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RESUMEN

El empresario del mdrmol, centrado en los procesos de extraccion y elaboracién, ha tendido
tradicionalmente a descuidar la comercializacion del producto. La apertura de los mercados exterio-
res ha exigido un cambic de mentalidad y una mayor formacion de los empresarios. El aumento de la
competencia interior y la necesidad de acceder a nuevos mercados pasaba por mejorar la calidad de
los acabados y el proceso de comercializacion. El cambio en el sector se llevé a cabo, en buena medida,
gracias al Plan de Actuacion Global de la Zona del Mdrmol de Macael, iniciado a finales de 1983.

Algunos de los problemas a los que se enfrenta el sector en los comienzos de los noventa son: la
necesidad de diversificar los destinos de las ventas (muy concentrados geogrdficamente), diversificar
el uso del producto (el 90% de las ventas se realizan a la construccion, observdndose gran paralelis-
mo entre la evolucién de la construccion de viviendas libres v las ventas de mdrmol), y disminuir los
costes de extraccion y transporte (que hacen perder gran parte de la ventaja comparativa del produc-
to).

Palabras clave: Mdrmol, comercializacién, publicidad, distribucion, ventas, Macael, Almeria (Es-
pana)

ABSTRACT

Marble Businessmen have traditionally been focused on extraction and elaboration aspects of
the industry, rather than on marketing ones. The opening of foreign countries markets to the product
has lead into a new mentality and into a more modern training of Businessmen. If the marble industry
should have access to those new markets and if it should face stronger competition, it must then work
to get better finished materials and to improve marketing procedures. The change of the Sector was
carried on, basically, by the Global Action Plan for the Macael Marble Region, which was put into
effect at the end of 1983.

Some of the problems which the sector is now facing, at the beginnig of the nineties, are the
diversification of final points of sale (which are, up to now, too much geographically limited), the
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diversification of the use of the product itself (up 10 90% of it is bought by building companies, and a
close link between the evolution of the construction of new houses and that of the sales of marble can
be observed), and the decrease of extraction and transport costs (marble is loosing its compeltitive
advantages due to the high levels of those costs).

Key words: Marble, marketing, publicity, distribution purchases.

VISION GENERAL

El mercado del marmol almeriense ha sido tradicionalmente un mercado de deman-
da, con una oferta relativamente pasiva. En los perfodos de alza el producto ha sido
buscado por la propia demanda, no llegando los oferentes a atenderla en su totalidad.
Esto, que a primera vista puede parecer positivo, ha tenido repercusiones negativas en
el medio y largo plazo, poco valoradas por algunos en los momentos de euforia, pues
ha provocado que se colocaran en el mercado partidas de marmol de baja calidad, o con
un elaborado mal terminado, dando una mala imagen del producto y de los empresarios
del sector.

Cuando la demanda ha sido baja el sector se ha visto perjudicado por ese descuido
en los acabados, y los oferentes han intentado mantener las ventas a través de los pre-
cios, entrando en guerras en las que los mds perjudicados han sido ellos mismos.

La despreocupacién por la comercializacién del producto y la bisqueda de nuevos
mercados, tanto desde el punto de vista geografico como de la utilizacion del bien, ha
sido tradicional en el sector. Ya en 1959 la enorme demanda, que en gran parte queda
insatisfecha, crea una falso clima de optimismo, “pero lo cierto es que no solo se dejan
de conquistar nuevas posiciones en el mercado, sino que se van perdiendo las que
tradicionalmente se poseian. Para abastecer esta exagerada demanda, se estan explotan-
do calidades inferiores, que perjudicardn a la larga nuestra industria de marmoles” (De-
legacién Provincial de Sindicatos, 1959).

Como consecuencia de lo anterior, muchos de los planes econémicos que se han
llevado a cabo en la Comarca del Médrmol han tenido entre los temas centrales el de la
comercializacion.

La grave situacién por la que pasa el sector en la segunda mitad de la década de
los cincuenta impulsa el nacimiento, en 1957, del Grupo Sindical Provincial de
Aserradores Marmolistas de Almeria, que aprueba en 1959 un Plan de Ordenacion para
la Industria del Mérmol. En diciembre de 1960, como resuitado de los acuerdos del plan
y venciendo el individualismo reinante, un grupo de los mas modestos industriales da
vida a una cooperativa para la venta en comiin de la produccién, con el fin de defender-
se del control que los almacenistas tienen sobre el mercado. La cooperativa recibe el
nombre de Union Cooperativa de Industriales Marmolistas de Almeria (UCIMA), y ayuda
a crear un clima de seguridad que normaliza las relaciones con el mercado, dentro de
una demanda creciente y atin sin competencia exterior, uniforma las calidades de mar-
mol blanco, y contribuye a racionalizar los precios.
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Poco después, sirviéndose de la experiencia de UCIMA y con el fin de aumentar
las ventas en un mercado de gran competencia, los industriales trituradores constituyen
Trituradores tnidos S.A. que comercializa la produccién de sus asociados.

