sobre las
nueuas reglas de certificacion electrénica
para la importacién de productos orgdnicos:
https://ec.europa.eu/agriculture/news-

room/302_en

Para consultas adicionales, se sugiere
consultar los siguientes reglamentos:

Decreto MiPAAF n. 8515: especifica Las nor-
mas de etiquetado de productos biolégicos,
indicando por ejemplo el cddigo de La enti-
dad que ha realigado el control de dichos
alimentos y confirmar su valideg como pro-

ducto bioldgico. Ver el siguiente enlace:
https://wwuw.politicheagricole.it/flex/
files/9/2/1/D.3ca3019d62cd4d9b3890/
DM _n. 8515 10.pdf

Otros: considerando el Decreto MiPAAF
n. 18354 , el cual puntualiza sobre las
nuevas actualigaciones respecto al
reglamento de la Comisién Europea re-
lacionado a la produccién biolégica y al
etiquetado de La misma.
http://www.sinab.it/normativa/decre-
to-ministeriale-n-18354-del-27112009

10.2.5 Canales de Comercializacion

Los canales de distribucion para productos
biolégicos se da a través de canales tradi-
cionales y especializados, y segun el caso,
el importador puede procesarlo o empa-
carlo y distribuirlo. Los principales canales
son la GDO (Gran Distribucién Organizgada
o0 cadenas de supermercados) y las Cade-
nas Especializadas en productos bioldgicos
(como es el caso de la cadena italiana Na-
tura Si, entre otras); canales que absorben
el 67% del consumo del sector.
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ITALIA

Grdfica 4: canales de comercializacion del sector alimentos organicos en
Italia

Importador /
Distribuidor

Procesamiento,
embaque

v

v v

GDOs Cadenas
(supermercados, especializadas en
hipermercados, etc) bioldgicos

Fuente: Ocex Milan

general (no
encadenados)

Negocios en ‘ Food Services ’

Tabla 16: Caracteristicas de los principales actores del sector alimentos
orgadnicos en Italia

Supermercados (Gran Distribu-

Supermercados en diversos

oa X . 37%
cion Organizada) formatos (Hiper, Super,etc.)
Negocios especialigados en BIO Codenas dgdmodos exclusiva- 30%
mente a Bio
Negocios tradicionales Puntos de ventas no integrados 8%
Food Services Restaurantes, etc. 12%
Otros canales Otros 13%

10.2.5.1. Supermercados (productos or-
ganicos o bioldgicos)

Los productos se comercializgan en los
mismos supermercados Yy cadenas de
distribucion de alimentos como ha sido
expuesto anteriormente.

Asimismoreferente a los supermercados
del sector orgdnico, se puede mencionar
que algunos operadores especialigados se
muestran seguidamente:

Tabla 17: Principales supermercados en Italia para el sector orgdanico

Corpreo | concteriteos | cumes | comoao |

Es una cadena de supermercados
con amplia presencia en todo
Italia, especializgada en productos
bioldgicos u orgdnicas que maneja
sus propias marcas.

KI GROUP

Es una cadena de supermerca-

dos dedicada exclusivamente al
comercio de productos bioldgicos u
orgadnicos.

NATURA SI

Es una cadena de supermerca-
BIO BOT- dos dedicada exclusivamente al
TEGA comercio de productos bioldgicos u
orgdnicos.

Supermercados especializados en
productos orgdnicos, gluten free y
vegan presentes principalmente en
la Lombardia y Lagio.

PIACERE
TERRA BIO

Es una cadena de supermerca-
dos dedicada exclusivamente al
SUPERMER-  comercio de productos biolégicos u
CATO BIO orgdnicos que opera exclusivamen-
te en el sur de ltalia, en Catarnia y
Siracusa.

Fuente: OCEX Milan

Andlisis de La competencia

ltalia es uno de los mds grandes produc-
tores de productos vegetales bioldgicos de
Europa, gracias a su clima y a una amplia
politica de promocion de sector. EL sector
biolégico u orgdnico ha tenido un amplio

Posee una red de mds
de 3 800 puntos de https://kigroup.com
venta.

Poseen un red de 248
supermercados en todo
Italia.

wwuw.naturasi.it

Poseen un red de 30
supermercados disttri-
buidos de sur a norte
com mayor presencia
en la gona centro y
norte.

http://bicbottega.it

Poseen un red de 16 http://www.piacerete-
supermercados rra.it/

Posee tres supermer- http://www.supermer-
cados. catobio.it/

crecimiento en los Ultimos anos, abaste-
ciendo el mercado principalmente de los
productores del Sur y Centro de Italia.
Para mayor informacién consultar en el
siguiente enlace: http://wwuw.assobio.it/
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Respecto a las regulaciones, es necesario
indicar que a nivel europeo estdn regula-
dos este tipo de producto desde 1991 (EC
Regulation 2092/91), la cual ha sido com-
plementada y mejorada. Actualmente
estd regulado por la EC 834/07 y 889/08
que incluye estdndares de produccion,
etiquetado, sistemas de inspeccién e im-
portacion fuera de la UE.

Para comprender mejor la competencia
en el mercado bioldgico en Italia, a con-

tinuacion se presenta una tabla con las
cantidades importadas por categoria de
productos bioldgicos, donde se obserua
que los principales productos importa-
dos son los cereales, frutas, productos de
agricultura extensiva e industrial como la
soya, aceites y grasas, hortalizgas y legum-
bres, café y cacao, y finalmente productos
transformados.

Tabla 18: Importaciones por categoria de productos organicos (en tone-

ladas)
Cereales 63 438 46%
Frutas 23174 17%
Agricultura extensiva (u.e. soya) 15328 11%
Aceite y grasas vegetales 14951 11%
Hortalizas y legumbres 8318 6%
Café, cacao, agicar 8551 6%
Productos transformados 5444 4%
TOTAL 139 204 100%

Fuente: Sinab, 2016

Las importaciones de productos biol4gicos
prouienen principalmente de los siguiente
mercados:

« Cereales: se compite principalmente
con Bolivia, México, Estados Unidos e
India, siendo Los competidores directos
Bolivia y México.

« Cereales: Bolivia indirectamente Tur-
quia, Pakistan e India.

« Fruta: Se compite directamente con
Ecuador, Republica Dominicana y Chi-
le, de manera indirecta con Turquia.

« Hortaligas y legumbres: China, Turquia
y Egipto.

« Café y cacao orgdnico: Peru es lider
en Italia en la importacion de café or-
ganico, seguido por Brasil, Filipinas y
Republica Dominicana.

« Productos transformados: Las prin-
cipales importaciones provienen de
Suiza, seguido por Tailandia y Brasil.

10.2.5.2. Importadores

Tabla 19: Principales importadores del sector orgdnico en Italia

Caracteristicas

Clientes Contacto

Empresa I

La empresa es lider en la produc-
cion y distribucién de alimentos
confeccionados, tales como cerea-
les, legumbres, aceites, chocolates,
entre otros. Y, posee una empresa
dedicada Unicamente al comercio
de productos biolégicos (BRIO).

ALCE NERO

Empresa cooperativa Lider en el
comercio de productos biolégicos
con una facturacién de EUR 40
millones con amplia presencia en
el mercado italiano y con clientes
en diversos paises de Europa. La
empresa agrupa 10 empresas, tales
como Canoua, Besana, Fruttagel,
entre otras.

ALMAVERDE
BIO

Empresas cooperative de fair trade
mds grande de Italia y una de las
mas importantes de Euroa que co-
ALTROMER-  mercian productos orgdnicos como
CATO conuencionales., asi como produc-
tos de otros sectores. Trabajan con
productores asociados e modelos
cooperativos o consorciados.

Sus productos estdn
presentees en las
principales cadenas con
productos orgdnicos
como Natura Si, asi
como en diversos super-
mercados

wwuw.alcenero.com

Posee puntos de venta
propios de manera
particular en Roma bajo
el modelo de franquicia;
asimismo, sus produc-
tos estdn presentes en
diversos supermerados
de ltalia.

wwuw.almaverdebio.it

Posee mas de 260
puntos de venta en todo
Italia.

wwuw.altromercato.it
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ITALIA

Empresa ubicada en Sarno (Saler-
no) que desde 1994 se dedica a la
produccién de productos biolégicos
para el mercado italiano con mas
de 800 hectdreas certificadas como
cultivos orgdnicos.

BIO ITALIA

Empresa cooperativa biolégica
con mds de 200 socios productores

BRIO en ltalia e importan de diversos
paises del mundo productos como
cereales, etc.

Fuente: OCEX Milan

En el enlace adjunto se encontrara la in-
formacién de importadores italianos del
sector (descargar el pdf que se indica):

https://www.politicheagricole.it/flex/

Clientes de toda Italia
desde supermercados
hasta reatals del sector
bioldgico y proueen ex-
clusivamente productos
italianos.

http://bioitalia.it

Poseen sede en ltalia,
Francia y Alemania,
donde distribuyen su ex-
clusiva linea bioldgica.

wwuw.brioitalian.com

wwuw.cercoagenti.it
www.commercialagents-italy.com
wwuw.trovoagente.it/Ricerca-Agen-
ti-e-Venditori-Agricolo-Zootecnico-Biolo-

gico.aspx

cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagi-
na/5061

10.2.5.3. Agentes

Para buscar una agente de diversos secto-
res podrd también poner un aviso en web
especializadas como las que se indican a
continuacioén o siguiendo las otras suge-
rencias ya indicadas anteriormente.
wwuw.rappresentanti.it

10.1.5.4. Distribuidores

A continuacion, se indican algunos dis-
tribuidores especializados en el sector;
sin embargo, para una vision integral, se
adjunta el respectivo enlace (descargar el
pdf que se indica):
wwuw.politicheagricole.it/flex/cm/pages/
ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/5061

Tabla 20: Distribuidores del sector orgdnico en Italia

Cenpree | cooctwiicos | ciemes | comoan

Trabaja Gnicamente con produtos

l#ER/DE(EB certificados GLOBAL G.A.P. Importa
TALIA principalmente de Africa, Europa y
Medio Oriente)
Es una empresa lider en la distribu-
PROBIOS cion de productos bioldgicos, senga
SRL gluten y lactosa, y poseen una
amplia gama de productos en sus
portafolios.
La empresa importa y distribuye
SWEETBIO una |mportantg gama dg cereales,
fruta seca, aceites, especias, edulco-
rantes orgdnicos.
Lider en La importacion y comer-
BESANA SPA C.I(]LIS(]CIOH de frutas secas y todo.
tipo de almendras con una amplia
gama orgdnica.
SANDALJ Importante empresa distribuidora
TRADING de café en Italia, que importa sea
COMPANY café orgdanico como convencional,
SPA asi como cafés especiales.

Fuente: OCEX Milan

10.1.6. Tendencias del consumidor

SegUn el estudio realizado sobre tenden-
cias del consumo por el Obseruatorio
Sana (para mayor informacion consultar
Osservatorio Sana 2017), los “drivers” de
la decisién de compra de los consumido-
res de alimentos bioldgicos son:

http://www.univegtra-

deitalia.com/

Cliente en todo Italia y
en el norte de Europa.

Clientes en todo Italia. http://www.probios.it

Tiene una presencia
importante en el
Piermonte asi como en
otras regiones princal-

www.sweetbio.it

pemnte del norte.
AmPLlo red Qe Q|strl— http://wwiw.besa-
bucion en principales

naworld.com/
supermercados.

Antiende a un amplia

’ 2 b.
red de tostadurias. wuww.sandalj.com

« Beneficios para la salud (58%);
Eco-friendly (39%) y simplicidad
(31%).

« Asimismo, los atributos de los produc-
tos mds buscados son: ingredientes
italianos (75%), bioldgicos (47%), fa-
ciles de preparar (46%) e ingredientes
Unicamente de origen vegetal (26%).
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+ Se observa una clara tendencia a in-
crementar el consumo de hortaligas a
diferencia de las carnes y sus procesa-
dos, cuyo consumo se estd reduciendo,
como antes ha sido indicado.

« Otro aspecto a considerar, es un cre-
ciente atencion al packaging de este
tipo de productos, lo cual constituye
también un factor de decision, dando
una preferencia por aquellos eco-sos-
tenibles.

10.1.7. Recomendaciones

+ Para la promocion de productos
bioldgicos se sugiere participar princi-
palmente en ferias nacionales (Sana
en particular, wwuw.sana.it ) e inter-
nacionales, en particular BIOFACH en
Alemania, donde un importante niime-
ro de operadores italianos participa.

« Sesugiere trabajar principalmente con
importadores y distribuidores, ya que
ellos son los que pueden gestionar
adecuadamente la introduccion de los
productos en los principales puntos de
venta, es decir supermercados (sector
GDO) y cadenas especializadas.

« Existeungran potencial entre empresas
procesadoras, tales como productoras
de preparados para desayunos, ba-
rras energéticas, y empacadoras que

muchas de ellas son a su veg distribui-
doras directas de supermercados.

El sector bio para procesados, es el
que obseruva menos importacion en
Italia. En general, para aquellos proce-
sados, el consumidor italiano prefiere
el producto que ha sido procesado y
envasado en ltalia, particularmente
cuando se trata de productos nueuos
(superfoods por ejemplo). En caso
de procesados para supermercados,
la colocacion directa puede ser muy
compleja y en muchos casos las com-
pras esta centralizadas y tercerigadas,
por lo que resulta mejor trabajar con
importadores y distribuidores.
Productos como la quinua han al-
cangado una cierta maduracion en el
mercado y sus tasas de crecimiento
revelan un menor dinamismo; sin em-
bargo, en el sector bioldgico hay un
gran interés por superfoods, no obs-
tante muchos de ellos alin son pocos
conocidos, por lo que para su pro-
mocién se sugiere ofrecer detallada
informacién nutricional y considerar
si se tratan de productos considerados
Novel Foods, para lo cual es importan-
te considerar las normativas europeas
para su comercializgacion.

10.3 Sector Moda

10.3.1. Descripcion del sector

Seglun la Federeacion Tessile e Moda
(Sistema Moda Itali), el sector de la moda
italiano se constituye como el tercer sec-
tor manufacturero mds importante de
pais con una participacion del 10% del
PBI, contribuyendo con mds de 450 mil
puestos de trabajo directos, distribuidos en
mas de 50 mil empresas. Asimismo, cuen-
ta con una balanga comercial positiva por
un valor de EUR 8,5 miles de millones, Lo
que demuestra la gran competitividad de
este sector.

10.3.2. Tamaio de mercado
La dimension del mercado es de apro-
ximadamente EUR 80 mil millones, de

los cuales aproximadamente EUR 50 mil
millones representan el valor de la pro-
duccion nacional, Y EUR 30 mil millones
corresponden a las importaciones del
sector. Asimismo, Las gonas de produccion
de moda tienen una difusa presencia en
todo el territorio nacional; sin embargo,
exiten gonas com mayor presencia de fd-
bricas especializadas en el sector, lo que
se denominan los “distritos industriales de
la moda” (ver mapa adjunto), donde des-
tacan principalmente las regiones de la
Toscana Y el Veneto conforme al ndimero
de distritos.

Grafico 5: Mapa de distritos industriales de La moda en Italia (textiles,
confecciones, calzado, joyeria y gafas)

*
* x

*
Toscana

Fuente: Federagione Distretti Italiani
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Asimismo, la Federacién de Distritos In-
dustriales ha identificado algunas zonas
principales de produccién en el sector de
la moda con una alta concentracién de
empresas especializadas. A continuacion,
se presentan los principales distritos de
produccién de la moda italiana:

« Distrito de Montappone y Massa
Fermana: ubicados en la region Le
Marche, se especializan en la produc-
cion de gorros (tintoreria, confeccion y
terminado), el distrito es conformado
por cerca de 70 empresas.

+ Distrito de Fermo: ubicado en la re-
gion Le Marche, se especializa en la
produccion de calzado, es distrito esta
conformado por cerca de 2 700 empre-
sas.

+ Distrito de Belluno: ubicado en laregion
Veneto, se especializa en la produccion
de gafas; el distrito estd conformado
por cerca de 400 empresas.

+ Distrito de Santa Croce sul Arno:
ubicados en la regién Toscana, se es-
pecializan en la produccién de cuero
y sus derivados; el distrito estd confor-
mado por cerca de 600 empresas.

+ Distrito de Biella: ubicado en la re-
gion Piemonte, se especializa en la
produccion de hilados y tejidos, esta
conformado por cerca de 1 200 em-
presas.

« Distrito Orafo de Valenza Po: ubicado
en la regién Piemonte, se especializa
en la produccién de joyeria; el distrito

estd conformado por cerca de 200 em-
presas, las cuales consumen cerca de
30 toneladas de oro y 70% de las pie-
dras preciosas importadas por Italia.

+ Distritos de Verona: ubicados en la
regién Veneto, especializados en la
produccién de todo tipo de moda, el
distrito estd conformado por cerca de
200 empresas.

+ Distrito de Montebelluna: ubicado en
la regién Veneto, se especializa en la
produccion de calgado deportivo, el
distrito estd conformado por cerca de
400 empresas.

+ Distrito de Puglia: ubicado en la region
Puglia (denominado Filiera Moda Pu-
glia), se especializa en la produccion
de moda de todo tipo; el distrito estd
conformado por cerca de 200 empre-
sas, aunque en la region existen 7 000
empresas de este sector.

« Distrito de Vicenga: ubicados en la
region Veneto (denominado Distrito
Orago-Argentiero), se especializan en
la produccién joyeria y estd conforma-
do por cerca de 1000 empresas.

+ Distrito de Prato: ubicado en la region
Toscana, se especializa en la pro-
ducciéon de moda y confecciones de
diversos tipos.

Las principales casas de moda presentes
en ltalia son ampliamente conocidas en
el mundo, en todo los sub-sectores: con-
fecciones, calzado, joyeria, gafas. Algunas
de las empresas mds representativas

son Benetton, Bottega Veneta, Bulgari,
Calgedonia, Coccinelle, Dainese, Diado-
ra, Dsquared?, Dolcees Gabanna, Diesel,
Ermanno Scervino, Etro, Ferramamo, Fen-
di, Fiorucci, Frankie Morello, Furla, Gas
Jeans, Geox, Giorgo Armani, Giani Versa-
ce, Gucci,Harmont e Blaine, Itierre S.p.A.,
Intimissimi, Kappa, Lui Jo, Loropianag,
Luxottica, Max Mara Group, Miss Sixty,
Missoni, Moncler, Prada, Pinko, Roberto
Caualli, OTB Group (Diesel, entre otras),
Saluatore Ferragamo, Safilo, Salewa,
Valentino, Tod’s, Stefanel, Yamamay, Er-
menegildo Zegna, entre otros.