La década de los sesenta y primeros afios de la de los setenta se caracteriza por las
muiltiples deficiencias de las empresas, tanto extractivas como elaboradoras, que se cu-
brian con constantes subidas de precios, posibles por la alta demanda, pero que, al mis-
mo tiempo, disminuian la competitividad del producto, haciendo mas penosas las épo-
cas de crisis y dificultando la salida de las mismas. Durante los dltimos afios de la dé-
cada de los sesenta, se deja sentir con fuerza “la mala organizacion comercial de venta”
(Consejo Econdémico Sindical Provincial, 1971).

En el primer pleno del Consejo Econémico-Social Sindical de la Zona del Méarmol
sobre 1o poco que se ha avanzado en la zona para solucionar los problemas que el I
Plan de Desarrollo Econémico-Social sefialaba como generales del sistema productivo
espanol (“baja productividad”, “alto nivel de costos que determina una débil posicion
competitiva”, “elevado nimero de unidades de produccién cuya dimension es la infe-
rior a la adecuada’), y, haciendo referencia a la futura integracién de Espafa en la
Comunidad Econémica Europea, apunta que “nuestra entrada en un amplisimo merca-
do internacional trastorna nuestro tradicional sistema; el mercado interior se abre y per-
mite una competencia a la que solamente podremos concurrir con calidad y costos ade-
cuados” (Laborda, 1973).

Ia liberalizacion exigié un cambio de mentalidad en los empresarios para adecuarse
a un mercado en competencia, con mirmoles tanto de importacién como nacionales.
Uno de los objetivos era la normalizacién en la oferta de determinados materiales (bal-
dosas, peldafios, rodapiés...) para poder dar un mejor servicio al cliente, y realizar una
propaganda efectiva dirigida al consumidor. El alcance de estas metas pasa, en muchos
casos, por mejorar la formacién empresarial, para que, a través de ella, se facilite la
reestructuracion de las empresas, y se creen unidades de comercializacion que dispon-
gan de los medios adecuados para realizar su labor.

UCIMA, aunque abierta en principio a todo tipo de industriales. atrajo solamente a
marmolistas de Macael y Olula. En 1975 comercializé alrededor del 30% de las ventas
de la zona (FERRE, 1979). Pero UCIMA no soluciona los problemas de individualis-
mo. Los socios llegan al extremo de engaifiar a la propia cooperativa vendiéndole mar-
mol de segunda calidad como si fuera de primera, a la vez que venden el de primera
calidad directamente a los clientes. 1.a cooperativa se va cargando de marmol de baja
calidad con dificil salida comercial, v acaba desapareciendo definitivamente en 1979.

La desaparicién de UCIMA y la necesidad de impulsar las ventas, lleva a la Aso-
ciacién Provincial de Empresarios del Marmol (APEM), creada en 1977, a impulsar, en
1981, la constitucion de una nueva comercializadora, COMARMASA (Comercializadora
de Marmoles de Macael y demds Almerienses). L.os clientes se ponen en contacto con
la comercializadora que les reparte entre sus socios, pero los empresarios acaban pac-
tando directamente con el cliente haciéndole precios especiales en vez de respetar los
pactados con la cooperativa. El individualismo y la picaresca hacen que acabe también
disolviéndose.
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En 1983, 1a Junta Directiva de 1a Asociacién Provincial de Empresarios se planted,
una vcz mas, la necesidad de un cambio en el sector. La ténica general, en ese momen-
to, era la venta con grandes descuentos comerciales, el endeudamiento generalizado de
las empresas y la nula inversion en instalaciones y maquinaria. La crisis por la que atra-
viesa el sector a principios de la década de los ochenta y el afan por mantener y mejo-
rar la actividad econémica de los municipios que dependen de €l (Macael, Olula del
Rio, Fines, Purchena y Cantoria), hacen que. en mayo ese mismo afio, se retinan repre-
sentantes del Ayuntamiento de Macael y del Instituto de Promocion Industrial de An-
dalucia (IPTA) con el fin de conseguir “el apoyo y ayuda que desde la Junta de Anda-
lucfa se pueda dar a un proyecto de comercializacién en comiin de la zona”, para “dar
una salida a la situacién de crisis de la zona del marmol” (IPIA, 1983). Nace, de esta
forma, el Plan de Actuacién Global de la Zona del Marmol de Macael.

El Plan de Actuacion Global contempla desde su redaccion inicial la posibilidad
de constituir una sociedad comercializadora. Su objetivo era la comercializacion en “el
mercado interior de los productos elaborados en la zona”. A pesar de la referencia ex-
presa al mercado interior el propio Plan sefiala que el almacén regulador, que podria
poner en funcionamiento esta sociedad, facilitaria también la distribucion de los pro-
ductos cn ¢l mercado exterior.

Una encuesta realizada por el IPIA en julio de 1984, y el propio estudio de viabi-
lidad de la comercializadora, comprueban que la mayoria de los empresarios que se
muestran a favor del proyecto (el 64% segin la encuesta) son propietarios de pequefias
empresas. Los que se muestran dudosos (el 6%) son propietarios de grandes empresas,
que tienen ya una adecuada red comercial, al menos en el mercado interior, un buen
nombre comercial y una buena cartera de clientes; en contactos posteriores se compro-
b6 que no les interesaba el proyecto. La mayorfa de los que tienen una opinién negativa
(el 30%) la justifican en el fracaso de las experiencias pasadas, por lo que era de supo-
ner que si ven que el nuevo proyecto funciona bien se disipen sus recelos y se integren
en €l.

Pero la falta de apoyo de los empresarios que poseen su propia red de comercializa-
cion y la favorable coyuntura econémica del momento, muy distinta de la que existia
cuando se planteé el proyecto, hacen que la comercializadora no llegue a buen fin.

Conviene tener en cuenta que no han faltado opiniones contrarias a la comercializa-
cién del producto en comin. Asi, un estudio realizado a finales de 1986 desaconseja,
por las particularidades de la zona, la constitucion de una empresa comercializadora que
unifique la oferta, y sugiere la venta centralizada y por subasta, por entender que este
método favorece a las pequeiias empresas y facilita el control de la calidad del producto
(Consultores Auditores Alonso, Martinez, Bosquet Y Cia S.C.R. 1986). Se admitia que,
tras la experiencia pasada, “una cooperativa no es buena porque los propios socios ha-
cen competencia a la propia cooperativa y al final no hay espiritu de sociedad™ (La Voz
de Almeria, 29 de mayo de 1988).

Los problemas que afectan a la comercializacion del producto a mediados de los
ochenta los podemos dividir en dos grupos, segiin sean o no estrictamente comerciales.
Entre los primeros estdn la ausencia de las adecuadas acciones de marketing que facili-
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ten el conocimiento de los productos de la Comarca y su comercializacién (camparias
de promoci6n, publicidad, estudios de mercado, establecimiento de redes comerciales...),
las limitaciones comerciales derivadas de la pequefia dimension de las empresas, una
minima comercializacién exterior a causa de la ausencia de productos terminados, y una
inadecuada politica de precios, pues las tarifas, ademds de ser incompletas -no estin
incluidos muchos productos, por ejemplo los artesanales-, se cumplen dependiendo de
la coyuntura del mercado.

Entre Jos problemas gue, sin ser estrictamente comerciales, repercuten sobre el
campo comercial, haciendo poco menos que imposible la existencia de una oferta uni-
forme, tanto en tonalidad como en calidad, e impidiendo que se puedan atender grandes
pedidos, estan el desfase tecnoldgico, la ausencia de normativas (sobre tonalidades,
acabados...), y 1a ausencia de control de calidad y de disefios propios en artesanfa. Por
este motivo, un paso previo para poder afrontar con éxito la comercializacién del pro-
ducto es la reestructuracion industrial.

La tendencia de esos afios era centrar la oferta en la tableterfa y los productos sin
pulir, v, a medida que se fueran reestructurando las empresas y mejorase la mecaniza-
cién, ir incorporando productos acabados y artesania.

En 1985 se constituy6 la Sociedad Administradora de la Marca Marmoles de Macael
con una finalidad eminentemente comercial. La Sociedad Administradora realiza la la-
bor de promocién de la marca, y cada empresario busca, individualmente, la solucién
que més le conviene para comercializar sus productos.