Asimismo, los principales mercados de
destinos de las exportaciones italianas
son Alemania (10%), Francia (10%), Esta-
dos Unidos (7%), Reino Unido (6%), Hong
Kong (5%), Espana (5%) y Suiga (5%). Des-
de el punto de vista de importaciones del
sector moda de Italia, los principales pai-
ses que abastecen este mercado son China
(23%), Francia (7%), Alemania (6%), Tur-
quia (6%), Espana (6%), Bangladesh (6%),
Rumania (5%) e India (4%). Cabe indicar
que ningln pais del continente americano

se encuentra entre los top 20 paises que
importa Italia.

EL sector moda integra un gran nimero de
productos y partidas arancelarias, dentro
de las cuales se encuentran los productos
productos textiles (hilados, telas) y de con-
fecciones (vestimenta de diversos tipos),
siendo el mercado italiano uno de los mds
dindmicos y competitivos del mundo. Es
por ello, que para el andlisis de este sector
se consideran principalmente las parti-
das arancelarias correspondientes a los
capitulos 51 (lana, pelos finos e hilados);
61 (prendas y complementos de vestir de
punto); y 62 (prendas y complementos de
vestir, excepto de punto), cuyas principales
estadisticas a continuacién se presentan.

Cabe indicar que lItalia es el segundo
pais importador mds grande del mundo
respecto a los productos pertenecientes
del capitulo 51; asimismo, es el séptimo
mas grande importador de productos del
capitulo 52 y octavo del capitulo 62; sin
embargo, de los productos del capitulo 61
es un gran productor mds no importador.
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Tabla 21: Evolucion de las importaciones de productos del capitulo 51

q I CAGR Var.
Partida SA Descripcion del producto m m m 2013/17 | 2016/17

5105

5107

5101

5102

5112

5103

5108

5111

5106

5109

5113

5110

5104

(en miles de USD)

Lana y pelo fino u ordinario,

. 407 670 337679
cardados o peinados..
Hilados de lana peinada .. 330608 335571
Lana sin cardar ni peinar 255169 220018
Pelo ﬁno.u ordinario, sin car- 205 521 216 220
dar ni peinar (exc. lana, ..
Tejidos de ~Lana peinada o 137563 129 415
pelo fino peinado (exc...
Desperdlcilos .de lana o pelo 46 902 57573
fino u ordinario, ...
H|L0fjos de pelo fino cardado 45 650 28 541
o peinado (exc. de lana ..
Tejidos de lana cardada o
pelo fino cardado (exc. teji- 30 472 29 975
dos ...
Hilados de lana cardada 33003 25790
(exc. ...
Hilados de lana o pelo fino 10131 9828
para la venta al por menor
Te!ldos de pelo ordinario o de 2833 2 800
crin ..
Hilados de pelo ordinario o
de crin, incl. los hilados ... a3n 409
Hilachas de lana o pelo fino
u ordinario, sin cardar ni pei- 661 100

nar

Fuente: ITC-Trademap, Ocex Milan.

383 611

356 725

249 055

242 629

132 251

54356

29 811

27926

25559

5756

1977

413

138

-1,5%

1,9%

-0,6%

-4,8%

-1,0%

3,8%

-10,1%

-2,2%

-6,3%

-13,2%

-8,6%

-1,2%

-32,4%

14%

6%

13%

12%

2%

-6%

4%

%

-1%

-41%

-29%

1%

38%

Como se obserua en la tabla precedente,
Las importaciones de los hilados de lana,
y por tanto su insumo principal (lana),
han venido en los ultimos anos disminu-
yendo como se puede obseruvar en el CARG
2013-2017 que es negativo en casi todas
las subpartidas del sector; sin embargo,
se observa una clara recuperacién en los
Ultimos dos anos.

Tendencia similar a la antes indicada han
mostrado los importadores de algodén e
hilados, los cuales, como se aprecia en la
siguiente tabla, han venido disminuyen-
do, salvo algunas subpartidas que han
crecido durante el periodo 2013/17.

Tabla 22: Evolucion de Las importaciones de productos del capitulo 52
(en miles de USD)

q G2 CAGR Var.
Partida SA Descripcion del producto m m m 2013/17 | 2016/17

Tejidos de algoddn, con un

5208 contenido de algodén >= 512931 4OTT87 420473 -4,8% 3%
85% en peso..

5205 Hilados de algodon distintos 09 45 333397 343317 -43% 3%
del hilo de coser..
Tejidos de algodon, con un

5209 contenido de oLgodén >= 321071 231910 215391 -9,5% %
85%..

5201 Algodon, sin cardar ni peinar 107 983 64117 71972 -9,6% 12%

5211 TEiEes 66 alpeslen, Gon U b oo 47 859 50 609 -47% 6%
alto contenido de algodon,..

5210 e 46116 47949 -1,0% 4%
alto contenido de algodon,..

5202 DEREREES @3 EEEee § e 24 696 35305 -6,0% 43%
incl. los desperdicios ...

5206 MGl G Eletin, G U JE g0 16 557 20990 2,2% 27%
alto contenido de algoddn

5212 IQIEES Sf2 GLERE, won L f o 18 069 17 544 4% -3%

alto contenido de algodén,



Suéteres “jerseys", "pullo-

6110 eres 1969177 1880217 1927571  -0,5% 3%
vers", cardiganes, chalecos...

6109 tT(;Sh'rtS ycamisetds, depun- 4 4e0 007 1431642 1498240 07% 5%
Prendas de uvestir especia-

6114 ; ) 619234 775009 891920 9,6% 15%
Les,...deportivo, etc.”, ...

6104 Trajes sastre, conjuntos, cha-— g30 9,7 785169 866032 0,9% 10%
quetas "sacos",...
Calgas, "panty-medias"”, leo-

6115 . 462997 415030 449898  -0,7% 8%
tardos, medias, ...

6108 Combinaciones, — enaguas.  3,94ec 359190 367724 13% 2%
bragas "bombachas,...

6105 Camisasdepunto,parahom- a0, o5 38064 337830  -12% 3%
bres o ninos ...

6103 Trajes "ambos 0 temos”, con- 5y ¢4 298605 332048 9,3% 1%

juntos, chaquetas ...

nadas con tejidos de punto...

Fuente: ITC-Trademap, Ocex Milan.

En lo que respecta a confecciones, excepto
tejidos de punto (ver siguiente tabla), se ob-
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5203 Algodon cardado o peinado 10906 11910 9756 2,7% 18% 6111 ngzgs%sriog complementos 291503 282 301 284 265 -0,6% 1%
5204 :lctf ui.fwtac ?Jstero:l fne?wfro o 10941 res2 6283 12,9% 0% Calgonillos, incl. los largos
: P 6107 ; = i g 246688 243510 252648  06% 4%
5207 Hilados de algodon, ventaal ¢ o35 4648 6191 -2,8% 33% . .
por menor (exc. hilo de coser) Conjuntos de abrigo para
. 6112 entrenamiento "ouveroles" y 251579 214 631 229 273 -2,3% %
Fuente: ITC-Trademap, Ocex Milan. conjuntos ...
En lo concerniente a prendas y comple-  mico son las prendas de uestir para usos 6106 ;"ig';“ss' dt;L;Z?'IStOg bLUSOS €O~ 133591 131416 B4 -38% -10%
mentos de vestir de punto (capitulo 61)  especificos, en particular las prendas para :
se obserua una tendencia creciente de el trabagjo y actividades deportivas, las 6102 Abrigos, chaquetones, capas, .o, 95221 106216 107% 12%
las importaciones de t-shirts, donde Italia  cuales han uvenido creciendo a un ritmo CITITELE, -
es el octavo importador mds importante  promedio cercano al 10% desde el 2013 al Guantes, mitones y mano-
del mundo. Sin embargo, los productos 2017 (ver tabla). 6116 plas, de punto (exc. para 96 894 87 843 90 589 -1,7% 3%
importados con un crecimiento mds dind- bebés)
Abrigos, chaquetones, capas,
. . 6101 68188 71011 78 665 3,6% 1%
Tabla 23: Evolucion de las Importaciones de productos del capitulo 61 ’ ’
en miles de USD " ios"
( ) 6117 ngpwme”ms accesorios™ 76 397 63 257 61956 -5,1% 2%
- 492 CAGR Var.
2013/17 | 2016/17 ~ tar
6113 HIEIEES (5 Dol (ol Seeles e 25070 2123 133% 28%

serua que uno de los productos importados
con mayor crecimiento son ropa interior.
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Tabla 24: Evolucion de las importaciones de productos del capitulo 62 :
Guantes, mitones y mano-
. 6216 : 27391 31017 31197 3,3% 1%
(en miles de USD) plas, de todo tipo de ...
5 a2 CAGR Var. Corbatas y lagos simil.,, de
P SA D ' 2,49 -39
escripcion del producto m m n 2013/17 | 2016/17 6215 materia textil (exc. de punto) 30170 28126 27 377 2,4% 3%
Trajes "ambos o ternos", con- Panuelos de bolsillo, cuyos
2 : 1757942 1 i f il 7 -2,4% 2% o
6203 juntos, chaquetas "sacos". ° 63038 595 878 e ? 6213 lados sean de longitud <= 60 3676 3659 3682 0,0% 1%
cm...
Trajes sastre, conjuntos, cha-
6204 etas"sacos’ . 1631709 1494883 1549170  -13% 4% Fuente: ITC-Trademap, Ocex Mildn.
Abrigos, chaquetones, capas, . . .
6202 19 cogg P 844454 884006 875069  09% 1% 10.3.3 Zonas o regiones de consumo rona, Florencia, Bologna, Turim, Roma,
EL sector de la moda tiene una amplia Ndpoles y Bari. Asimismo, desde el pun-
6201 2:;'%12 ‘;2“232:‘;295' €apas, 04788 813 260 813 095 17% 0% presencia en todo territorio italiano, por to de vista de comercio internacional, las
 Co8 lo que definir una gona hoy en dia es una regiones que mds importan moda son
S Camisas Q’Gm htombres O s 501666 486 841 1,2% 3% ta.reo. mdas (3|f|C|L, HC,], que algunos de los Lombordm., Venento, EmIL.IO Romagma,
nos (exc. de punto, ... principales “clusters” de la moda hoy han Toscana, Piemonte, Camania, Marche, La-
Camisas, blusas y blusas ca- experimentado una profunda transforma-  zio y Puglia. Asimismo, la exportacién se
6206 ) : 343 478 390 768 385 633 2,9% 1% ., . - . .
miseras, para mujeres ... cion, sin embargo, tradicionalmente la concentra también en estas regiones (ver
e produccion y el consumo del sector moda  tabla 25).
Sostenes “corpinos”, fajas, 0 ® . . .
6212 COrSéS, el el 342 573 297 658 336 776 -0,4% 13% se rOCOUSO prlnClpaLmente en Mllan’ Ve-
6210 Prendas de vestir confeccio- 5., 103 76077 219922 34% 1%
nadas ...
6211 Conjuntosdeabrigoparaen-  ,c; 007 559796 269982 0% %
trenamiento o ...
6214 Clirltes, peilsles ab aiEte; B o0 178 147 163152  -3,0% -8%
pasamontanas...
6209 Prendas y complementos ¢ g 86 760 85 846 7,3% 1%
accesorios", de vestir,...
6208 OTIUELE (s, Comos § e oy 71031 85100 6,8% 20%
naciones,...
6217 Sl SIS g =iles 78 261 65085 66421  -40% 2%
de vestir confeccionados,...
6207 SR i, G oo 34 598 34007 -35% 2%

cillos, incl. los largos ...
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Tabla 25: Importaciones y Exportaciones a nivel Regional Italia sector
Moda

Importaciones sector moda

por regiones

Lombardia
Veneto
Emilia Romagna
Toscana
Piemonte
Campania
Marche
Lagio
Puglia
Trentino Alto Adige
Abrruzzo
Umbria
Liguria
Friuli Venegia Giulia
Sicilia
Sardegna
Calabria
Molise
Basilicata
No especificado
Valle d'Aosta
Total

Fuente: ISAT, 2015

Millones
de Euros

(2015)
8 659
7 405
3379
3126
1950
1845
1001
793
696
471
258
178
164
156
145
37
26
21
20
17
9

30 356

29%

24%

11%

10%

6%

6%

3%

3%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

100%

Exportaciones sector moda

por regiones

Lombardia
Veneto
Toscana
Emilia Romagna
Piemonte
Marche
Campania
Lagio
Puglia
Umbria
Trentino Alto Adige
Abrrugzo
Friuli Venegia Giulia
Liguria
Sicilia
No especificado
Basilicata
Sardegna
Valle d’Aosta
Molise
Calabria

Total

Millones

de Euros
(2015)

11 844

10 020

9719

6 054

3422

2 644

1110

712

668

647

313

297

247

83

%

64

47

19

15

8

4

48 011

39%

33%

32%

20%

11%

9%

4%

2%

2%

2%

1%

1%

1%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

100%

Como se aprecia las 5 regiones mds
importantes en relacién al comercio inter-
nacional de la moda (import-export) son
Lombardia, Veneto, Toscana, Emilia Ro-
magna y Piemonte, todas ubicadas en la
zona norte del pais, seguidos por Marche,
Campania, Lagio y Puglia.

10.3.4 Requerimientos y exigencias del
mercado

Para el ingreso de productos de este sector
a ltalia se debe cumplir con la normativa
europea especifica para el etiquetado, asi
como Llas normativas REACH que regulan
el uso de quimicos de la industria textil. EL
enlace con la descripcion detallada de am-
bos requisitos se expone a continuacion:

Normativa REACH
eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TX-

Informacién para obtener el certificado
CITE visitar:
www.serfor.gob.pe/tupac/
permisos-de-exportacion-cites-para-fi-
bra-de-vicuna-y-sus-productos

Otro aspecto a considerar son otros tipos
de certificados que, si bien no son de ca-
récter obligatorio, permiten acceder a
nichos de mercado en crecimiento, siendo
este el caso de prendas confeccionadas
con algodoén orgdnico, cuyo certificado
GOTS (Global Organic Textile Standard)
es muy reconocido. Adicionalmente, otros
certificados como de “fairtrade” para algo-
dén también es difundido y existen nichos
de mercado en las redes de distribucion de
comercio justo y de alta gama. Para ma-

yor informacién consultar: https://www.
global-standard.org/

T/?uri=CELEX:02006R1907-20140410
Normativa de Etiquetado
eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TX-
T/2uri=LEGISSUM:mi0023

Asimismo, para el caso de exportacion de
lana o productos derivados de especies
protegidas (camélidos andinos, particu-
larmente vicuna) es fundamental incluir
el certificado CITE de la Conuencién so-
bre el Comercio Internacional de Especies
Amenagadas de Flora y Fauna Siluestres,
que exige que los productos basados sobre
insumos prouenientes de especies amena-
zadas, deben contar con dicho certificado
para poder ser exportados. En el Per( lo
emite el SERFOR, ente dependiente del Mi-
nisterio de Agricultura.

10.3.5 Canales de Comercializacion

En Italia los puntos de venta de comer-
cializgacion de articulos de moda son
aproximadamente 158 mil, de los cuales
130 mil son especialigados en confeccio-
nes, 28 mil en calzado y articulos de cuero
y 21 mil en tejidos y textiles del hogar.
Existen cerca de 15 mil puntos de venta de
moda no especialigados y mil tiendas por
departamentos.

Para mayor informacién consultar: http://
wwuw.sistemamodaitalia.com/



http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:02006R1907-20140410 
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:02006R1907-20140410 
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=LEGISSUM:mi0023 
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=LEGISSUM:mi0023 
http://www.serfor.gob.pe/tupac/permisos-de-exportacion-cites-para-fibra-de-vicuna-y-sus-productos 
http://www.serfor.gob.pe/tupac/permisos-de-exportacion-cites-para-fibra-de-vicuna-y-sus-productos 
http://www.serfor.gob.pe/tupac/permisos-de-exportacion-cites-para-fibra-de-vicuna-y-sus-productos 
https://www.global-standard.org/
https://www.global-standard.org/
http://www.sistemamodaitalia.com/
http://www.sistemamodaitalia.com/

102 Plan de Desarrollo de Mercado (PDM) @ iNDICE ITALIA

Tabla 26: Participacion de mercado por canal (valores aproximativos)

Grdfica 6: Canal de comercializacion del sector moda en Italia

Algodon, Lada y Hilanderias , ( i
fibras sintéticas fab. textilesU 0utsourcmg) . " bouti
ompuesto por boutiques,

I I Retail independiente concept stores, negocios indepen- 33

Casa de Moda —@ing up ) dientes
_J Casa de moda con varios puntos

Cadenas de marcas

29

de venta; franchising, etc.

Deparment Cadenas y Retail : Sector de grandes almacenes, por
( Stores ) Franchising independiente (Supermercudos) (Itlneruntes) Department stores oferta de t?ienes mixtos. e

Comerciantes formales que giran

Ambulantes ) 7
en ferias semanales en plagas
Deportes '(;;elns(jeiioispeC|ctlgadas en moda 4
. H4 Destinado a la compra de alimen-
Fuente: OCEX Milan Supermercados 4
tos pero crece oferta moda
Asimismo, para un andlisis mds especifico,  mercialigacion en Italia estdn constituidos outiet Tiendas y grandes “outlet cities”
se debe considerar que los canales de co-  por Los siguientes canales (ver tabla) Hnes con uenta permanente de saldos “
E-commerce Venta online 4

Fuente: Cammara di Commercio, diversos estudios

EL sector del retail independiente sue-
le trabajar con dos tipos de producto; el
multi-marca, siendo un re-seller cldsico
de marcas internacionales y locales, o
el retail independiente de marca propia,
usualmente disenadores o modistas con
boutiques especializadas del estilo “alla
Brera” (conocida via milanese que agrupa
disenadores de diversos tipos).