Una de las acciones mds interesantes de la Sociedad Administradora, es un conve-
nio con la empresa Inspeccién y Garantia de Calidad (IGC) para controlar la calidad,
tanto de} producto como del servicio. En 1991 se comenzé a implantar un sistema de
control en las empresas que se acogieron al Plan de Calidad del Marmol. Por medio de
este control se realizan los ensayos tecnoldgicos necesarios para certificar la calidad de
la materia prima, y verificar que los procesos de extraccidn y elaboracion del marmol,
se ajustan a la normativa vigente.

Con este mismo fin, a mediados de 1992, el Ayuntamiento de Macael solicité sub-
venciones para la creacién de un Centro Tecnolégico del Mérmol, que tendria, entre
otras, la funcidn de asesorar sobre la calidad de los productos, facilitar informacién tec-
noldgica, realizar estudios de mercados nacionales e internacionales, y extender certifi-
caciones de homologacién del producto a las normativas para garantizar la calidad del
mismo y facilitar su comercializacién.

En 1991, Price Waterhouse, por encargo del Ministerio de Industria y Energia, hizo
un estudio de mercado a nivel nacional sobre el sector de las piedras naturales para uso
ornamental. A pesar de que el Blanco Macael ocupa el primer lugar entre las seis varie-
dades de marmol mds citadas, es la tinica que aparece de la Comarca del Marmol; las
otras son, por orden de citacidn: Crema Marfil (Alicante), Rojo Cehegin (Murcia), Negro
Marquina (Vizcaya), Rojo Alicante (Alicante) y Beig Serpiente (Murcia) (Price
Waterhouse, 1991). Las motivaciones que, segin los prescriptores (arquitectos, decora-
dores, promotores de obras, empresas constructoras y organismos de la administracion),
influyen de manera positiva en el empleo de la piedra natural para uso ornamental son
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la relacién calidad-precio, el aspecto noble y vistoso, el prestigio social, y la dureza y
perdurabilidad; entre las negativas estdn la dificultad de colocacion, la falta de
homogeneidad, el desconocimiento del producto y el coste total.

Destaca cl bajo grado de informacion que, sobre la piedra natural, reciben tanto los
prescriptores como los usuarios potenciales. En el mercado interno, la imagen de los
productos del sector se identifica con la suntuosidad y un coste prohibitivo, que los hace
de uso exclusivo en locales de lujo y consumidores de alto poder adquisitivo.

IMPULSION DEL PRODUCTO
Publicidad y promocién

Los empresarios de la Comarca del Mé4rmol comenzaron a dar a conocer el pro-
ducto de una manera activa a partir de 1983. Hasta ese momento sélo se hacia una pro-
mocion pasiva: la realizada, de forma muda pero eficaz, por el propio producto utiliza-
do en edificaciones y monumentos. Durante los meses de octubre, noviembre y diciem-
bre de ese afio la Asociacién de Empresarios realizé una campaiia de publicidad a nivel
nacional utilizando como medio revistas técnicas y publicaciones de informacion gene-
ral. El 25% del coste lo asumio la Junta de Andalucia.

Dentro del 4&mbito temporal del Plan de Actuacion se llevaron a cabo varias misio-
nes comerciales a [talia y Alemania, incluyendo una gira por las mds importantes fébri-
cas de maquinaria del mdrmol, y coincidiendo con la Feria Internacional de Muestras
de Carrara, donde se expone la tecnologia mds avanzada en lo referente a la extraccion
y elaboracién del marmol.

Poco a poco fue calando la importancia de realizar con continuidad acciones de
marketing, y el Plan de Actuacidn las fue incluyendo como un medio mas para alcanzar
los objetivos propuestos. El estudio de viabilidad de la Comercializadora, por ejemplo,
sugerfa para llegar al colectivo objetivo (reducido y con una alta cualificacion técnica)
la inclusion de publicidad en revistas especializadas de difusién nacional, y el envio
directo de catdlogos que resalten las caracteristicas del producto. Para los productos
artesanales recomendaba, dada la importancia del consumidor final, la distribucion de
catalogos a los puntos de venta final evitando otros intermediarios, intentando diferen-
ciar el producto via disefio (IDEASSA, 1985). La asistencia a ferias especializadas,
nacionales e internacionales, tanto de construccioén y productos industriales y artesania,
como de muebles, decoracién..., es otro medio para dar a conocer el producto.

En 1985 la APEM crea los “Premios Comarca del Marmol” con la finalidad de
expresar su reconocimiento a las personas, entidades, medios de comunicacién social,
arquitectos..., que se distingan por su actuacion en pro del desarrollo industrial y social
de la Comarca.