Asimismo, en las cadenas de marca pro-
pia, predominan las casas italianas como
el grupo Max Mara, propietario de varias

marcas Yy cadenas, tales como iBlues,
Marina Rinaldi, Penny Black, Marellq,
MaxesCo, Sportmax, Persona; o las casa
espanola Zara con las marcas Zara, Bers-
hka, Pullbear, entre otros.

En el retail independiente, hay mds es-
pacio para las marcas propias y prendas
sin marca de calidad (intimo, ropa de ni-
nos, etc.); mientras que en las cadenas
de moda el trabajo es altamente compe-
titivo por precio, calidad, y el trabajo se
enfoca sobre todo a los servicios textiles,
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donde priman los proveedores de Europa o
(Portugal, Espana, Polonia, etc.), Ching, Wit tods.com Productos de calgado y confecciones. 2%
Vietnam, Bangladesh, entre otros. -

Geox (Lir) Productor de calzado. 1,9%

.. . www.geox.com/
Tabla 27: Principales grupos del sector moda en Italia
Moncler -
Productor especialigado en casacas. 1,7%

Luxottica
wwuw.luxottica.com

Prada
wwuw.prada.com

Armani
www.armani.com

Calgedonia

https://it.calzedonia.com/

OTB
wwuw.otb.net

Ferragamo

wwuw.[erragamo.com

Max Mara
https://it. naxmara.com/

Safilo
http://wwuw.safilogroup.com

Zegna
www.zegna.com

Dolce s Gabbana
wwuw.dolcegabbana.com

Benetton
https://it.benetton.com/

Valentino
wwuw.valentino.com

Productor mds grande del mundo
de gafas, propietario de marcas Ray
Ban, Oakley, Persol, etc.

Productor de confecciones para el
segmento masculino y femenino.

Productor de confecciones para el
segmento masculino y femenino.

Productor especialigado en sector
medias.

Grupo propietario de marcas como
Diesel, Maison Margiela, etc.

Productor de accesorios de moda.

Productor de confecciones femeninas,
Yy accesorios.

Productos de gafas y propietario de
marcas como Smith, Polaroid, etc.

Productor de confecciones para
hombres.

Productos de confecciones, perfumes,
Yy accesorios.

Productor de confecciones.

Productor de accesorios y confec-
ciones.

16,7%

6,7%

5%

3,8%

2,9%

2,6%

2,6%

2,4%

2,4%

2,2%

2,2%

2%

wwuw.moncler.com

Fuente:Medio Banca, 2016, Sistema Moda.

(*) EL cdlculo de la participacion considera el facturado medio de Las empresas entre el total de facturacion del

sector.

Anadlisis de La competencia

En la cadena textil-confecciones analiza-
da, la competencia es muy amplia y es
preferible precisar en términos de paises:

+ Lana y pelo fino: los principales pai-
ses competidores prouienen de China,
Mongolia e IrGn, en particular los
prouveedores de lana de Cashmere (ca-
chemir en espanol), siendo estala mas
utilizada para fabricar hilados en la in-
dustria textil italiana. Asimismo, otros
competidores indirectos en el comercio
de pelos finos, en particular de cache-
mir proceden principalmente de Reino
Unido y Alemania.

+ Algodon cardado: los principales
competidores provienen de Eslouenia,
Estados Unidos, Hungria y Pakistdn,
seguido de traders ubicados en Holan-
da.

+ Confecciones: sin duda el principal
competidor son las confecciones pro-

venientes de China, seguidas por
Francia, Turquia, Armenia, Bangla-
desh, Espana y Rumania.

10.3.5.2. Importadores

A continuacion, se presenta un breve di-
rectorio de importadores, serd de pelos
finos como de confecciones, asimismo, se
adjunta un link adicional donde se pueden
explorar mds referencias.


http://www.luxottica.com 
http://www.prada.com 
http://www.armani.com 
https://it.calzedonia.com/ 
http://www.otb.net 
http://www.ferragamo.com 
https://it.maxmara.com/ 
http://www.safilogroup.com
http://www.zegna.com 
http://www.dolcegabbana.com
https://it.benetton.com/ 
http://www.valentino.com 
http://www.tods.com 
http://www.geox.com/ 
http://www.moncler.com 
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Tabla 28: Principales grupos de importadores del sector moda en Italia

Cereo | comcwistin |t | comacto |

Empresa lider dedicada a la
produccion de confecciones de alta

LOROPIANA moda, utilizando pelos finos, en
particular de vicuna.
Empresa dedicada a la produccion
LANIFICIO de telas para la prestigiosa marca

ZEGNA Ermenegildo Zegna, y parte del
grupo reutilizan pelos finos.

Uno de los lideres en el mercado
de tiendas de departamento del
sector moda con tiendas Coin,
Coin Casa y Coin Excelsior con una
facturacion superior a los USD 2,7
miles de millones

COIN

Uno de los lideres en el mercado en
Italia con faturacion superior a USD
1,3 miles de millones. La empresa
es propiedad del Gruppo COIN,
propietarios de las cadenas COIN.

OVS SPA

Empresa controlada de OVS, siendo
tiendas dedicadas a la moda del
sector mujeres, hombres, nifos y
casa.

UPIM

Fuente: Ocex Mildn y referencias varias Banca d'ltalia

A continuacion, se adjunta un Llink con in-
formacion de empresas del sector:

https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCodeel Teslo-
calizationLabeleltaliaeslocalizationType=-
countryestext=%22Abbigliamento+di+al-

Posee tiendas en Italia,
Alemania, Francia, Bél-
gica, China, y Estados

Unidos

EL Lanificio es parte de
La cadena de produc-
cién del grupo que
vende en sus tiendas a
nivel global.

Posee una gran red de
tiendas en todo Italia y
es propietaria de Ovies-
se OVS.

Poseen tiendas OVS
en en todo Italia, y en
diversas oficinas de
italia asi como sedesn
en Hong Kong.

Presencia en Las princi-

pales ciudades de ltalia.

10.3.5.3. Agentes

wwuw.loropiana.com

wwuw.gegnagroup.com

http://www.coin.it,

wwuw.ouscorporate.it

www.upim.com

En Italia los agentes de comercio profe-
sionales estan asociados a la FNAARC
(Federagione Nagionale Associagioni Agen-
ti e Rappresentanti di Commercio; http://
wwuw.fnaarc.it) que cuenta con todo una

ta+moda%22essearchType=SUPPLIER

red de representantes de comercio en di-

versos sectores y territorios del pais. Esta
asociacion que se encuentra a su ueg
asociada a la Confcommercio (Confede-
ragione Generale Italiana del Commercio,
del Turismo e dei Servizi) brinda diversos
servicios a las empresas interesadas en
identificar un adecuado agente, entre
otros servicios a sus asociados.

Para identificar una agente, se sugiere iden-
tificar el territorio o provincial donde desea
que se desarrollé el trabajo comercial. Por
ejemplo, si desea un agente en la territorio
de Milan se sugiere contactar a la FNAARC
Lombardia (a Lista de todos los territorios y
referencias de contactos estd en la web de
la indicada asociacion); visite http://www.

un aviso en web especializadas, algunas
con pagos (usualmente cerca de 90 euros
como minimo para tener avisos de bus-
queda). Algunas pdginas webs donde se
suele exponer busqueda de agentes son:
wwuw.rappresentanti.it
wwuw.cercoagenti.it
www.commercialagents-italy.com

10.3.5.4. Distribuidores

Las asociacion ASSOMODA pertenecien-
te a la CONFCOMMERCIO (Federacion de
Asociaciones del Sector Comercio) agrupa
a los agentes y distribuidores que operan
en el sector de la moda. En el Llink de la
asociacion  (http://www.assomodaitalia.
it/associati) se puede acceder a la lista de

fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-com-
mercio-milano, donde podrd contactar via
email y presentar su solicitud.

Asimismo, para buscar un agente para
diversos sectores podrd también poner

sus asociados organizada segln region en
la que se ubican. A continuacién, se indi-
can algunos de estos.

Tabla 29: Distribuidores del sector moda en Italia

Caracteristicas

Clientes Contacto

Empresa I

Empresa dedicada a distribuir

BACO DIS-

productos en sus showrooms, ma-
TRIBUTION . .

nejando diversas marcas del sector.

Posee un showroom de 800 m2 en
BRERAMO-  una 3ona exclusiva de Mildn para

DE proponer nuevas marcas y disenos,
segUn estacion.

Sus actividades se
realigan principalmente
en Turin y Milan.

wwuw.andreaconidi.it

Trabaja el mercado
italiano principalmente
a la ciudad de Milan.

www.breramode.com


http://www.loropiana.com 
http://www.zegnagroup.com 
http://www.coin.it/ 
http://www.ovscorporate.it 
http://www.upim.com 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Abbigliamento+di+alta+moda%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Abbigliamento+di+alta+moda%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Abbigliamento+di+alta+moda%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Abbigliamento+di+alta+moda%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Abbigliamento+di+alta+moda%22&searchType=SUPPLIER 
http://www.fnaarc.it
http://www.fnaarc.it
http://www.fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-commercio-milano
http://www.fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-commercio-milano
http://www.fnaarc.milano.it/ricerca-agenti-di-commercio-milano
http://www.rappresentanti.it  
http://www.cercoagenti.it    
http://www.commercialagents-italy.com 
http://www.assomodaitalia.it/associati
http://www.assomodaitalia.it/associati
http://www.andreaconidi.it
http://www.breramode.com
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Posee un showroom en Tortona,

CASILE & centro de la moda de Milan desde
FASHION . .
donde promueve internacional-
GROUP
mente marcas de moda.
La empresa selecciona productos
ITALIAN de moda y evaltia su capacidad de

CIRCLE ingreso al mercado italiano, orga-
niga Y apoya su introduccion.

Es una empresa internacional
de buyers. Maneja marcas como
cachemir, entre otros.

LUXURY DIS-
TRIBUTION

Fuente: Assomoda Italia

Se sugiere explorar el siguiente link que
ofrece una lista de mds de 1 800 operado-
res en el sector.
https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCodeelTesl0-
calizationLabeleltaliaeslocalizationType=-
countryestext=Grandi+magazzini%2C+I-
permercati+e+altre+catene+di+distri-
buzione+e+vendita+al+dettaglio+e+a-
L%27+ingrossoessearchType=SUPPLIER

10.3.6. Tendencias del consumidor

+ Severifica una creciente demanda por
tejidos de Ultima generacién o “inteli-
gentes” de diversos tipos, siendo estas
fibras naturales, sintéticas y mezclas
con procesos quimicos y nanotecnolo-
gicos que ofrecen a los tejidos y a sus
confecciones mejores condiciones de
confort respecto al frio, humedad, ca-

Atiende clientes en
Italia, Rusia, Corea del
Sur y China.

wwuw.casileecasile.it

Trabaja principalmente
en ltalia y algunas
lineas en otros paises.

http://wwuw.italiancir-
cle.it

Se ubica en Florencia y

gestiona diversosclien- www.luxurydistribu-
tes a nivel nacional e tion.it/

internacional.

lor, entre otros, sin afectar su suavidad,
y en muchos casos incrementando su
elasticidad. Se trata de tejidos “interac-
tivos” que ajustan sus funciones para
apoyar al tipo de accién que realizan
las personas, con amplias aplicaciones
al sector deportes, outdoors y confec-
ciones para el trabajo.

 Existe una necesidad de buscar produc-
tos, particularmente de algodén, que
sean de mayor calidad, ya que una
gran variedad de t-shirts y sweatshirts
cumplen con excelentes diseno pero no
con una buena calidad, aspecto que
puede ser aprovechado por la calidad
de tejido de algoddn peruano.

« Crece de manera significativa el co-
mercio de la moda via canales de
e-commerce, siendo luego del turismo,
el mas difuso sector de compra online.

10.3.7. Recomendaciones

+ Las confecciones peruanas tienen una
gran capacidad de ampliar sus ser-
vicios de outsourcing en el mercado
italiano; sin embargo, no existe suficien-
te difusién de sus seruicios, se sugiere
intensificar el trabajo de presentacion
de las empresas via medios on-line
(websites, brochures electrénicos) y su
inscripcion en plataformas de servicios
B2B, las cuales suelen ser domina-
das por los principales prouveedores de
confecciones del Asia, pero pocos son
utilizados por empresas del Peru.

« Se sugiere participar en ferias en B2B
del sector, sea en el sector textiles
como de la moda.

+ En el sector moda, un aspeto esencial
es la seriedad de los prouveedores, por
Lo que se sugiere iniciar a ofrecer solu-
ciones de confecciones que garanticen
tiempos, cantidades, asi como seguros
de comercio exterior que protejan tan-
to al exportador como al importador.

+ Es necesario incrementar la calidad
de diseno de la moda, la cual requiere
adecuar patrones y disefios mds acor-
de al mercado italiano, que difiere de
manera significativa a los estdndares
de moda y estilos demandados por
mercados como Estados Unidos que
suelen ser los que predominan en la
oferta de confecciones peruanas.

+  Para una mayor difusion de los hilados
basados en fibras naturales, en parti-
cular pelos finos, es necesario reforgar

la innouacién en nuevos hilados, que
ofregcan a las prendas un mejor des-
empeno desde el punto de vista de
confort y contribuyan a realigar inno-
vaciones en el sector de la moda.

10.4 Manufacturas Diversas

EL grupo de manufacturas diversas, con-
sidera un amplio espectro de industrias
italianas de gran dimension y diversifi-
cacion, motivo por el cual en el presente
estudio se ha profundizado de manera par-
ticular el sector de la cosmética, el cual se
analigard con mds detalle.

Si se obserua el universo de las importa-
ciones italianas, se verifica que el 50% de
las importaciones estan concentradas en
6 rubros: vehiculos (11%); combustibles
y aceites (10%); mdquinas y artefactos
mecdnicos (10%); aparatos y material eléc-
trico (8%); productos farmacéuticos (5%)
y plasticos (5%), seguidos de la participa-
cién de productos de fundicién, productos
quimicos orgdnicos y aparatos de 6ptica
importados.

Asimismo, sectores como la madera im-
portan principalmente del arco alpino,
dado la cercania que se tiene con Italia
y la gran cantidad de produccién de esta
materia prima, que hace que Italia cuente
a precios altamente competitivos con ma-
deras certificadas que se adecuan bien a
los diversos requisitos de la industria de
construccion y del mueble.



http://www.casileecasile.it
http://www.italiancircle.it 
http://www.italiancircle.it 
http://www.luxurydistribution.it/ 
http://www.luxurydistribution.it/ 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=Grandi+magazzini%2C+Ipermercati+e+altre+catene+di+distribuzione+e+vendita+al+dettaglio+e+all%27+ingrosso&searchType=SUPPLIER 
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EL sector de mdrmoles y trauvertinos,
donde Italia es un histérico productor, se
observan importaciones procedentes de
Turquia, siendo el pais mds cercano con
amplias canteras capag de ofrecer precios
competitivos, ya que los costos logisticos
no lo afectan tanto como a exportadores
de Sudamérica.

10.4.1 Descripcion del sector

Italia es una de las economias europeas
y mundiales con mayor diversificacion
industrial capag de atender una signifi-
cativa demanda global en manufacturas
avangadas a precios competitivos. EL sec-
tor industrial suele importar del Per(
principalmente metales y derivados
de cobre destinados a la generacién de
productos de mayor wvalor agregado.
Asimismo, se obserua que Los paises emer-
gentes y en vias de desarrollo tienen muy
poca capacidad de proveer a Italia de ma-
nufacturas diversas, dado que Italia es un
gran productor y uno de los principales
prouveedores de manufacturas de alta ca-
lidad a precios competitivos para Europa
y Norteamérica.

10.4.2 Tamaino de mercado

EL sector de manufacturas diversas de
Italia, es complejo definirlo dada su di-
mension y diversidad de productos donde
existen diversas definiciones sobre los gru-
pos de productos que Lo componen, por Lo
que resulta dificil realizgar una seleccion de
data que sea compatible con la de Perd.

Sin embrago, se puede indicar que este
sector representa cerca del 16,3% del PBI
italiano, con un valor de produccién apro-
ximado de USD 302 miles de millones.

Asimismo, para facilitar el andlisis, se
analiga el sector de cosméticos, este pre-
senta una facturacién aproximada de EUR
10 miles de millones, lo que indica que Los
sub-sectores del manufacturas diversas
suelen presentar mercados con gran po-
tencial y dimensién. Asimismo, segln el
Beauty Report 2016, el consumo del mer-
cado italiano en la cosmética es de EUR
9,7 miles de millones anuales, siendo el
cuarto mercado mds grande de consumo
en la Unién Europea.

10.4.3 Zonas o regiones de consumo
Segln el Beauty Report 2016 de Cosmeti-
ca de Italia, la concentracion de centro de
venta de cosmeética en este pais revela los
lugares con mayor demanda, la cual se
da en las regiones de Lombardia (con su
epicentro en Mildn) con 18,1%, seguido por
Lagio (Roma) con 11,6%, Emilia Romagna
(epicentro Bologna) con 11,4%, Veneto
(Venegia, Paduua, Verona, etc) con 10,1%,
Toscana (Firenge) con 8,9% , Piemonte
(Torino) 8,4% y en el sur La Campania (Na-
poli) con 4,6%.

10.4.4 Requerimientos y exigencias del
mercado

Esta tipologia de productos, requiere
usualmente la contemplacion de los si-

guientes requisitos de cardcter técnico: (1)
Seguridad del producto; (2) Normalizacion
técnica; (3) Evaluaciones de conformidad;
(4) Marcado CE; (5) Representante auto-
rigado en la UE; (6) Etiquetado; (7) Otros,
tales como etiqueta ecolégica, normas de
envases, entre otros. Para mayor detalle y
poder profundizar los mismos, se sugiere
consultar el siguiente enlace:
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/
requisitos-tecnicos#technical standardi-
sation

Asimismo, como referencia se recomienda
ingresar a Los siguientes Links:

- European Committee for Standari-
gation:  https://wwuw.cen.eu/Pages/
default.aspx

- Marcado CE http://europa.eu/you-
reurope/business/product/ce-mark/
index_es.htm

Finalmente, para sub-sector y su producto
presente una normativa especifica en nor-
mas técnicas, normas de salubridad, de
seguridad, entre otros; por lo que, segun
el producto de interés se puede consultar
con la OCEX Milan los requisitos detalla-
dos a nivel especifico que, por motivos de
dimension de esta informacion, no puede
ser consignados en el presente reporte.