En 1986 un estudio de mercado realizado con el fin de planificar la produccion y
programar las acciones comerciales, sefialdé como colectivos potencialmente mds inte-
resantes, por el peso de su opinién en la decision de aplicar uno u otro material de
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construccion, los compuestos por los arquitectos con més de cinco afios de ejercicio y
los promotores de inmuebles. Una encuesta realizada a estos colectivos puso de mani-
fiesto la satisfacion entre los profesionales que habian utilizado alguna vez méarmol blanco
de Macael, y, a la vez, el poco conocimiento que ticnen de sus propiedades. El factor
que suele determinar la utilizacién del mérmol es la estética, y la aplicacién con mds
aceptacion la soleria, seguida muy de lejos por los revestimientos interiores (Consulto-
res Auditores Alonso, Martinez, Bosquet Y Cia S.R.C., 1986).

Entre las muchas acciones que sugiere el estudio para aumentar la penetracién en
el mercado vuelve a aparecer la difusion, entre el colectivo objeto, de un dosier de ho-
jas cambiables con las caracteristicas técnicas y fisicas de cada producto, precios, apli-
caciones, métodos de colocacidn del material, referencia de las empresas homologadas...;
la publicacién de articulos sobre el marmol en revistas seleccionadas; la inclusién de
publicidad en esas revistas; la participacién en certimenes y ferias nacionales; visitas a
la zona de miembros de los colectivos seleccionados; y la creacién, a medio plazo, de
un Certamen-Feria nacional sobre Piedras Ornamentales.

En 1987, veia la luz, por iniciativa del Ayuntamiento de Olula, Expomarmol. A
pesar de que en 1989 participaron 80 empresas, tiene un dmbito muy local y comercial-
mente es poco interesante para los empresarios de la Comarca. Ese mismo afio naci6,
teniendo como sede Sevilla, Expopiedra. Su comienzo coincidid con la mayor parte de
los trabajos de construccién de las celebraciones de 1992 (Expo, Olimpiadas...), gracias
a lo cual se ha dado a conocer ¢n todo el mundo y ha logrado una rapida consolidacion.
En la primera edicién participaron, junto a la Sociedad Administradora de la Marca
Mairmoles de Macael, quince empresas de la Comarca del Marmol.

Los Planes Integrados de Accién Comercial (PIAC)

En 1987 la Comunidad Auténoma Andaluza, con el fin de proyectar sus productos
a los mercados exteriores a la propia comunidad, crea los “Programas Integrados de
Accién Comercial” (PIAC): proyectos promovidos por un grupo de empresarios que
persiguen la consecucién de mcjoras comerciales para su sector. Los requisitos esen-
ciales que deben cumplir los proyectos para poder acogerse a los PIAC son: que las
medidas previstas beneficien a todos los empresarios del sector que los suscriban, que
los propios empresarios participen sustancialmente en su financiacién, y que se trate de
mcjorar la comercializacion de un producto con evidentes “ventajas comparativas” de
cara al exterior. La gama de acciones que se pueden acoger a las ayudas de los PIAC es
muy amplia: inversiones para la reforma de las estructuras comerciales, asistencia a ferias
y certdmenes exteriores, acciones formativas, misiones comerciales, y actividades de
promocién y fomento de la actividad comercial.

El sector del marmol encaja perfectamente dentro de estos requisitos, y las accio-
nes comerciales de entidad que se llevaron a cabo en la Comarca entre 1987 y 1991 se
identifican con las que se acogieron a estos Programas.

En octubre de 1987, buscando crear una imagen de marca, se presentd la campaiia
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“Marmol Macael” que comprendia la inclusién de publicidad en revistas y diarios de
difusion general y en medios dirigidos a técnicos y especialistas del sector de la cons-
truccion y la decoracibn; la organizacién y promocion de los premios “Comarca del
Mérmol”; la creacién de un identificador que sirviera como continente de la imagen de
marca “Marmol de Macael” en los medios impresos, de transporte, membretes, sellos...;
y un catilogo de especificacién técnica de Marmol de Macael. La campaiia de publici-
dad pretendfa revitalizar la demanda en el sector de la construccion, impulsar la activi-
dad de los talleres de artesania, y posicionar al marmol de Macael como elemento base
de objetos artisticos y decorativos de disefio actual.

Entre las acciones propuestas para el PIAC de 1990 se encuentra la instalacion de
una terminal de disefio, la creacién de un centro de asesoramiento, y la realizacién de
estudios de mercado para Japon y los Estados Unidos.