10.4.5 Canales de Comercializacion

Los canales de comercializacién para
estos bienes la podemos sinterigar en el
siguiente cuadro:

Gradfica 7: Canal de distribucion del sector manufacturas en Italia

Representante UE/ Empresas especializadas
Importador - Distribuidor en comercio B2B

Cadenas
especializadas

Fuente: Ocex Milan

industriales

Clientes

Retail



http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/requisitos-tecnicos#technical_standardisation 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/requisitos-tecnicos#technical_standardisation 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/es/requisitos-tecnicos#technical_standardisation 
ttps://www.cen.eu/Pages/default.aspx 
ttps://www.cen.eu/Pages/default.aspx 
http://europa.eu/youreurope/business/product/ce-mark/index_es.htm 
http://europa.eu/youreurope/business/product/ce-mark/index_es.htm 
http://europa.eu/youreurope/business/product/ce-mark/index_es.htm 

Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

ITALIA

A continuacion se presenta un ejemplo de
los canales de distribucion y su participa-
cién en la el sector de la cosmética cuya

facturacién es de aproximadamente EUR
10 miles de millones.

Tabla 30: Participacion de los canales de distribucion

Caracteristicas % Participacion 2016
Supermercados Gran distribucion organizada 38%
Perfumerias Retail dedicado al sector 20%
Farmacias Semi especialigado 19%
Peluguerias Canal especializado 6%
Ventas a domicilio Especialigado multi nivel 5%
Herboristerias Canal semi especializado 4%
Mono marca Cadenas mono marca 4%
Institutos de belleza Centro de belleza 2%
E-commerce Web 2%
Ventas por catalogo Especializado 1%
Total 100%

Fuente: Beauty Report 2016, Federchimica.

Segln la informacién de Cosmética Italia
(Reporte 2017) en el 2016 las ventas de la
Gran distribucion o supermercados supero
los EUR 2,8 miles de millones en la venta
de cosmética, principalmente productos
para unas, labios y ojos; asi como cremas
clasicas (humectantes, entre otros). Asi-
mismo, la ventas del canal de perfumerias
fueron en el mismo periodo superiores a
los EUR 1,5 miles de millones, donde el tipo

de producto suele ser mds especializado
con mayor variedad de marcas, calidad,
aplicaciones y precios usualmente mds
altos. Asimismo, en el secto farmacias, las
ventas en el 2016 fueron de 858 millones;
sector en el que predominan productos
de cosmeéticas con fines de tratamiento
(aunque no exclusivamente) tales como
dermocosmeética.

Anadlisis de La competencia

En términos generales, se puede indicar que
el principal competidor en el sector manu-
facturas diversas de los paises extra-UE es
Turquia, la cual posee una notable indus-
tria manufacturera, configurdndose como
uno de los principales prouveedores de este
tipo de productos para la UE e ltalia. Asimis-
mo, a un nivel de paises latinoamericanos,
México y Argentina son aquellos paises que
mds han desarrollado la oferta de manu-
facturas diversas en Italia; sin embargo, su
participacion sigue siendo bastante menos
comparado con los lideres exportadores de
este sector a Italia entre los que resaltan
Alemania, Francia, Estados Unidos, entre
otros miembros de la Unién Europea.

Si se toma como ejemplo el caso de la cos-
meética, Los principales competidores en el
mercado italiano (sector make up y skin
care) son Francia que posee cerca del 51%
de participacién de Las importaciones, se-
guido por Alemania (15%), Espana (4,5%),
y Polonia (3,9%). Italia es particularmente
Lider en el make up aunque Francia para el
skin care resulta ser uno de Los principales
competidores en el mercado interno.

A continuacion, se indican importante
empresas del sector; para un directorio de
empresas mds amplio puede consultar la
UNIPOR (Associagione Italiana delle Im-
prese Cosmetiche).

Tabla 31: Principales empresas del sector manufacturas

Caracteristicas

Clientes Contacto

Empresa I

Empresa del grupo Fareua, con una

CHRgg‘AARIS factuarcion de EUR 140 millones,
con toda la gama cosmética.
Empresa dedicada A la produccion
INTERCOS dg gosmetlcos agran g}scala, espe-
GROUP cializada en elaboracion de colores,

coberturas, Ldpices, y cuidado de
la piel.

Empresa altamente especialigada
ANCOROTTI  en productos para labios y ojos
COSMETICS  con produccién de mds 800 mil
kilogramos de rimel.

Empresa lider de Italia en el
make-up con mds de 100 anos de
experiencia.

DEBORAH
GROUP

Empresa lider en la produccion
BIODUE SPA  de dermocosmeética, oftalmico e
integradores alimentarios.

Fuente: Federchimica

Mas de 300 clientes en
Estados Unidos; Francia,
Polonia, Brasil y Japén.

http://www.chromauvis.
com

Clientes en Italia y en 9 http://wwuw.intercos.
paises. com

Clientes en Italia, Ching,
Brasil, Estados Unidos y
Corea del Sur.

http://www.ancorotti-
cosmetics.com/.

Posee clientes en mas wwuw.deborahmilano.
de 50 naciones. com

Posee clientes en diver-
sas partes de Europa,
Asia y América.

http://www.biodue.com



http://www.chromavis.com/ 
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10.4.5.2 Importadores

La FEDERCHIMICA (Federacion de
Industrial de la Quimica de Italia) de CON-
FINDUSTRIA, clasifica a las empresas en 6
grupos:

+ Cosmeética para la estética

+ Cosmeética en farmacia

+ Productos profesionales para peluque-
ria

« Productos para terceros

+ Cosmeéticos para “erboristeria”

+ Cosmeética en perfumeria

A continuacion, se sefialan algunas em-
presas del sector coméstica erboristeria, la
cual ofrece cosmética natural y biolégica.
Cabe indicar que en Italia existen cerca de
4 300 “erboristeria”, siendo un mercado
retail muy importante para La distribucion
de cosméticos naturales.

Tabla 32: Principales empresas del sector manufacturas

Empresa dedicada a la produccién

BIOS LINE e .
de cosmética natural e integra-
SPA
dores.
CABASSI Emprea que posee una amplia
gama de productos naturales para
GIURIATI "
la saludo de dermocosmética.
Empresa propietaria de varias
COSVAL SPA  marcas tradicinalesde la comética,
asi como esencias entre otros.
Produce cosmetic natural a base
PROMO- de aloe vera, aceites diversos entre
PHARMA otros. Asimismo, posee un amplia
SPA gama de integradores y fitotera-
peuticos.
Posse una amplia gama de
BEBA SRL cosmética a base de superfoods y

vegetale exdticos.

Fuente: Federchimica, asociados.

Amplia red de erboriste-

wwuw.biosline.it

rias de Italia.

Amplia red de erboriste- wwuw.cabassi-giuriati.
rias de Italia. net

Sus marcas estan am-
pliamente posicionadas
en le mercado europeo.

http://cosualgroup.com

Amplia red de clientes

} wwuw.promopharma.it
en Italia y en europa

Distribuye sus pro-
ductos en diversas
“erboristerie”

wwuw.bebasrl.com

Como ejemplo de importadores de cosmé-
tica se puede consultar el Llink adjunto:
https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCode=esl0-
calizationLabel=eslocalizationType=estex-
telmportatori+cosmeticae/searchType=-
SUPPLIER

10.4.5.3 Agentes

En el sector se tiene como referencia a la
Asociacion Beauty Manager (http://www.
assobeautymanager.it/), la cual posee
entre sus asociados la figura profesional

de BEAUTY PROMOTER & CONSULTANT
(BPesC) , siendo este un promotor de la
ventaque realiza actividades de capaci-
tacion en el uso de los productos; viene
definido como un profesional hibrido entre
soporte de ventas y atencién al cliente. En
el Llink de la asociacion se encuentra infor-
macion detallada sobre la misma y datos
de contacto.

10.4.5.4 Distribuidores
A continuacion, se indican algunas empre-
sas de distribucién de la cosmeética:

Tabla 32: Principales empresas del sector manufacturas

I T I T T T T

Empresa dedicada a la distribucion

PRODOTTI . . b
COMETICI y servicios de agencia de cosméti-
BERGAMO ca, principalmente en regiones del
Norte de Italia.
Empresa dedicada a la distribucion
DISPAR de articulos de alta perfumeria y
cremas.
GIBIN PRO- Empresa dedicada a la distribucion
FUMI de perfumeria con una propia red
de puntos de venta.
Empresa dedicada a la importacién
BIS%IRI\\?IF():?EET y distribucion de comética natural
u orgdnica.
FAGIT Distribuidores de productos farma-

céuticos, cosmética, entre otros.

Fuente: Associagione Italiana del Beauty Manager

Diversos canales de
cosmetica.

Amplia red de clientes
en todo ltalia.

Vende principalmente
en el noreste de Italia.

Vende en todos los
canales de venta.

Sede en Turin y atiende
a todas las regiones del
Norte de Italia.

http://wwuw.prodotti-
cosmetici.bergamo.it/

wwuw.dispar.it/

http://www.gibinpro-

fumi.it

https://bicimportser-
vice.it/

http://wwuw.fagit.it,


https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=Importatori+cosmetica&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=Importatori+cosmetica&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=Importatori+cosmetica&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=Importatori+cosmetica&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=&localizationLabel=&localizationType=&text=Importatori+cosmetica&searchType=SUPPLIER 
http://www.assobeautymanager.it/
http://www.assobeautymanager.it/
http://www.biosline.it
http://www.cabassi-giuriati.net
http://www.cabassi-giuriati.net
http://cosvalgroup.com
http://www.promopharma.it
http://www.bebasrl.com
http://www.prodotticosmetici.bergamo.it/ 
http://www.prodotticosmetici.bergamo.it/ 
http://www.dispar.it/ 
http://www.gibinprofumi.it 
http://www.gibinprofumi.it 
https://bioimportservice.it/ 
https://bioimportservice.it/ 
http://www.fagit.it/
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Como ejemplo de importadores de cosmé-
tica se puede consultar el link adjunto:
https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCode=e&lo-
calizationLabel=eslocalizationType=estex-
t=commercio+cosmeticaessearchType=-
SUPPLIER

10.4.6 Tendencias del Consumidor

Las tendencias del sector “manufacturas
diversas” es significativamente especiali-
zado y diversificado por lo que no se puede
describir sus tendencias, sino a nivel espe-
cifico de sub-sector, por ello a manera de
ejemplo se indican a continuacién las ten-
dencias del consumidor para el sector de
la cosmética:

« La venta de la cosmética sucede
principalmente en las cadenas de
supermercados (GDO — Gran Distri-
bucion Organizada) que poseen una
participacion del 41%, seguidos por las
perfumerias (29,4%), farmacias (18,5%),
erboristerias (4,4%) y ventas a domici-
Lio (4,7%); ver Beauty report 2016.

+ Se observa a su veg un gran dinamis-
mo en las ventas “mono marca” o
canales especializados en marca Uni-
ca, los cuales estan creciendo entre 6%
a 7% anualmente.

+ El crecimiento de la venta de cosmé-
tica en canales como las peluquerias
estd en crecimiento, se espera que para
el 2017 cierre en 2%.

+ Clara tendencia de la cosmética natu-
ral o “green” que ya constituye el 9%
de las ventas el sector y estd en conti-
nuo crecimiento.

+ Un aspecto importante en La definicion
de la compra es cada veg mds la cali-
dad de atencion recibida por el cliente
en los centros de bellega que propo-
nen productos especificos, donde la
calidad de la informacién y atencion
impacta en la decision de compra.

+ Se obserua también un desarrollo
importante de la dermocosmeética,
existiendo un peso importante en el
mercado referido a cremas con desem-
peno en la piel probado y con una alto
contenido cientifico.

+  Crece la tendencia del uso de insumos
de los superfoods en la cosmética, ta-
les como cremas a base de granada,
entre otras fuentes vegetales depurati-
vas y regenerativas.

10.4.7 Recomendaciones

« En el sector de las manufacturas di-
versas, el cumplimiento en particular
de las normativas técnicas y contar
con los certificados de seguridad, son
requisitos imprescindibles para la co-
mercializgacion.

« Se sugiere estudiar la demanda de
nueuos insumos para la cosmética a
base de propiedades y principios ac-
tivos propios de los superalimentos, y
productos para colorantes naturales.

+ La atencién no solo debe darse al pro-
ducto, sino también, segln el caso, al
tipo de empaque y enuvase que debe
contar con los requisitos del sector.

« Desarrollar productos con una mayor
base cientifica, de ahi la particular im-

10.5 Sector Servicios

Si se considera el sector servicios como
aquel contenido en la ISIC especificamen-
te en la divisiones 50-99 (incluye: hoteles,
restaurantes, transporte, seruvicios finan-
cieros, profesionales, publicos, educacion,
salud, entre otros) su participacion en el
PBI italiano fue de 73,8% (2016, Banco
Mundial) y genera importaciones por USD
105 mil millones y exportaciones por USD
101 mil millones, siendo un sector que en
el 2016 crecio en Italia 0,6%.

Asimismo, en Italia existe una difundida
presencia de franquicias gastronémicas,
que han sido estudiadas y adjuntas como
parte de los trabajos de auditorias y perfi-
les de seruicios realigados y que son parte
de este estudio.

Como se puede obseruar se trata de un
sector estratégico en el sistema econd-
mico de todo pais y en particular de las
economias avangadas. Asimismo, dado
su amplia dimension, el andlisis se con-
centra dentro de este sector, a manera de
ejemplo el sector turismo posee grandes

portancia del RezD en este sector, para
brindar productos diferenciados en
canales de comercializgacién como la
dermocosmeética.

oportunidades para el Pert, sea desde el
punto de vista del pais receptor de turismo
procedentes de Italia, asi como resulta de
interés para aquellas empresas peruanas
que deseen invertir en el sector en lItalia
como es el caso de servicios de restauran-
tes, entre otros.

10.5.1 Descripcion del sector

Segun el World Travel Tourism Council
(2017), las exportaciones de los visitantes
italianos genero en el sistema de turismo
internacional EUR 37,2 miles de millones
Yy segun las estimaciones realizados por
esta institucion, en el 2017, Italia crecerd
en los vigjes internacionales llegando a
crecer su consumo 20%, conﬁgurdndose
como un pais con cada vez mds turismo
internacional, ya que segln los estudios
del Osservatorio Nagionale del Turismo,
el crecimiento entre 2016-2017 del turismo
internacional italiano fue de 11,8%. Asi-
mismo, segl]n las tendecias observadas
(Istat 2016) el turismo italiano en el ex-
terior, se viene enfocando en la bisqueda
de destinos que combinen una alta cali-
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dad en oferta turistica de mar-playa que
se combina con el cultural; caso que ha
explicado el auténtico “boom” hacia des-
tinos como Cuba.

Asimismo, segun el banco central italia-
no, el sector turismo en Italia (2016), Los
flujos de entrada y salida de turistas res-
pecto al 2015 se incrementaron al 0,8%
del PBI italiano. Respecto al gasto de los
turistas extranjeros en Italia se incrementd
en 2,3%, alcangando un valor de EUR 36,4
miles de millones; habiéndose concentra-
do principalmente el gasto en las regiones
del norte del pais.

10.5.2 Tamaio de mercado

Segun informaciéon de la Agencias Na-
cional del Turismo- ENIT, los gastos en el
exterior de los turistas italianos se incre-
mentaron en 2,4%, siendo este cerca de
EUR 23 miles de millones realizados en
63 millones de viajes; siendo 31,8 millo-
nes de viajes destinado a paises europeos,
seguido por Asia (EUR 2,5 millones) Nor-
teamérica (EUR 1,8 millones). La menor
cantidad de viajes realizados por turistas
italianos han sido los destinos de Cen-
troamérica y Sudamérica con cerca de 1
millén de viajes.

Asimismo, Los motivos principales del via-
je del turista italiano han sido vacaciones
(60%), visitas a parientes y amigos (14%)
y otros motivos personales (27%). Re-
sulta importante indicar que los destinos

preferidos de vacaciones por el mercado
italiano es el turismo cultural (41% de los
viajes de vacaciones) y 37% es destino de
playas, con gran preferencia a las “top lo-
cations” en Europa (Espana, Grecia), Asia
y el Caribe.

Cabe resaltar que si bien el turismo en
Centroamérica y Sudameérica es el de me-
nor incidencia, esta gona presenta una
mayor media de duracién de uviajes (cerca
de 16 noches en promedio), cuyo nimero
solo es similar a los viajes a China, mien-
tras que en otros destinos la duracion del
viaje es mucho menor.

Respecto a la reparticién del gasto de
Los turistas italianos en el 2016, se obser-
va que el principal gasto es alojamiento
(44,5%), seguido por restaurantes (21,9%),
shopping (14,6%); transporte (11,9%) y
otros gastos (7%).

10.5.3 Zonas o regiones de consumo y/o
desarrollo

Si se analiga los patrones de consumo en
el exterior del turista italiano, se observa
(ver Banca d'ltaia, Idagine del Turismo
Internagionale 2017) que los paises Lide-
res en el destino del turismo italiano son
aquellos con mayor cercania geogrdfica,
tales como Suiga con 19,6 millones de vi-
sitas, seguido por Francia (8,7 millones),
Austria (6,3 millones), Alemania (3,3 milo-
nes) y Espana (3,1 millones). Asismismo,
de los paises fuera de la UE el principal

destino es Estados Unidos (1,4 millones) y
China con 0,6 millones. Es asi que el agre-
gado de visitar por regién nos muestra en
la zona europeaq, la cual absorbe mas de
32 millones de visitas, Asia 2,7 millones,
Norteamérica 1,9 millones, y Centroamé-
rica y Sudameérica 1,9 millones. Segln el
estudio indicado, el mouvito principal que
define el destino (ademas de la cercania
y los relacionados costos) son en primer
Llugar Llos destinos culturales, seguidos por
destinos del mar. Asimismo, mds 61% de
turistas italianos utilizan hoteles y villas
turisticas, el 13% se aloja entre parientes y
amigos; y el resto en otras estructuras de
hospedaje.

10.5.4 Requerimientos y exigencias del
mercado

Respecto al turismo receptivo, el turista
italiano es particularmente atento a los as-

pectos de seguridad y salubridad, aspecto
que en muchos casos define sus destinos.
Asimismo, un factor fundamental no solo
es la calidad y las condiciones de aloja-
miento, sino en particular la calidad de los
servicios vinculados (transporte, alimen-
tacién, guia, emergencias de salud, entre
otros), asi como la calidad de la infraes-
tructura en cuanto garantice seguridad y
un adecuado desplagamiento a lugares de
destino.

10.5.5. Canales de Comercializacion

Los operadores turisticos italianos usual-
mente trabajan con los siguientes canales
de distribucion que se sintetigan en el grd-
fico adjunto:

Gradfico 8: Canal de distribucion del sector turismo

Tour Operadores Organizaciones Gestoras
tradicionales o on line, de Destino

. - Distribucion via
Agencias de viaje Social Media

( Hoteles )

Fuente: OCEX Mildan

Departamentos corto
periodo
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Cabe indicar que la incidencia de platafor-
mas online en el sector, sean B2B o B2C,
se han constituido como una canal funda-
mental, asi como el uso de redes sociales
para la promocién y distribucién de pa-
quetes de viaje organigados por diversos
operadores del sector. Las caracteristicas
bdsicas de estos canales son:

« Tour operadores: sean tradicionales u
online, manejan un gran nUmero de
procesos y ventas al por mayor, usual-
mente en el mercado italiano estdn
integrados verticalmente y poseen
aliangas o son propietarios de agen-
cias de vigjes.

+ Agencias de viaje: comUnmente en-
focadas en un mercado de mayor
ingreso, Yy altamente especializadas
segun el tipo de turismo. Las dindmi-
cas del crecimiento de las ventas por
internet han hecho que se especialigen
en dreas especificas, como turismo de
salud, trecking o deportivo, playa, ar-
queoldgico, shopping, entre otros.

« Organigaciones gestoras de destino:
estdn enfocadas en brindar apoyo y
seruicios locales en los lugares espe-
cificos de destino, siendo un elemento
fundamental en la cadena de distri-
bucién, ya que agregan servicios de
empresas de transporte, restaurantes,
hoteles, etc.

+ Distribucién via social media; son pla-
faformas de venta principalmente en
internet.

+ Hoteles y departamentos de cor-
to periodo: tradicionalmente los de
corto periodo eran gestionados por
empresas como Air B&B, sin embargo
recientemente las cadenas de hoteles
han incursionado directamente en este
sector brindando servicios similares,
pero bajo una gestiéon altamente pro-
fesional.

Analisis de La competencia

Desde un punto de competencia en cuan-
to a destino similar en lo que respecta a
la motivacion del viaje, el Peri compite
principalmente con los destinos cultura-
les, siendo competidores directos aquellas
ofertas del continente, en particular México.
Asimismo, en Lo que respecta a destinos que
privilegian el turismo geogrdfico y natural,
compite directamente Ecuador y Brasil.

Asimismo, destinos que ofrecen los dos
factores que mds atraen al turista italia-
no son el turismo cultural y el turismo
de playas, donde destaca Cuba pais con
mayor crecimiento de la regién latinoa-
mericana en la recepcion de turistas
italianos, seguido por México, y algunos
destino de Centro América. Respecto a la
competencia indirecta, son competidores
en particular China y Egipto (en declino
por los problemas coyunturales de violen-
cia) , siendo China el principal competidor
indirecto.

Cabe resaltar que aquellos paises que es-
tan utilizando como estrategia comercial
la combinacion de paquetes turisticos en
alianga con aerolineas capaces de ofrecer
vuelos low cost, estan teniendo un gran
éxito. Cabe indicar que paises, como Ja-
pon, Francia, Cuba, Malta, Chipre, Israel,
entre otros viene utilizando con éxito este
tipo de campanas.

Un aspecto importante a indicar es que el
nivel de especializacion de Los operadores
y agentes es alto. A continuacién algunos
operadores del sector:

Tabla 33: Principales empresas del sector turismo

Caracteristicas

Clientes Contacto

Empresa I

Lider tour operator de Italia en
diversos sectores y modalidades de
transporte.

ALPITOUR

Lider tour operator de Italia
ALIDAYS especialigado en mds de 14 tipos de
turismo.

Lider operador, con especial
ARES VIAGGI  atencion a Mexico, Centro América,
aunque atiende diversas dreas.

MSC Mds grande operador del mundo
CROCIERE de turismo en cruceros.

COSTA Lider europeo en el turismo de
CROCIERE cruceros.

MAPPA , .
MONDO Lider tour operator en Italia.
MAPPA , .
MONDO Lider tour operator en Italia.

Fuente: ASTOI Confindustria Viaggi

Publico italiano e inter-

. wwuw.alpitour.it
nacional

PUblico italiano wwuw.alidays.it

Plblico italiano wwuw.dresviaggi.com

Publico mundial www.msccrociere.it

Piblico mundial wwuw.costacrociere.it/

http://www.mappa-

mondo.com/

http://www.mappa-

mondo.com/

PUblico italiano

Publico italiano
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10.5.5.1. Importadores

Un importante operador en Llas importacio-
nes de turismo italiano es Select Holding
Ltd; empresa que gestiona el turismo de
la China en diversos paises, siendo Italia
un destino por excelencia para los turistas
chinos. Asimismo, el nimero de las cer-
tificaciones de calidad concedidas por el
gobierno de China (http://www.welco-
mechinese.com.cn/)para el turismo de sus
ciudadanos son cerca de 500 en el mundo,
siendo 321 en Europa y de estas 114 en Italia.

Asimismo, dentro de las diversas espe-
cialigaciones de agentes y operadores en
el sector se encuentran los denominados
“ricettivisti”; este tipo de agencias se ca-
racteriga por un notable conocimiento del
territorio.

Sus servicios suelen ser:

« Contratos con hoteles, pueblos y
pensiones locales con asignaciones
garantizadas y comisiones minimas
del 25%.

« Servicios de transporte y transferencia

+ Servicios de asistencia multilingte

+ Servicios de guia local

+ Servicios de excursiones

« Convenios con restaurantes y tratto-
rias tipicas

+ Acuerdos con centros de produccion,
tiendas y centros comerciales

Entre estos se encuentran una significa-
tiva cantidad de empresas, para mayor
informacion se sugiere consultar en:ht-
tp://ww?2.lagengiadiviaggi.it/annuario/
ricerca.php

10.5.5.2. Agentes

EL mercado de agentes turisticos en Ita-
lia tiene una dimension significativa y es
altamente atomizado, para un andlisis
e identificacion de las mismas se sugiere
consultar informacién de FIAVET (Federa-
zioneltaliana Associagioni IMpresse Viaggi
e turismo, http://wwuw.figuet.it/).

Para una profundigaciéon de agencias de
viaje se sugiere consultar en siguiente link,
el cual posee mas de 1 000 referencias.
https://it.kompass.com/searchCompa-
nies?acClassif=eslocalizationCodeel Teslo-
calizationLabeleltaliaezlocalizationType=-
countryestext=%22Agenzie+di+viaggi+%-
28vacangze%29%22esearchType=SU-
PPLIER

Cabe indicar que en los dltimo dieg afos
el modelo de negocio de las agencias de
viaje, en gran parte por el impacto del tu-
rismo desde plataformas e-commerce, ha
cambiado drdscticamente. En el 2007 la
facturacion de las agencias era de aproxi-
madamente EUR 7 mil millones, pasando
en el 2016 aEUR 3,5 miles de millones
(Sole 24 ore, 2017); esto ha hecho que
grandes operadores como el Gruppo Uuvet
(https://www.uvet.com/) gestionen 1 500

agencias de viaje) y haya re-estrucutu-
rado sus seruicios en los sistemas online
para fortalecer su gestion.

10.5.6. Tendencias del Consumidor

« En ltalia los principales factores que
determinan el turismo e impulsan el
gasto en este importante sector del
servicio son destinos culturales y de
playas.

« Lapresenciaen plataformas online son
un factor decisivo para el crecimiento
en el sector, tanto en el B2B como en el
B2C.

«  Crece el interés por destinos que ofrez-
can la combinacién de actividades
culturales y playas. EL caso de Cuba
es un paradigma en esta nueva ten-
dencia, con gran interés en conocer la
historia del pais, su cultura y realidad
social, combinados con el turismo de
playas.

« EL turismo gastronémico se mantie-
ne en crecimiento y se perfila como
un nicho de importancia en el sector.

Para este tipo de turismo prevalece su
presencia en lugares naturales bien
preservados y adecuado alojamiento.

10.5.7 Recomendaciones

« Se recomienda invertir en principales
plataformas online B2B y B2C en el
sector.

«  Ofrecer turismo cultural y gastronémi-
co puede ser una combinacion con alto
potencial, pero resulta fundamental
garantigar adecuadas condiciones de
alojamiento y transporte, particular-
mente en gonas del interior del pais.

« Buscar aliangas para promover desti-
no con companias aéreas resulta una
estrategia de gran impacto en caso
sea posible establecer rutas a precios
atractivos.

 EL desarrollo de guias online y con
adecuado manejo informacién que
vincule turismo y playas resulta un
medio privilegiado para promouer
nuevos destinos para los turistas ita-
lianos.



http://www.welcomechinese.com.cn/
http://www.welcomechinese.com.cn/
http://ww2.lagenziadiviaggi.it/annuario/ricerca.php
http://ww2.lagenziadiviaggi.it/annuario/ricerca.php
http://ww2.lagenziadiviaggi.it/annuario/ricerca.php
http://www.fiavet.it/
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Agenzie+di+viaggi+%28vacanze%29%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Agenzie+di+viaggi+%28vacanze%29%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Agenzie+di+viaggi+%28vacanze%29%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Agenzie+di+viaggi+%28vacanze%29%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Agenzie+di+viaggi+%28vacanze%29%22&searchType=SUPPLIER 
https://it.kompass.com/searchCompanies?acClassif=&localizationCode=IT&localizationLabel=Italia&localizationType=country&text=%22Agenzie+di+viaggi+%28vacanze%29%22&searchType=SUPPLIER 
https://www.uvet.com/
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Andlisis Comercial por Sector

Se han priorizado un grupo inicial de 10
bienes y servicios para realigar perfiles que
permitan una visién integral del mercado
existente para dichos productos en lItalia.
Los bienes y servicios elegidos fueron se-
leccionados seguin su potencial a corto y

mediano plago, La oferta exportable dispo-
nible en el Pert y la demanda y/o interés
que estos productos generan en el mer-
cado italiano. Los perfiles de productos
seleccionados son:

PRODUCTO SECTOR

Mango
Palta
Ardndanos
Platanos

Uua
Filetes de merluga congelados
Calamares y potas congelados

Textiles del hogar
Mdrmol - travertinos

Franquicias gastrondmicas

A futuro se espera ampliar la lista de
perfiles de productos, ofreciendo a los
exportadores peruanos informacion de-

Alimentos
Alimentos
Alimentos
Alimentos
Alimentos
Alimentos
Alimentos
Vestimenta
Manufactura

Servicio

tallada de los productos peruanos con
potenciales en el mercado italiano.

Oportunidades Comerciales para
Productos (Bienes y Servicios) Peruanos

Durante el estudio de diversos sectores
y entrevistas realigadas, se identificaron
tres oportunidades comerciales , las cua-
les son el cacao (12.1), café (12.2) y la
creciente demanda de frutos secos (12.3).
Cabe indicar que, para los tres casos, las

mayores oportunidades identificadas son
en productos de transformacion bdsica, es
decir que serdn posteriormente transfor-
mados en Italia para luego ser distribuidos
a otros participantes de la cadena de va-
lor y los puntos de venta correspondientes

12.1 Theobroma cacao (cacao en grano)

El sector del cacao en Italia viene desarro-
LlLdndose, debido a nueuas evoluciones en
el sector, particularmente por una crecien-
te tendencia en las busquedas de cacaos
finos y de aroma, tema que a nivel global
viene cobrando interés. En este contexto,
en el mercado italiano se ha incrementado
el interés de dicho tipo de cacao, princi-
palmente demandado por la industria de
chocolates finos.

Adicionalmente, este sector viene deman-
dando cacao para una articulada cadena
productiva que parte, sea por la impor-
tacién directa del grano de cacao o sus
elaboraciones bdsicas (poluo o manteca),
para posteriormente procesarla, ademds
de generar diversos insumos tales como
bases para la chocolateria. Por ese mo-

tivo, el mercado italiano viene buscando
activamente variedades nativas de Theo-
broma cacao, siendo uno de creciente
interés la variedad criolla, el cual es un
tipo raro y de baja produccion (se estima
1% del cacao mundial); siendo principal-
mente los paises que lo producen Perd,
Ecuador, Veneguela, Sri Lanka y Papua
Guinea. Sin embargo, no solo es apreciado
en Italia este tipo de cacao, sino las diver-
sas variedades y caracteristicas que ofrece
el cacao del Perd, hecho por el cual crece
el interés y la demanda.

12.1.1 Descripcion del producto en el
mercado de destino

Italia es el noveno importador de cacao
del mundo y sexto de la Unién Europeg;
habiendo incrementado sus importacio-
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nes en 9% (crecimiento promedio) entre
2013 y 2017, siendo el segundo pais con
mayor crecimiento de las importaciones

en la Unién Europeg, y el que mads ha
crecido en Italia de Llos 5 primeros prouee-
dores de cacao en dicho pais.

Tabla 34: Importaciones de cacao de Italia (USD miles): Top 10 proueedores

m 2013 2014 2015 2016 2017 Cagr 2013-17 Part % 2017

Coted'luoire 110642 141050 151825 144231 150098 6% 54%
Ghana 45818 53458 60049 52564 49 402 2% 18%
Per( 11763 15603 17861 14883 17915 9% 6%
Ecuador 12131 15791 16086 20241 15886 6% 6%
Dz??n?éigr?o 11629 6602 7451  T4eh 12896 2% 5%
Nigeria 7727 6998 7695  T736 9467 4% 3%
Uganda 409 4691 4340 5325 8642 16% 3%
Colombia 1544 1051 961 2367 3790 20% 1%
Congo 2168 1642 1826 996 1681 -5% 1%
Tangania 846 493 496 1127 1622 14% 1%

Fuente: ICS, 2017

En cuanto a la produccion local y expor-
taciones, Italia se coloca como un gran
exportador de productos a base de ca-
cao en la Unién Europa como se aprecia
en la siguiente tabla. Italia es el tercer
mas grande exportador de chocolates del
mundo, aspecto que indica claramente el
alto valor agregado que generan, dado
que es el noveno importador del mundo
de grano de cacao, 3er exportador del

mundo de chocolates (ver cuadro adjun-
to), donde se puede apreciar que Italia es
el pais (entre el top 5 de exportadores) que
mas ha crecido en exportaciones de cho-
colates. Esto indica, que Italia es un pais
que viene incrementando su exportacion
de chocolates, particularmente en pro-
ductos caracterigados por ser chocolates
de alta calidad.

Tabla 35: Exportaciones de chocolates (USD miles): Top 10 exportadores del

mundo
Paises I 2013 I 2014 I 2015 I 2016 I 2017 I Cagr I Part %
2013-17

Alemania 4454387 4964014 4382664 4503326 4821625 2% 17%
Bélgica 2209124 2952838 2679666 2912291 3029564 1% 11%
ltalia 1608346 1713673 1501688 1650384 1974383 4% %
Pafsesbajos 1847739 1989122 1764190 1857889 1934412 1% %
Esé‘zd:;g:iios 1544428 1646525 1633971 1609682 1661930 1% 6%
Polonia 1414054 1405253 1461848 1552310 1504685 1% 5%
Canadé 1070357 1199646 1354300 1468288 1478090 7% 5%
Francia 1551387 1617426 1380386 1430737 1438283  -2% 5%
Reino Unido 804107 935862 865875 868944 895279 0% 3%
Suiza 822281 869532 822363 802162 851733 1% 3%

Fuente: ICS, 2018

Si bien el mercado italiano no es de los
principales consumidores de chocolate en
Europa (media de 2,47kg per cdpita), se

presenta como un mercado con enorme
potencial dada su importante produccion
y proyeccion al mercado internacional.