En el PIAC de 1991 destaca la inversién para la implantacién de un sistema de
calidad. Aunque también se queria dar un impulso a los mercados de Alemania y Ja-
pon, posteriormente este objetivo se modificé para centrar la atencion en la Exposicién
Universal de Sevilla, por la proyeccién que iba a tener en ¢l mundo entero.

Durante los cinco afios de vigencia de los PIAC, los empresarios del mdrmol invir-
tieron en acciones comerciales mas de 350 millones de pesetas, recibiendo una ayuda
de unos 70 millones (el 20% de las inversiones).

Durante estos afios los empresarios participaron como expositores en todas las fe-
rias nacionales relacionadas con el sector y en Carrara, y como observadores, en otras
ferias internacionales. Las conversaciones con el Comité Organizador de la Expo’92
culminaron en la realizacién con mérmol de Macael del Auditorium de la Expo y en su
utilizacién en mds de una docena de pabellones (Andalucia, Descubrimientos, Espaiia,
Real, Claustro v Zona Conventual del Monasterio de la Cartuja...).

La campaiia de promocidn realizada con ocasién de la Exposicion Universal de
Sevilla se orientd a los mercados exteriores. Ademds de la presentacién de un nuevo
logotipo, incluia, entre otras acciones, traer a nuestro pafs misiones comerciales de otros
(Corea, Taiwan, Alemania, Canad4, Estados Unidos, Paises Arabes del 4rea del Golfo
Pérsico), para darles a conocer las excelencias del producto por medio de visitas a los
pabellones de 1a Expo que han utilizado marmol de Macael, a monumentos historicos
en los que sc ha empleado (Alhambra, Monasterio del Escorial...) y a la propia Comar-
ca del Marmol. Ademds se prepararon para la ocasion videos, disquetes y catdlogos en
varios idiomas.

Otros esfuerzos han ido encaminados a favorecer la utilizacién del marmol en edi-
ficios ptiblicos y monumentos representativos. Algunos ejemplos son el revestimiento
del Parlamento murciano, del Palacio de Justicia de Lérida, parte de los edificios de la
Comunidad Auténoma de Madrid. el monumento a la Constitucién de Madrid, el mo-
numento a Los Colorados en Almeria...
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DISTRIBUCION
Canales de distribucion

El primer intento serio por crear una red de distribucion a nivel nacional lo realiz6
UCIMA. Para facilitar la distribucion y ampliar el mercado, cre$ almacenes de dep6si-
to en distintas capitales espaiiolas (Ferre, 1979). El depésito central estaba en Olula del
Rio, y los almacenes redistribuidores en Asturias, Barcelona, Madrid, L.ugo y Zarago-
za. Ademas la cooperativa tenia representantes en Valencia, Sevilla y Jaén.

La mayor parte del mdrmol que vendia UCIMA estaba semielaborado, y son los
marmolistas compradores los que lo pulen y le dan el acabado. Una buena parte del
valor aftadido del producto se lo quedan estos marmolistas, que en la mayoria de los
casos no son de la zona. La cooperativa no vende directamente al consumidor. Como
vimos, a pesar de los esfuerzos de esta sociedad acaba desapareciendo en 1979.

La situacién monopolistica, de la que gozaba la industria del mdrmol hasta la liberali-
zacion de las importaciones, facilitaba la distribucién del producto. Al no tener que compe-
tir con ningtin producto exterior, se podia imponer al mercado calidades y precios.

El mercado del marmol de la segunda mitad de la década de los sctenta era un
mercado interior (practicamente no se exportaba nada) y de producto semielaborado (casi
en su totalidad de tableteria en bruto), pero se comienza a notar cierta preocupacién por
mejorar los procesos para completar el ciclo de elaboracion y que se quede en la Co-
marca la mayor parte del valor anadido del producto (PLAN DIRECTOR TERRITO-
RIAL DE COORDINACION DE ANDALUCIA, 1978).

En la primera mitad de los ochenta, la mayorfa de las empresas carecian adn de
red comercial, y s6lo las principales tenfan representantes en zonas estratégicas. 1Los
canales de distribucién son muy simples, ya que, en una muy importante proporcion,
los clientes son marmolistas que después distribuyen el producto a otros puntos (em-
presas constructoras, instaladores, tiendas de venta al puiblico...). En algin caso, y para
los productos elaborados, las empresas mas importantes sirven directamente a la em-
presa constructora, que exige el material a pie de obra y, en algunos casos, su instala-
cién. Estos motivos v la crisis de 1as propias empresas constructoras hacen que este canal
no sea demasiado frecuente. En artesanfa, ademds, es aconsejable acudir también a puntos
de venta finales (tiendas de articulos de regalo, de decoracién, de mobiliario...).