Tabla 36: Produccion, comercio y consumo de chocolates en Italia

Indicadores I Toneladas (2017)
Produccion chocolate 333782
Importaciones 121133
Exportaciones 305 551
Consumo total 149 364
Consumo per capital(kg) 2 47

Fuente: AIDEPI, 2017
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Asimismo, en Lo que respecta a la canti-
dad de productores, se puede indicar que
en ltalia existen cerca de 390 fdbricas
productoras de chocolates, de las cua-
les 42 pueden ser consideradas grandes
industrias, mientras que las demds son

pequenas y medianas empresas. Asimis-
mo, existen 204 chocolaterias artesanales
especializadas exclusivamente en la ela-
boracion del cacao y de dulces finos, estas
chocolaterias se ubican en las siguientes
regiones:

Tabla 37: Laboratorios Artesanales (elaboracion insumo de cacao y
chocolate)

Campania
Piemonti
Sardegna
Torino

Total
Fuente: Confartigianato Sardegna 2017

Asimismo, se puede indicar que la gona
mds prestigiosa en la produccién de pro-
ductos a base de cacao es el Piemonte
(capital Turin) con laboratorios muy re-
conocidos, como Domori, Venchi, Guido
Castagna, entre otros. Sin embargo, en
otros lugares se encuentran los princi-

69
64
32
39
204

pales importadores, tales como ICAM
SpA ubicado en Lecco. A continuacién,
se presentan las principales industrias
chocolateras del pais asociadas a AIDEPI
(Associagione delle Industrie del Dolce e
della Pasta italiane)

Tabla 38: Principales industrias de Italia en el sector cacao-chocolate

1 Amedei S.r.l.

2 Balocco S.p.A.

3 Baratti & Milano S.r.L.

4 Barry Callebaut Manufacturing Italia S.p.A.
5 Bauli S.p.A.

6 Bistefani Gruppo Dolciario S.p.A.

7 Caffarel S.p.A.

8 Cameo S.p.A.

9 Coop Industria Soc. Coop. (COIND)

10 Crispo S.r.L.

11 Dolfin S.p.A.

12 Elah Dufour S.p.A.

13 Fabbriche Riunite Torrone Beneuvento S.p.A.
14 Ferrero S.p.A.

15 GALUP S.r.L.

16 Gandola Biscotti S.p.A.

17 Giampaoli Industria Dolciaria S.p.A.

18 HDI S.p.A. (Holding Dolciaria Italiana)

19 I.CAM.S.p.A.

20 IRCA Sp.A.

21 Jacopei cioccolato Peyrano S.r.L.
Fuente: AIDEPI, 2017
Desde el punto de vista de la competencia

directa del Pert respecto al producto pe-
ruano potencial, se debe considerar sobre

22 La Suissa S.r.l.

23 Laica S.p.A.

24 Lindt e Sprungli S.p.A.

25 Luigi Zaini S.p.A.

26 Majani 1796 S.p.A.

27 Mangini S.p.A.

28 Mars Italia S.p.A.

29 Mondeleg Italia Services S.r.L.
30 Mucci Giovanni S.r.L.

31 Nestlé Italiana S.p.A.

32 Nuoua Pasticceria S.r.L.

33 Paluaani S.p.A.

34 Pastiglie Leone S.r.L.

35 Perfetti Van Melle S.p.A.

36 Pernigotti S.p.A.

37 Sirena S.r.L.

38 Sperlari S.r.L.

39 Strega Alverti Benevento S.p.A.
40 Unigrd Sr.l.

41 Venchi S.p.A.

42 Witor's S.r.l.

todo el Ecuador, quien ha logrado un desa-
rrollo 6ptimo del producto, desde el punto
de vista de posicionamiento como sobre
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todo de desarrollo de La cadena, donde el
rol de ANECACAO ha sido determinante.
Esto hace que muchos de los importa-
dores italianos de cacao, encuentren en
dicha asociacién y en sus asociados, un
ente adecuado que los apoye a gestionar
adecuadamente la cadena de suministro
en cumplimiento con las normativas y en
estdndares comerciales requeridos.

Finalmente, desde el punto de vista de la
competencia con otras gonas de produc-

Empresay § Empaque Origen || Presentacion
producto | -Marca

Cacao en gra-

AAAROIC Cacao no exportado
y ACOPA- ; Bagua P
GRO Criollo en sacos de
yute 64 Kg

12.1.3 Comportamiento del consumidor,
tendencias de consumo y exigencias del
mercado

A continuacion, se detallan aspectos vin-
culados al consumidor, Las tendencias de
consumo Yy exigencias del mercado, sea de
cardcter obligatorio como voluntario.

-Los clientes italianos (fdbricas proce-
sadoras de cacao) actualmente vienen
demandando principalmente el cacao en
grano, y entre estos existe un clara tenden-
cia de los importadores de cacao en Italia de
buscar sobre todo cacao de tipo nativo, que
se encuentre muy bien pre-procesado, es de-

cion son Uganda y Republica Dominica;
también se ubica Colombia, aunque aln
no alcanga la cantidad de oferta y con-
diciones que le permitan incrementar su
exportacion, sin embargo, vienen organi-
zandose y desde la apertura de su oficina
comercial (Procolombia) en Milan en el
2018, se tiene conocimiento que incremen-
tardn significativamente su promocion en
el mercado italiano.

12.1.2 Presentacion del producto

Canal de
Precio (USD) Comercia-
lizacion

Dada su variacion diaria ver en: Industria
https://www.icco.org/statistics/co- procesado-
coa-prices/daily-prices.ntml ra de cacao

cir adecuadamente fermentado el producto
en La zona de produccion, para no alterar sus
caracteristicas y lograr un grano adecuada-
mente trabajado y secado, cumpliendo con
estandares de procesos y secado que conlle-
ven a lograr un producto balanceado.

-EL cliente italiano hoy busca de manera
particular cacaos finos y de gran aroma
ideal para la produccién de chocolates
finos. Es por ellos que se busca particu-
larmente la variedad Criolla, entre estos
concretamente el cacao “chuncho” y el ca-
cao “blanco de Piura” origenes Unicos de
Per( que estan entre los mejores del mundo.

-Asimismo, en Lla cadena de valor, el cliente
final de los grandes importadores de cacao
en grano reflejan una clara predileccién
por los chocolates negros, fondant o bit-
ters el 40% de clientes prefieren este tipo
de chocolates), seguido por el chocolate
con leche. Como un cambio notorio en la
tendencia de consumo, es que hasta hace
pocos anos no era usual que una industria
produjera chocolates con un porcentaje
superior al 65% de cacao por ser considera-
dos como demasiado amargos y con mal
sabor; sin embargo esta idea ha cambiado
notablemente en el mercado italiano; don-
de hoy se considera que el dulce a menudo
es perjudicial para la salud y ha despertado
una nueuva preferencia de los consumidores
hacia chocolates con porcentajes bastante
superior al 65% de cacao, inclusive a cho-
colates con 99% de cacao.

-Otras tendencias que se presentan en el
mercado objetivo de los derivados de cacao
(chocolates), pero que es relevante indicar
son la creciente presencia de: (i) chocolates
sin gluten, (i) el chocolate “light” (es decir
con un sabor bueno pero con un aporte ca-
Ldrico reducido), (iii) el chocolate ecolégico
y (iv) chocolates del Comercio Justo (fair
trade), son las novedades a las necesida-
des de los consumidores con intolerancias
o con dietas alimenticias particulares y es-
pecialmente el chocolate ecolégico

Exigencias del mercado y certificaciones:
Sobre las exigencias del mercado, se debe

separarlas en dos tipos, (i) obligatorios
por norma; (ii) voluntarias por demanda,
existiendo diversas y no presentes necesa-
riamente en todo el operador.

(i) Obligatorias:

-Entre estas las mds importantes se en-
cuentra la nueva regulacion sobre niveles
de cadmio que entrard en rigor el 1 de
enero de 2019. La norma si bien esta diri-
gida hacia los niveles maximo de cadmio
que pueden estar presentes en el produc-
to final (chocolates principalmente), sin
embargo, el resultado de los niveles esta
directamente relacionado a la presencia
de cadmio en el cacao, particularmente en
zonas latinoamericanas dada La presencia
de elementos propios de la geogrdfica del
lugar; por tanto, controles sobre el nivel
de cadmio en el cacao debe ser realigados.
Los niveles maximos para el chocolate
pueden ser consultados en este enlace:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/
ES/ALL/?uri=CELEX%3A32014R0488

Al trasladar los niveles de cadmio del
chocolate en niveles admitidos en el ca-
cao en grano, los importadores europeos
considerardn en la préctica que <0,5 ppm
es un buen nivel. Esto estd de acuerdo con
la norma de <0,3 ppm en chocolate. Inclu-
so de considera que hasta 0,8 ppm seran
aceptadas, pero por encima de 0,8 ppm
dependerd del contenido de cacao en el
chocolate.



https://www.icco.org/statistics/cocoa-prices/daily-prices.html
https://www.icco.org/statistics/cocoa-prices/daily-prices.html
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=CELEX%3A32014R0488 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/ALL/?uri=CELEX%3A32014R0488 
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-Asimismo, el exportador debe cumplir
con la normativa correspondiente al uso
de pesticidas, etiquetado y productos de
origen orgdnico; para informacion deta-
llada consultar a:
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/
myexport#?product=1801000000&/part-
nerePEesreporterel Tertab=2

(ii) Voluntarias:

En el mercado se encuentran diversas ini-
ciativas para certificar el cacao segun las
diversas exigencias del mercado y de sus
nichos, entre estos se encuentran:

- IFS (International Featured Standards) :
certifica la gestién de calidad continua y
la seguridad alimentaria, buscando ga-
rantigar diversos requisitos de los clientes
del sector.

- UTZ : certifica que los productos han
sido obtenidos, procesados de manera
sostenible desde el campo hasta el su-
permercado. La certificacion considera
mejoras en métodos de cultivo, condicio-
nes de trabajo y cuidado de Lla naturaleza.
- Fair Trade certificate: los criterios de co-

Fase de produccién
primaria (en origen)

Comercio exterior

Acopiador

Exportador e Broker

mercio justo estan disenados para ayudar
al desarrollo de pequenos productores en
paises en desarrollo. Para convertirse en
productores certificados las cooperativas
Yy sus agricultores tienen que cumplir es-
trictcamente los criterios establecidos por
Fairtrade International.

- Requisitos de etiquetado bdsico: La eti-
queta del cacao usualmente en Las bolsas
que Lo contienen debe indicar el nombre
del producto, grado, lote, pais de origen,
peso neto en kilogramos, si este certifica-
do como orgdnico, 0 como comercio justo;
asimismo deben contener el nombre y cé-
digo del ente de inspeccién y nimero de
certificado. Usualmente Las bolsas son de
60 kg a 65 Rg.

12.1.4 Cadena de valor

En el cuadro se aprecia el proceso de la
cadena de valor, desde la fase de cosecha
hasta la produccién; cabe indicar que la
fase de produccién primaria debe realizar-
se en el lugar de origen d el producto, ya
que se requiere de Las condiciones climati-
cas para un adecuado fermentado.

Transformacion y
comercializacion

Produccién Insumos
pastelerias y
heladerias
Producion insumos
para chocolaterisa

Fuente: Elaboracién propia

Importador

Produccién directa
de chocolates

Ferias de venta directa producto terminado:

http://wwuw.salonduchocolat.it/ita/2018/

http://www.cibus.it/

http://wwuw.tuttofood.it/

https://wwuw.sigep.it/

http://www.eurochocolate.com/
https://artigianoinfiera.it/it/home-it/

Ferias B2B:, producto semi elaborado (dis-
tribucion de cacao pasta, etc)

12.2 Café

EL café es un producto emblemdtico del
consumo en Italia, siendo el pais por ex-
celencia que ha desarrollado una cultura
del consumo del café y de toda la cadena
de valor (salvo el cultivo) que tiene re-
conocimiento mundial. Italia es un gran
productor de maquinaria para el café, sea
para el tostado, molido, envasado, asi
como mdquinas para consumo individual.

Asimismo, cuenta con una red de cafete-
rias, bares, entre otros, Lo que hace de Italia
un pais privilegiado para la promoci6n del
café, especialmente la venta en grano Lis-
to para el tostado, toda veg que existe una
cultura y un modo de consumo tal, que los
tostadores tienen modalidades diversas
de elaboracién de la “miscela” o megzcla

http://host.fieramilano.it/

del cual lograran elaborar un café de no-
tas especificas segun el lugar de consumo,
habiendo diferencias entre el café que se
consuma en el sur, centro y norte del pais.
A continuacién, se analiza el sector.

12.2.1 Descripcion del producto en el
mercado de destino

Italia es el tercer importador mundial de
café y el Unico de los 5 mds grandes im-
portadores mundiales cuyo crecimiento
promedio (CAGR) ha sido positivo en los
ultimos cinco afnos como se aprecia en
la tabla adjunta; asimismo es el segundo
importador de café mds importante de la
Unién Europea.



http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=1801000000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=1801000000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=1801000000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://www.salonduchocolat.it/ita/2018/ 
http://www.eurochocolate.com/ 
https://artigianoinfiera.it/it/home-it/ 
http://www.cibus.it/ 
http://www.tuttofood.it/ 
https://www.sigep.it/ 
http://host.fieramilano.it/ 
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Tabla 39: Importaciones de café del mundo (USD miles): Top 10 impor-
tadores

Cagr Part %

Estados Unidos

Iy —— 4362119 4888415 4826276 4531993 4909 931 2% 24%
Alemania 2897737 3214015 2766876 2715408 2807312 -1% 13%
Italia 1413123 1447211 1546180 1421692 1538 363 2% %
Japén 1479057 1332057 1476537 1307530 1319037 -2% 6%
Bélgica 894 676 790 239 845 355 T43 367 812 468 -2% 4%
Canadd 512726 645 436 624 780 623 385 707 416 % 3%
Espana 653 158 695 515 654 580 615 749 680 081 1% 3%
Francia 697 451 690 379 619 141 533 860 589 810 -3% 3%
Siuga 540125 577592 633 715 534203 585 535 2% 3%
Paises bajos 263 588 531347 482 206 466 410 553033 16% 3%

Fuente: ICS, 2018

Si se analiza en el siguiente cuadro los
origenes de las importaciones italianas,
se observa que el principal proveedor es
Brasil (33% de las importaciones), seguido
por Vietnam (17%), India, Uganda, e Indo-
nesia. De los paises de Sudameérica (fuera
de Brasil) el primer prouveedor es Colombia
(participacion de 5%), seguido por Hondu-
ras (5%), Guatemala (2%) y en el puesto
11 se encuentra Per( con una participa-
cion similar a la de Guatemala; siendo la
principal variedad importada por Italia la
ardbica.

De este andlisis, se observa que cerca del
75% de las importaciones italianas de

café provienen de los principales produc-
tores mundiales dando clara prioridad
al precio y capacidad de volumen que a
las caracteristicas especiales de un café
determinado. Esto debido al proceso in-
dustrial italiano donde las “notas” del
café la logran mediante la tostadura y
megclas de variedades de ciertos niveles
de acideg y estructura, importante que se
cumplan las condiciones adecuadas de
salubridad y calidad general del grano
de café. Ciertamente, existe un sector de
cafés especiales interesante, como se ana-
lizard mds adelante, pero lo referido a los
grandes volimenes se rige sobre todo por
criterios de gran escala.

Tabla 40: Importaciones de café de Italia (USD miles): Top 11 proveedores

u

e o T o f e [ [ [
Brasil 498 125 521221 578 092 505 727 502 367 0% 33%
Viet Nam 242 515 256 785 238 856 241 484 266 196 2% 17%
India 177 246 175999 168 910 159 457 179 361 0% 12%
Uganda 67 289 964 94 257 83079 115 754 -10% 8%
Indonesia 87 830 67 605 85 888 70732 78 308 2% 5%
Colombia 29332 51228 80 835 77 234 76 043 -17% 5%
Homduras 46 902 43717 70 011 69 909 69779 -8% 5%
Etiopia 33318 39910 38 835 37 065 38 508 -3% 3%
Guatemala 36 755 34739 33284 27 632 35141 1% 2%
Tangania 36 477 22 433 26188 28 400 27503 6% 2%
Per(i 23 459 24 226 17 288 18 833 24775 -1% 2%

Fuente: ICS, 2018

Asimismo, el hecho que Italia sea el tercer
importador de café mundial se debe no
solo a la gran demanda interna, sino tam-
bién a la externa, ya que Italia es el 2do
mds grande exportador de café del mun-
do, configurandose una veg mds como un

pais estratégico para la promocién del
café, toda veg que sus niveles de importa-
cion no estdn del todo correlacionados a
las dindmicas del consumo interno y del
desempeno de la economia nacional.

Tabla 41: Exportaciones de café tostado sin descafeinar (USD miles): Top
10 exportadores del mundo

) Cagr Part %

Suiga 1978532 2002428 1819897 2045750 2045750 -1% 20%
Italia 1324761 1422098 1319189 1527686 1527686 -3% 15%
Alemania 1148124 1258013 1174 473 1231555 1438086 -4% 14%
Francia 648 815 702 826 607 348 644 960 938 972 % 9%
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EstadosUnidos 776653 70854 720372 698122 657872 3% 6% Plemonte " 8%
de America
Veneto 70 7%
Paises Bajos 320977 432899 461086 481412 619 678 -12% 6%
Puglia 47 5%
Canadé 354977 355039 398 852 446 474 508 452 % 5%
Liguria 29 3%
Polonia 290024 376278 480 184 347580 307 276 1% 3%
Friuli Venegia Giulia 26 3%
Reino Unido 292729 341802 301166 280 611 306 632 -1% 3%
Calabria 22 2%
Bélgica 325361 457759 440925 440098 262952 4% 3%
Marche 19 2%
Fuente: ICS, 2018
Trentino Alto Adige 12 1%
En lo que se refiere a la produccion ita- La distribucién por regién de acuerdo al - i
liana de café, se estima que en este pais  nimero de tostadurias se aglomeraen Basilicata 10 B
se procesan aproximadamente 600 000 Lombardia (capital Mildn) y Emilia Ro- Sadegna 10 1%
toneladas anualmente. Dicho proceso  magna (capital Bologna) son las regiones p— 5 19
.7 . ’ '0
de transformacion se desarrolla en cer-  que contienen mayor nimero de tostadu-
ca de 1 000 “torrefagioni” o tostadurias  rias, seguido por Lagio (Roma) y Campania Abrugzo 9 1%
con gran presencia en todo el territorio; (Napoli). Molise 8 1%
sin embargo, cerca de 50 empresas fac-
turan alrededor de EUR 2 600 millones Valle D" Aosta B 0
que representan el 81% de la facturacién 950 100%

nacional y procesan 6,1 millones de sacos
(70% del café procesado en Italia).

Tabla 42: Nimero de tostadurias por region

NR.Tostadurias

Lombardia
Emilia Romagna
Lagio
Campania
Sicilia

Toscana

161

96

88

86

86

82

17%

10%

9%

9%

9%

9%

Fuente: Directorio de Tostadurias 2017

Sin embargo, dada la presencia de mu-
chas pequenas tostadurias, un indicador
de mayor concentracién de tostadurias a
nivel industrial (con mayor personal) se
presentan en el siguiente cuadro, el cual se
observa que la regién Fruili-Venegia-Giu-
lia, donde se encuentra Trieste, contiene la
mayor cantidad de empleos directos en el

sector, lo que confirma a dicha regién y es-
pecialmente Trieste como el drea con una
notable presencia de empresas del sector;
seguida por Piemonte (Torino), para luego
encontrar las regiones de Emilia Romag-
na y Lombardia que como se observa
concentran el mayor nimero de unidades
productivas.
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Tabla 43: Tostadurias: Empleos directos por Region

Region

Firuli Venegia Giulia
Piemonte
Emilia Romagna
Lombardia
Campania
Veneto
Sicilia
Tsocana
Lagio
Puglia
Marche
Liguria
Calabria
Abruzzo
Molise
Trentino Alto Adige
Sadegna
Valle D" Aosta
Umbria

Basilicata

Fuente: Istat, entre otros.