Ya dentro del Plan de Actuacién Global de la Comarca hubo varios intentos de
asociacion con el fin de impulsar las ventas. El plan de la puesta en marcha de la socie-
dad comercializadora fue el mds ambicioso. Su red comercial iba a estar constituida por
representantes, en régimen de comisionistas, en las principales zonas de venta, que se
irfan sustituyendo por delegados de zona conforme fueran adquiriendo importancia.

En 1986 el procedimiento mds utilizado es la venta directa del fabricante al cons-
tructor o cliente, por gestiones llevadas a cabo directamente por el empresario. En algu-
nos casos existe un intermediario que suele ser un taller ubicado en las zonas de consu-
mo. En épocas de fuerte demanda, como la segunda mitad de los ochenta, son los pro-
pios clientes los que vienen a la zona a buscar el marmol. El empresario estd volcado
en la produccion, y permanece algo pasivo ante la comercializacién del producto.
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En los tltimos afios de los ochenta la organizacidn del sistema de precios, por medio
de las tarifas editadas por la Asociacién de Empresarios, las campaiias de publicidad y
promocion para dar a conocer el producto, y, sobre todo, la reestructuracion industrial,
que ha llevado consigo un redimensionamiento de las empresas para adecuar al merca-
do el volumen de produccién y la calidad del producto, han facilitado que muchas
empresas, sobre todo a partir de cierto tamafio, se organizaran comercialmente, dando
pasos importantes en todo lo referente a las ventas y las redes comerciales.

Actualmente, la mayor parte del marmol que se extrae en la Comarca se elabora en
ella, por lo que las salidas de producto bruto, tanto al mercado exterior como al inte-
rior, son muy pequefias. El 15% de las ventas corresponden a producto semielaborado
(tablas), yendo a parar a los mercados exteriores el 5% de ese porcentaje. Las tablas
son adquiridas por talleres que terminan el proceso de elaboracién y lo venden a peque-
fias obras. La produccion restante (el 85%) corresponde a producto elaborado que tiene
como destino principal el mercado interior (95%), dedicdndose a la exportacién una
proporcién testimonial (5%). El porcentaje de producto exportado se debe a las ventas
de muy pocas empresas (Cosentino, Tino, Sanchez y Lopez...).

Casi todas las ventas tienen como destino el suministro directo a la construccién
para pavimento, escalera o revestimiento. En muchos casos, las condiciones de las
empresas constructoras incluyen, ademds del producto, la prestacién de servicios; el mds
importante es el de instalacién del marmol. En fachada se hace siempre. A las empre-
sas, por tanto, no les basta con ofrecer el producto cuando presentan sus condiciones
para optar a una obra, necesitan tener instaladores del mismo. De hecho, comienzan a
aparecer en Macael empresas dedicadas a este fin.

Otra parte del producto, mucho menos importante que la anterior, va a parar a pe-
quefios talleres que sirven de intermediarios, y que atienden pequefias obras. Y algo,
muy poco, a almacenes de materiales de construccion.

Los productos artesanales los podemos dividir en dos grupos, los que tienen como
destino la construccién (balaustradas) y los puramente decorativos (fuentes, objetos,
ceniceros...). Los primeros tienen unos canales de distribucidn similares a los de los
productos elaborados, los segundos, en cambio, llegan al usuario final a través de tien-
das de decoracidn, que compran el producto a mayoristas.

Por dltimo, la salida habitual de los triturados y micronizados es la venta directa a
los usuarios.

Medios de Transporte

Hay que distinguir dos escalones en el esquema del transporte del producto: el que
tiene como fin acercarlo a las fibricas de elaboracién, entendida ésta en sentido amplio,
y el que lleva el producto acabado al mercado de destino.

A su vez, el transporte del producto a las fabricas, tiene dos aspectos totalmente
distintos, segtn nos refiramos al transporte de los bloques y bolos desde las canteras a
las fabricas de elaboracion, que se lleva a cabo en camiones de gran tonelaje que suelen
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ser propiedad de las propias empresas marmolistas, o al transporte de los residuos des-
de las canteras y las fabricas de elaboracién hasta las fdbricas de triturados.