1683

1482

1135

990

889

882

624

593

506

425

255

239

220

110

84

66

63

60

43

31

10 380

NR.Tostadurias
L w |

16%
14%
11%
10%
9%
8%
6%
6%
5%
4%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%

100%

A continuacion, se presenta el elenco de Café Verde y (iv) Logistica. Se trata de em-
Las principales empresas italianas proce- presas que importan café solo que se ha
sadoras de café organizadas en 4 grupos:  organizado segun su mayor especialidad.
(i) Tostadurias, (i) Descafeinigadores, (iii)

Tabla 44: Grupo de café verde

Agiende Riunite Caffe’
Coffee House Agency
Ecom
Italia
Gabesco Italia
Green Elite Coffee
Interkom
NKG Bero Italia
Olam Italia
Sandali Trading Company
Selecta IMEX
Volcafe' Italia

Fuente: Comitato Italiano del Caffe, 2017

Tabla 45: Grupos de tostadurias

Bomocaf Kimbo
Ca,Fan. Luigi Lavagga
Caffe’ Barbera Mokalba
Caffe’ Bonomi Mokito
Caffe’ Batani Musetti
Caffe’ Cagliari Nestre’

Caffe’ Cartapani Ninfole
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Caffe’ Mauro
Caffe’ Molinari
Caffe’ Morganti
Caffe’ Trombetta
Caffe’ Vergnano
Coind

Corsino Corsini
Costadoro

Couim

ERaf Industria Naginale del ?
Elio Romagnoli Romcaffe’

Essse Caffe’ Guglielmo

Omkafe’

Pellini Caffe’

Pro Caffe’

Quarta Caffe’
S.Passalacqua
Saicaf

Saquella

Sagafredo Zanetti
Special Coffee
Torrefattori Associati
Torrefagione Comense Ticino

Torrefagione Moka Extra

Hardy Torrefagione Moka Sir’s
Illycaffe’ Torrefagione Portioli
Italcaffe’ Valentino Caffe’
Jacobs Douwe Egberts Zicaffe’

Julius Meinl

Fuente: Comitato Italiano del Caffe, 2017

Tabl 46: Grupo logistica-café
Eurocaf Romani & C.
Logamed
Pacorinisilicaf
SDI
Vollers Italia

Katoen Natie

Fuente: Comitato Italiano del Caffe, 2017r

Tabla 47: Grupo de descafeinizadores

Demus

Luigi Lavagza

Verwerkaf

Fuente: Comitato Italiano del Caffe, 2017

Adicionalmente, desde el punto de vis-
ta de la competencia directa del Per, se
considera que el principal competidor de
La regién es Brasil; sin embargo, si se com-
para con el grupo paises proveedores de

Empresay § Empaque

producto - Marca
Café Sacos de
CECOVA Tunki Sandia  9Ute 69 Ka,
SA certificado
gourmet Ao
organico

12.2.3 Comportamiento del consumidor,
tendencias de consumo y exigencias del
mercado

Se estima que en Italia se consuma 80 mi-
LLlones de tagas de café al dia, donde cerca
del 97% de los italianos toma café, y de
estos cerca del 50% mds de 2 tazgas cafés
al dia. Esta informacion contrasta con el
porcentaje de italiano que bebe café cuan-
do estdn fuera de Italia, donde se observa
que sélo el 23% toma café en el extranjero,
Lo que denota que el café italiano es reco-
nocido como Unico por su sabor, textura,
color con dificil capacidad de ser copiado
en otros lugares, dada la particularidad
de las megclas que son desarrolladas es-

Origen || Presentacion

cafés especiales, sobresalen Colombia,
Honduras y Guatemala.

12.2.2 Presentacion del producto

Canal de
Precio (USD) Comercia-

lizacion

Dada su variacion diaria ver en: Industria
http://wwuw.ico.org/coffee_prices. procesado-
asp. ra del café

pecificamente por las tostadurias para el
cliente local. Asimismo, se sabe que los
cafés mds consumidos son el espresso o
expreso italiano, seguido por el cappucci-
no o capuchino.

Asimismo, segun fuentes de expertos con-
sultados, en Italia existe una “miscela”
marcada por regiones, principalmente en
5 de ellas: es asi como el café napolitano
tiene caracteristicas especiales, distintas
que el de Firenge, Milano, Torino, Verona
o Trieste; teniendo estas notas caracteris-
ticas; por ello, el contar con un café bien
tostado no significa que éste pueda tener
éxito en una determinada regién dado el



http://www.ico.org/coffee_prices.asp 
http://www.ico.org/coffee_prices.asp 
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tipo de café preferido. Es asi como algunas
tostadurias han desarrollado uarieda-
des de café segun la regién de consumo.
Por ello, el exportador de café no solo
debe considerar la calidad de este en el
mercado italiano, sino su capacidad de
adaptacion a las megclas locales.

Adicionalmente se observan Las siguientes
tendencias en el consumidor:

- Valorizacién de los cafés mono-origen
y cafés especiales.

- Valorizgacion de certificado orgdnico.

- Valorigacién de certificado fair trade.

Exigencias del mercado y certificaciones:
Entre las exigencias del mercado, encon-
tramos nuevamente Las obligatorias y Las
voluntarias (las cuales responden a la va-
Lorigacion de certificados como orgdnico o
fair trade).

(i) Obligatorias

-EL café debe cumplir con la normativi-
dad europea de la tragabilidad, higiene y
control, considerando la ley general de la
Comision Europea (178/2001) de alimentos.

- EL café debe contar con Los requisitos de
seguridad de los alimentos, en particular
a lo referido al cumplimiento maximo
de niveles de residuos de pesticidas y de
la presencia de micotoxinas del café que
tiene riesgos notables para la salud. Es-
pecifica atencion a la ocratoxina A (OTA);

una sustancia natural muy téxica para
rinones y posiblemente cancerigena, que
a veces se presenta en el café verde y no
logra eliminarse luego de proceso de tos-
tadura. Para café tostado el mdximo nivel
permitido es de 5 pg/kg.

-Adicionalmente hay restricciones sobre
los soluentes utilizados para la extraccién
de la cafeina para lograr el grano desca-
feinado. EL maximo limite para el metil
acetato es de 20mg/kg, dichlorometano
(2mg/kg en café tostado) y el metiletilce-
tona (20 mg/kg).

Asimismo, en Lo que respecta a los requeri-
mientos de packaging, se sugiere consultar
la Directiva Europea 2009/32/ EC.

(ii) Voluntarias
Entre las certificaciones voluntarias muy
difundidas y apreciadas se encuentran:

- Rain Forest Alliance (http://www.rainfo-
rest-alliance.org) que promueve sistemas
de cultivo sostenibles, respetuosos con Los
bosques y las fuentes de agua, asi como
de la fauna presente.

-UTZ certificate, la cual garantiza estdnda-
res de calidad, tragabilidad y socialmente
responsable.

-Certificado Orgdnico de La Unién Europea,
cuyos requerimientos puede ser consulta-
do en: https://ec.europa.eu/agriculture/

organic/index_es

-Certificado de Fair Trade, que garantiza
que los productos (usualmente cultivados
por cooperativas y agricultores asociados)
llegue al consumidor respetando precios
justos al agricultor. Uno de estos certificados
es Ecocert www.ecocert.com/en/fair-trade/

m

Productores

_@ratiuas

Trader o Broker

U

Certificadoras
Importadores

\_/

Fuente: Elaboracién propia

La cadena de valor del café es multi-di-
reccional, ya que a diferencia de otros
sectores, en las diversas fases diversos
actores interacttian, por ejemplo puede
darse el caso de tostadores que importan
directamente pero a la veg se apoyan en
importadores especializados de café ver-
de; o puede ser el caso de productores
que exportan directamente sin pasar ne-
cesariamente por una cooperativa o un
trader especifico; esto hace que el sistema
sea muy competitivo y dindmico, donde
la capacidad de lograr el mejor precio
posible suele determinar las operaciones
de exportacion; sin embargo, existen mer-

a

\—/

A continuacién, se presenta la cadena de
valor correspondiente.

12.2.4 Cadena de valor

)

Importadores
especializados

Distribuidores

Certificadoras / Laboratorios/
Especialistas packagning

C

cados “nicho” como los cafés especiales
que se rige bajo otros pardmetros, donde
predominan la puntuacién de cata y las
particularidades del mismo.

Entre Las ferias que se comercializa y pro-
mueve el café en Italia se encuentran:

-TriestEspresso  Expo  http://wwuw.tries-

tespresso.it/it/; especializada en B2B del
sector café donde se puede encontrar tosta-

durias y proveedores de Lla cadena de valor.

-Sigep https://www.sigep.it; si bienes una
feria conocida internacionalmente con la



http://www.rainforest-alliance.org
http://www.rainforest-alliance.org
https://ec.europa.eu/agriculture/organic/index_es
http://www.ecocert.com/en/fair-trade/
https://ec.europa.eu/agriculture/organic/index_es
http://www.triestespresso.it/it/
http://www.triestespresso.it/it/
https://www.sigep.it
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feria el helado italiano, esta tiene un darea
especializada eimportante en el café donde
participan diversos actores del sector HORE-
CA y cuenta con la participacién de diversos
especialistas y operadores del sector.

-Host Milano http://host.fieramilano.it; fe-
ria dedicada al sector de la hospitalidad,

12.3 Frutas secas y deshidratada

Un producto que viene mostrando una
gran demanda en el mercado italiano son
las frutas secas, las cuales son muy re-
queridas, donde su consumo no esta muy
vinculado a la estacién, siendo consumi-
das en periodos cdlidos como invernales.
Asimismo, diversos supermercados Yy sus
distribuidores tienen creciente interés por
estos productos, dado sus bajos niveles
de grasa y alta contribucién nutricional
con diversos beneficios para la salud.
Asimismo, se trata de un sector donde su
crecimiento no es facil detectar bajo un
simple andlisis estadistico, ya que esta
conformado por un conjunto de subparti-
das arancelarias que integran las nueces
del Brasil, nueces de marandn, almendras,
avellanas, castanas, pistachos, coco seco,
frutas secas (mango, pifia, papaya, uvas,
entre otros). Sin embargo, en su conjunto
las frutas secas tienen una creciente im-
portancia en el mercado italiano.

donde uno de Los 4 sectores que participan
son del café y del té donde participan di-
versos operadores del sector.

-Tuttofood http://www.tuttofood.it; feria
dedicada a productos ya elaborados y
procesados, cuenta con un drea dedicada
ael café.

12.3.1 Descripcion del producto en el
mercado de destino

Este producto, como se indica esta
conformado por un amplio grupo de
subpartidas, donde resaltan las subpar-
tidas 0801 (Nueces de Brasil, nueces de
marandn); 0802 (almendras, castanas,
etc); 0803 (pldtanos secos); 0804 (higos,
pinas, mango, guayabas secos) aunque
esta subpartida posee productos también
frescos pero es dificil discriminar; 0805
(citricos secos como naranjas, limones,
mandarinas); 0806 (uvas pasas); y demds
futas y megclas de frutos contenidos en la
subpartida 0813, y otras que consideran
manganas secas, entre otros similares.

A continuacién, se muestran las estadisti-
cas de algunas subpartidas que presentan
una menor distorsion.

Como se puede obseruar, el crecimiento de
las importaciones italianas de nueces del
Brasil y del maranén se han incrementado
significativamente en el periodo 2013-2017,
con un crecimiento promedio (CAGR) de

15%, siendo el principal pais proveedor Viet
Nam (43% de La participacion), seguido por
Holanda (13%) y Alemania (7%). Entre estos
resalta Bolivia, siendo el cuarto proveedor
de Italia de este tipo de productos.

Tabla 48: Principales proveedores (top 10) de Italia de nueces del Brasil y
del maranon (USD miles)

Cagr o
Exportadores 2013 2014 2015 2016 2017 201317

Mundo 47 376 68 544 71457
Viet Nam 12 208 22 364 29 155
Paises Bajos 4599 5696 5726
Alemania 1288 2970 3043
Bolivia 3625 5415 4 610
India 6 534 7664 6 545
Reino Unido 2931 5937 2509
Céted'luoire 2230 3061 4403
Brasil 2201 3017 3911
Mogambique 441 167 282

Fuente: ICT, 2018

82038 89 483 14% 100%
34 875 38 535 20% 43%
6 985 11285 20% 13%
4522 6 374 38% %
4983 5959 10% %
5420 5529 -3% 6%
4185 3739 5% 4%
5932 3062 % 3%
3930 2593 3% 3%
1448 2 544 42% 3%

Desempeno similar muestran los frutos de
cdscara frescos 0 secos, aungue no es un
andlisis detallado, dado que no discrimina
los frutos frescos de algunas subpartidas,

pero la tendencia estimada es muy positi-
ua, siendo Chile el principal proveedor de
la regién sudamericana.


 http://host.fieramilano.it
http://www.tuttofood.it
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Tabla 50: Principales proveedores (top 10) de Italia de uvas frecas o secas
incl.pasas (USD miles)

Cagr o
Exportadores

Tabla 49: Principales proveedores (top 10) de Italia de frutos de cdscara
(USD miles)

Cagr o
Exportadores

Mundo 1033 55 1273628 1299460 1248004 1142107 2% 100% Mundo 100 367 101 744 98 673 93 747 91 666 -2% 100%
USA 234943 323 802 286 144 299 727 299 372 5% 26% Turquia 36 803 35658 32068 32572 29 174 -5% 32%
Turquia 290 697 318 152 378 777 322623 254 572 -3% 22% Paises Bajos 13 521 12 344 14 394 13 628 15 746 3% 17%
Chile 62 744 68 187 85511 115 501 123 920 -2% 9% Espana 7349 13718 10 490 11378 10 414 % 11%
Espana 118 331 134133 131314 117 945 105914 -2% 9% Egipto 11371 8106 5627 7860 81159 -6% 9%
Alemania 86 259 81 656 87311 71881 69 598 -4% 6% Chile 9 287 9522 7630 5679 7001 -5% 8%
Francia 50 281 58 889 46 309 55392 49 644 0% 4% Grecia 2 265 1650 8 694 7040 5989 21% %
Portugal 34286 37586 22202 37035 32298 33% 2% Alemania 3825 4197 4577 3899 3018 -5% 3%
Agerbaiydn 5447 14 461 31113 25483 22928 33% 2% Francia 3 405 3445 2579 3309 2385 % 3%
Irdn 3265 17136 15 484 19 996 22 885 48% 2% Sudafrica 2110 2960 29371 1530 2291 2% 2%
Australia 23 482 34 046 31470 14 828 22 067 -1% 2% Australia 2070 1275 2110 2356 1963 -1% 2%

Fuente: ICT, 2018 Fuente: ICT, 2018

Asimismo, en Lo que se refiere a pasas de
uuas, no se puede obseruar solo este pro-
ducto, asi que de manera aproximada se
asume que las uvas frescas o secas pre-
sentan un crecimiento muy importante,

donde de la regién sudamericana también
destaca Chile; sin embargo, el principal
proveedor de Italia de esta subpartida con
amplio margen es Turquia (32% de partici-
pacién), seguido por Holanda.

El sector de la fruta seca, esta en constante
seguimiento. Se estima que la produccion
mundial de nueces (almendras, nueces
del Amagonas-Brasil, anacardos, ave-
llanas, nueces de macadamia, nueces
de nogal, pacanas, pinones, pistachos y
nueces de nogal) para el 2018 serd de 4,2
millones de toneladas lo que significa un
incremento del 25% mas que la media de
los ULtimos dieg anos. Asimismo, la pro-
ducciéon mundial de mani en el 2018 se
espera que alcance los 42 millones de to-
neladas, es decir 16% mas que la media de
los 10 anos anteriores. Adicionalmente,

Italfruit indica que la produccién total de
frutos secos (ddtiles, albaricoques secos,
arandanos secos agucarados, higos secos,
ciruelas secas, pasas, sultaninas) en el
2018 se espera que alcance Los 3 millones
de toneladas, un 20% mas que la media
de los 10 anos anteriores.

Se trata por tanto de una dindmica glo-
bal en la cual estd inmersa el mercado
italiano que esta haciendo atractivo el
desarrollo de la industria de los snacks.
Segln un estudio de DM (Distribugione
Moderna), especializada en las ventas



Plan de Desarrollo de Mercado (PDM)

ITALIA

en el sector de supermercado, se observa
que en el mercado italiano: “..el consumo
italiano también se ha duplicado en los
ultimos dieg anos y ha alcangado los 3 kg
por persona al aio, segun los cdlculos ba-
sados en los datos de Ismea de 2017.”

Sin embargo, si bien en los Ultimos diez
anos el crecimiento se ha duplicado, en
el 2018 se ha observado un menor creci-
miento, DM cita a Marco Casadei, director
general de Euro Company, lider del mer-
cado quien indica que “Por primera veg en
varios anos el mercado estd marcando
una ralentizacion del crecimiento en valor
y volumen. Los datos del IRI actualigados
a agosto de 2018 muestran un crecimiento
en valor del 0,3%. EL mercado total as-
cendi6 a EUR 841 millones. EL uolumen de
ventas disminuyd ligeramente en un 0,7%,
hasta 73,5 millones de kilogramos”. Sin
embargo, DM indica que esto no preocupa
a las empresas, pues es un mercado esta-
ble y en crecimiento.

Asimismo, cabe indicar que Italia es el
tercer mds grande importador europeo
de nueces comestibles, ain cuando en
Italia se producen 300 000 toneladas al
ano, concentrdandose la produccion en las
regiones de Piamonte, Campania, Lacio,
Sicilia, Emilia-Romana y Véneto, se prevé
un incremento de produccion italiana de
avellanas (ltalia consume 1,5 kg/ano per
capita). Es decir, se trata un mercado de

una dimensién cercana a la de USD mil mi-
llones, donde el Per( tiene un importante
potencial para proueer lineas de diversos
productos secos, en particular las nueces
de la Amagonia y frutos exéticos secos
(pina, papaya, uva, mangana, entre otros).

A continuacidn, en el link que se adjunta
se presenta el directorio de 496 empresas

que operan en el sector: https://it.kom-
pass.com/a/frutta-secca/02520/

Algunas de las mds conocidas son:

- BESANA

- EURO COMPANY

- NOBERASCO

- DINUNZIO

- MANUZZI SRL

- FATTORIA DEL SAPORE (SAMA SPA e
BRESOLIN SRL)

Asimismo, la principal asociacién de ope-
radores del sector es NUCIS ITALIA http://
wwuw.nucisitalia.it/; representantes por
Italia ante el International Nut e Dried
Fruit https://wwuw.nutfruit.org. Nucis Ita-
lia promueue el consumo de la fruta seca
y tiene una red de cerca de 2 000 nutricio-
nistas con las que trabaja y promueve el
consumo de este tipo de productos recono-
cidos por ser stper alimentos dado su alto
nivel nutricional.

Entre los principales productos que
promueuve en Italia esta asociacion se en-
cuentran:

- Nueces

- Nueces del maranén
- Mani

-Duragno deshidratado
- Guindones

- Higos secos

- Pifones

- Arandanos secos
- Almendras

- Avellanas

- Macadamia

- Pistachos

- Détiles

- Arandanos rojos

Sin embargo, estos se combinan con las manganas deshidratadas, pasas, entre otros.

12.3.2 Presentacion del producto

Empresay J| Empaque
producto - Marca

Origen Presentacion

Canal de Comer-
cializacion

Precio (USD)

Bolsas de pldstico al vacio Industria

de 44 libras (peso neto; cer-  USD 2,70 kg
LA NUEZ Nueces Madre  cade20kg) Humedad del  (referencia FOB
srl del Brasil ~ deDios 3% al 4.5% con un margen  Price/KG data
madximo de dano del 2%. ICS 2017)
Shelf life: 12 meses

12.3.3 Comportamiento del consumidor,
tendencias de consumo y exigencias del
mercado

El mercado muestra una clara tendencia
al consumo de alimentos con las siguien-
tes caracteristicas:

- Consumo de productos veganos.
- Consumo de productos gluten free.

procesadora, de
packaging, y de
distribucion (ver
cuadro cadena de
valor abajo)

- Consumo de productos bajos en grasas
saturadas y aglcares.
- Consumo de stper alimentos

Sin bien las frutas secas tiene un alto
contenido de aglicar son considerados un
alimento natural y que posee un alto con-
tenido nutricional con muchos beneficios
para la salud, por lo que son preferidas
por el publico que busca alimentos salu-



https://it.kompass.com/a/frutta-secca/02520/
https://it.kompass.com/a/frutta-secca/02520/
http://www.nucisitalia.it/
http://www.nucisitalia.it/
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dables, como sustitutos de golosinas con
alto contenido calorifico.

Asimismo, otra caracteristica es que su
consumo tiene poca correlacion con las
estaciones, este tipo de frutos secos es
consumido sea en el verano, como en el
invierno y es considerado un excelente
snack. Todos estos elementos han contri-
buido significativamente al incremento
de la demanda de este tipo de productos,
por ende el Pert tiene un alto potencial
exportador.

Sobre las exigencias del mercado, hay que
considerar que los importadores utiligan
diversos criterios segun el tipo de produc-
to en cuanto a sus caracteristicas de:

- Cortes especificos y dimensiones
- Niveles de humedad
- Conseruantes

Cabe indicar que en todos los casos se
aplican las prdcticas de higiene que los
alimentos deben cumplir para ingresar a
La Unién Europea.

Asimismo, el tipo de packaging estandar
(para la venta al por mayor) son las bol-
sas de plastico al vacio en un rango de 10
a 20 kg o sacos de tela que van de 25kg a
70 Rg. (preferiblemente se utilizan bolsas
de plastico al vacio).

Entre los requisitos para la exportacion —
exportacién de frutas secas se consideran
Los siguientes:

(i) Obligatorios:

En el link que se adjunta, se encontrardn
los requisitos para la importacién a Italia
de nueces del Brasil que detalla informa-
cién para la importacion de este tipo de
productos
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/
myexport#?product=0801220000espart-
nerePEesreporterelTestab=2

Entre los requisitos mds relevantes resal-
tan:

- Normativa para el control de contami-
nantes
https://eur-lex.europa.eu/legal-con-
tent/EN/ALL/?uri=CELEX:31993R0315

- Normativa para el control de pestici-
das
https://eur-lex.europa.eu/legal-con-
tent/EN/ALL/?uri=CELEX:31996L0023

- Entre otros: tales como control de pro-
ductos genéticamente modificados,
y de tragabilidad; asimismo, deben
cumplir con la normativa europea de
etiquetado que tiene variaciones como
la indicacién de presencia de compo-
nente alérgicos (diéxido de sulfuro y
concentracion de sulfitos).
https://eur-lex.europa.eu/legal-con-
tent/EN/ALL/?uri=CELEX:32011R1169

- Contaminantes que requieren par-
ticular atencién son la presencia de
micotoxinas ( aflotoxinas, ocratoxinas)
y de presencia de pesticidas (clorpiri-
fos), entre otras.

- La certificacion HACCP se constituye
como un elemento fundamental.

Para mayor informacion:
http://www.digesa.minsa.gob.pe/nor-
ma_consulta/proy haccp.htm

(ii) Voluntarios:

EL uso y exigencias de certificados vo-
luntarios es muy variado y extendido, en
gran parte depende de los requisitos plan-
teados por el mercado entre los elementos
a resaltar se encuentran:

12.3.4 Cadena de valor

Cultivo

Procesamiento (i)
Secado, limpiado
cortado

Procesamiento (ii);
seleccion, mezclas

oot )

Packaging snacks

Certificado EU de producto biolégico u
orgdnico https://ec.europa.eu/agricul-
ture/organic/downloads/logo_es

http://wwuw.ecocert.com/es/equiva-

lencia-ec-nop/

IFS
https://wwuw.ifs-certification.com/in-
dex.php/es/browser-info

BRC
https://www.brcglobalstandards.com

Distribuidores

—

Retailers

( Control de laboratorios y certificadores

)

Fuente: Elaboracién propia



http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=0801220000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=0801220000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/myexport#?product=0801220000&partner=PE&reporter=IT&tab=2 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:31993R0315 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:31993R0315 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:31996L0023 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:31996L0023 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:32011R1169 
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/ALL/?uri=CELEX:32011R1169 
http://www.digesa.minsa.gob.pe/norma_consulta/proy_haccp.htm 
http://www.digesa.minsa.gob.pe/norma_consulta/proy_haccp.htm 
http://www.ecocert.com/es/equivalencia-ec-nop/ 
http://www.ecocert.com/es/equivalencia-ec-nop/ 
https://www.ifs-certification.com/index.php/es/browser-info  
https://www.ifs-certification.com/index.php/es/browser-info  
https://www.brcglobalstandards.com 
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En la cadena de valor de las frutas secas,
el cumplimiento de estdndares, y norma-
tivas (con la correspondiente certificacion
obligatorio y voluntaria) juega un rol muy
importante, ya que estos productos estdn
orientados particularmente a un publico
exigente con la calidad y cardcter natu-
ral de los mismos. Asimismo, el mercado
italiano suele importar Los productos lue-
go de la fase de procesamiento (i) ya que
su “core business” suele ubicarse en una

adecuada megcla y packaging. Existen
también casos de exportacién directa
luego de procesamiento (i), pero no es lo
usual y con este tipo de producto puede
ser mds dificil el ingreso a este mercado.

Finalmente, Las ferias mds importantes en
Italia para su promocién son:

- SANA:
wwuw.sana.it/home-page/1229.html
- TUTTO FOOD:

wwuw.tuttofood.it

Asimismo, entre las ferias internacionales
mds reconocidas se encuentran:

- BIOFACH
wwuw.biofach.de/

- SIAL
wuwuw.sialparis.com

- ANUGA
www.anuga.com

EL Plan de Accion de Italia se sustenta en
el Plan Estratégico Nacional Exportador
2025 (PENX 2025) orientado a impulsar
un crecimiento sostenible y diversificado
de las exportaciones peruanas, contando
como objetivo principal la internacionali-
zacion de las empresas peruanas, para Lo
cual el PENX 2025 se sustenta en el de-
sarrollo de sus cuatro pilares, como son:
Internacionaligacion de la empresa y diver-
sificacion de mercados, Oferta exportable
diversificada, competitiva y sostenible,
Facilitacién del comercio exterior y eficien-
cia de la cadena logistica internacional y
Generacion de capacidades para la inter-
nacionaligacién y consolidacién de una
cultura exportadora.

EL Plan de Accién de Italia comprende acti-
vidades tanto del sector piblico como del
sector privado a lo largo del periodo de
implementacion del PENX (corto, media-
no y largo plago), a efectos de desarrollar
el mercado italiano y diversificar nuestras
exportaciones, asi como lograr encadena-
mientos productivos con este pais. EL Plan
de Accidn es un documento que ird siendo
actualizado en el tiempo segun las necesi-
dades del mercado.

Plan de Accion

En el marco de los cuatro pilares estable-
cidos en el PENX 2025, se han definido
acciones de corto, mediano y largo pla-
30, que consideran la realigacion de
diversas actividades de promocién que
incluyen Ferias Internacionales, Misiones
de compradores y Misiones de exporta-
dores, Internacionalizacion de empresas,
Implantacion de Centros de Ventas, Cen-
tros de Promocion y Facilitacion del
Comercio, Yy una activa participacion
en la Negociaciones internacionales y
la superacién de barreras de cardcter fi-
tosanitario y sanitario; para permitir el
acceso a nuevos productos peruanos en
el mercado italiano.

Se describiran Las actividades planificadas
en el mercado de destino por los diferen-
tes actores del sector segln los pilares del
PENX 2025.


http://www.sana.it/home-page/1229.html 
http://www.tuttofood.it 
http://www.biofach.de/
http://www.sialparis.com
http://www.anuga.com
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Ferias

A continuacién se indican las principales ferias de Italia; para una vision mas detallada

se puede consultar en el siguiente enlace:
wwuw.calendariofiereinternagionali.it/public/Calendario 2018 Ita.pdf

Linea de bienes
0 servicios

Agro

Ali-
mentos
proceda-
dos

Bebidas

Ali-
mentos
organi-

cos

Casa

Horeca,
Helados

Turismo
Construc-

cién

Editorial

Fruta y maqui-
naria

Alimentos
diversos

Vinos, grappa,
licores,

Todo tipo de
products orga-
nicos

Articulos para
el hogar

Heladeria, Cafe,
panaderia,

Viajes

Marmol

Libros

MACFRUT

CIBUS

VINITALY

SANA

HOMI

SIGEP

TTG

Marmo-
macc

Bologna
Children’s
Book Fair

Rimini

Parma

Verona

Bologna

Milan

Rimini

Rimini

Verona

Bologna

Mayo anual

Mayo anual

Abril anual

Setiembre
anual

Setiembre
bi-anual

Enero anual

Octubre

Septiembre
anual

Abril anual

https://www.macfrut.com/en/

http://www.cibus.it/en/

https://www.vinitaly.com/en/

http://www.sana.it/home/1229.
html

http://www.homimilano.com/en/

https://en.sigep.it/

https://en.ttgincontri.it/

http://www.marmomac.com/en/

http://www.bookfair.bolognafie-
re.it/en/home/878.html

Linea de bienes
0 servicios

Ali-
mentos
proceda-
dos

Packa-
ging

Cosme-
tica

Textil
Joyeria
Horeca

Moda

Moda

Design
Muebles

Alimentos
diersos

Magquinas

Cosmetica

Maquinaria

Producto y
maquinaria

café otros

Hilados

Ninos

Muebles

Tutto Food

Ipack Ima
Cosmo-
prof
ITMA

Vicenga
oro

Host
Pitti Filati
Pitti
Bimbo

Salone
del Mo-
bile

Milan

Milan
Mildn
Mildn
Vicenga
Milan

Floren-
cia

Floren-
cia

Milan

Mayo bi-
anual

Mayo

Margo

anual
Trianual

Anual dos
ediciones

Anual

Annual dos
ediciones

Anual

Abril anual

http://www.tuttofood.it/en

http://www.ipackima.com/en

http://www.cosmoprof.com/

https://www.itma.com/

https://www.vicenzaoro.com/it/

http://host.fieramilano.it/en

http://www.pittimmagine.com/

http://www.pittimmagine.com/

https://www.salonemilano.it/en/



http://www.calendariofiereinternazionali.it/public/Calendario_2018_Ita.pdf
https://www.macfrut.com/en/
http://www.cibus.it/en/ 
https://www.vinitaly.com/en/ 
http://www.sana.it/home/1229.html 
http://www.sana.it/home/1229.html 
http://www.homimilano.com/en/ 
https://en.sigep.it/ 
https://en.ttgincontri.it/ 
http://www.marmomac.com/en/
http://www.bookfair.bolognafiere.it/en/home/878.html 
http://www.bookfair.bolognafiere.it/en/home/878.html 
http://www.tuttofood.it/en
http://www.ipackima.com/en 
http://www.cosmoprof.com/ 
https://www.itma.com/
https://www.vicenzaoro.com/it/ 
http://host.fieramilano.it/en
http://www.pittimmagine.com/
http://www.pittimmagine.com/ 
https://www.salonemilano.it/en/ 
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Oficinas y Gremios

La informacion brindada en esta seccién
debe estar diferenciada de acuerdo a los
bienes y servicios priorigados en el PDM.

Oficinas

» Aduanas ltalia:
https://www.agenziadoganemonopo-

Li.gou.it/portale/

+ Organos Tecnicos del Ministerio de Sa-
Lud Italiano:
http://www.salute.gov.it/portale/
ministro/p4 5 5 1.jsp?lingua=italia-
noe&slabel=orgesmenu=organizzazione

« ITA (ltalian Trade Agencia) o ICE
(Agengia per la promogione all’estero e
lUinternagionaliggagione delle imprese
italiane):
http://wwuw.ice.gou.it/

Asociaciones

FederDistribugione (Asociacién de la Gran
Distribucién Organizada)

Via Albricci, 8 = 20122 MILANO

Tel. 02/89075150 - Fax 02/6551169
E-mail: info@federdistribugione.it

Web: http://wwuw.federdistribugione.it

Federagione Moda Italia

Federagione Nagionale Commercianti
Moda al Dettaglio e Ingrosso

Corso Venegia, 53 Milano

Tel. +39.02.76015212

Fax +39.02.76003779

E-mail: info@federagionemodaitalia.it
Web: wwuw.federagionemodaitalia.it

Confcommercio (Red de empresas de co-
mercio, mercados mayoristas, mercados
minoristas, turismo)

Piagga G. G. Belli, 2 - 00153 Roma (IT)

tel. (+39) 06.58.661

fax (+39) 06.58.09.425
confcommercio@confcommercio.it
http://wwuw.confcommercio.it/
http://www.confturismo.it/

Confartigianato

Via Di San Giovanni In Laterano 152
00184 ROMA

Telefono:06703741

Fax:0670452188
E-mail:confartigianato@confartigianato.it
Web Site: www.confartigianato.it

Confindustria - Assolombarda

Via Pantano 9, 20122 Milano

Tel. 02 583701

Fax 02 58304507

E-mail: assolombarda@assolombarda.it
wwuw.assolombarda.it
www.confindustria.it

AEFI - Associagione Esposizioni e Fiere
Italiane

Segreteria Generale:

¢/o Rimini Fiera S.p.A.

Via Emilia, 155 - 47921 Rimini

Tel:+39 0541-744229

Fax: +39 0541-744512

E-mail: info@aefi.it

Federagione Nagionale Associagioni
Agenti e Rappresentati di Commercio
Corso Venegia, 51 -20121 Milano
Telefono: 02.76.45.191

Fax: 02.76.00.84.93

E-Mail: info@fnaarc.it

Web: http://www.fnaarc.it/



https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/
https://www.agenziadoganemonopoli.gov.it/portale/
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_5_5_1.jsp?lingua=italiano&label=org&menu=organizzazione 
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_5_5_1.jsp?lingua=italiano&label=org&menu=organizzazione 
http://www.salute.gov.it/portale/ministro/p4_5_5_1.jsp?lingua=italiano&label=org&menu=organizzazione 
http://www.ice.gov.it/ 
http://www.federdistribuzione.it 
http://www.federazionemodaitalia.it 
http://www.confcommercio.it/ 
http://www.confturismo.it/ 
http://www.confartigianato.it  
http://www.assolombarda.it 
http://www.confindustria.it 
http://www.fnaarc.it/ 
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Fuentes de Informacién

Listar todas Las fuentes utilizadas como fuentes bibliogrdficas y electrénicas, incluyendo
Los siguientes aspectos:

Banca d'ltalia
www.bancaditalia.it/

Beauty Report, 2016. Centro Studi Cosmetica Italia, Associagione Nagionale Imprese Cos-
metica Italia.

GDO Report 2016, DGM Consulting

ITC (International Trade Center)
http://www.trademap.org

Kompass Directory Italia
https://it.kompass.com/

Sistema Moda lItalia
http://www.sistemamodaitalia.com

Ministero dell’ Economica e delle Finange (fuentes diversas)
http://www.mef.gou.it

Ministero dello Sviluppo Economico (fuentes diversas)
http://wwuw.sviluppoeconomico.gou.it/

Ministero della Salute (fuentes diversas)
wwuw.salute.gou.it/

Normas de La Unién Europea
http://eur-lex.europa.eu/homepage.ntml?locale=es

Osservatorio Nagionale del Turismo
http://www.ontit.it/

Sistema d'Informagione Nagionale sull’Agricoltura Biologica
http://wwuw.sinab.it/

World Bank (databank)
http://databank.worldbank.org/data/databases.aspx



http://www.bancaditalia.it/ 
http://www.trademap.org 
https://it.kompass.com/ 
http://www.sistemamodaitalia.com 
http://www.mef.gov.it 
http://www.sviluppoeconomico.gov.it/ 
http://www.salute.gov.it/ 
http://eur-lex.europa.eu/homepage.html?locale=es 
http://www.ontit.it/ 
http://www.sinab.it/ 
http://databank.worldbank.org/data/databases.aspx 
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