El transporte de residuos se realiza en camiones pequefios, propiedad de transportis-
tas particulares. Hasta 1982 cada transportista trabajaba por su cuenta, contratando di-
rectamente con la fabrica de triturados sus servicios. Ese afio se constituyé la Asocia-
cién de Transportistas ASUPYMA, que retine a todos los transportistas de “piedra pe-
quefia”. La Asociacidn reparte el trabajo entre sus asociados en funcién de los camio-
nes que cada uno tenga y de sus caracteristicas. A finales de los ochenta transportaban
alrededor de 800.000 toneladas anuales de desechos.

El transporte del producto terminado se realiza, practicamente en su totalidad, por ca-
rretera. Sélo en contadas ocasiones (exportacién a paises no europeos: Estados Unidos,
Arabia Saudi, Japon...) se emplea la via marftima, embarcando el producto en los puertos
de Alicante o Valencia. Se utilizan habitnalmente camiones particulares de gran tonelaje.
La mayoria de los propietarios estan asociados en cooperativas. Las mas importantes son
TUVA y Transrumar, con sede en Albox, y Tracomar, con sede en Olula del Rio. Esta
ultima se constituyd en 1992, a raiz de una huelga del sector; la mayor parte de sus socios
pertenecian antes a una de las dos anteriores. La cercania al lugar de la elaboracion ha hecho
que, con el paso del tiempo, Tracomar se haga con la préctica totalidad de los servicios de
la zona. En 1994 cuenta con 60 camiones, la mayorfa de 24 toneladas.

Los precios del transporte estdn en funcion de la distancia. La crisis econdmica, y la
del propio sector, han hecho que se mantengan constantes desde 1990. En el supuesto de
que se realice en camiones de 24 toneladas, que es lo usual, y de que ¢l coste del producto
transportado sea de dos millones de pesetas, el coste del transporte (tabla 1) con respecto a
la carga oscila entre el 3,3% de Malaga y el 8,2% de Galicia. A efectos comparativos, el
coste del mismo camion a Colonia, es de unas 270.000 pesetas, el 13,5% del coste de la
carga que transporta. Si es la empresa elaboradora la que paga al transportista, al tener mayor
poder negociador (posibilidad de realizar futuros servicios), los precios son mds bajos.

TABLA 1.- Precios del transporte desde Macel hasta los destinos mds frecuentes entre 1990 y 1994

DESTINO PTS/TM PTS/CAMION (1) PORCENTAJE QUE SUPONE
EL COSTE DE TRANSPORTE
CON RESPECTO AL VALOR

DE LA CARGA (2)

MALAGA 2.770 66.480 332
VALENCIA 3.330 79.920 4,00
SEVILLA 3.615 86.760 434
MADRID 4.015 $6.360 4.82
BARCELONA 4.820 115.680 5,78
BILBAO 5.920 142.080 7,10
BETANZOS

(LA CORUNA) 6.815 163.560 8,18

FUENTE: Tracomar. Elaboracién propia
(1) Suponiendo un camién de 24 toneladas.
(2) Supouniendo un valor de ia carga de dos millones de pesetas.
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Para la distribucion del triturado se emplea mds la via maritima, incluso para el
_transporte a destinos nacionales, embarcando el producto cn ¢l puerto de Garrucha. La
evolucion del material embarcado y de su destino (interior o exterior) es tremendamente
desigual.

El coste del transporte es uno de los mayores problemas de los empresarios de la
Comarca para lograr un producto competitivo. Esto explica sus constantes reivindica-
ciones para contar con una via de salida rdpida y barata. De hecho, parte de la ventaja
comparativa del producto se pierde a causa de los costes asociados al transporte. La
insistencia en la reapertura de la linea férrea Guadix-Almendricos, practicamente des-
cartada por las fuertes inversiones que habria que realizar en ella, hay que entenderla
dentro de este contexto. En 1992, a través de la Asociacion de Empresarios, se sefiala
que “el porte de un camién desde Macael hasta Valencia, nos cuenta mds caro que el
barco que transporta esa misma mercancia desde el puerto valenciano hasta Jap6n... con
la Hinea de ferrocarril abierta tendriamos nuestra propia estacién de contenedores y
conseguiriamos unos precios mas competitivos y un mayor margen de beneficios™.

En general, lo que ocurre en Andalucia en el transporte de las materias primas mine-
rales (con excepcién del ferrocarril, inexistente en la Comarca), es lo que se da en Almerfa
para el transporte del marmol y sus derivados. “La puntualidad, la facilidad de carga y
descarga, la flexibilidad del servicio y la capacidad de acceso a cualquier lugar, son carac-
teristicas que hacen del cami6n el modo preponderante en la distribucion de materias pri-
mas minerales a los consumidores, especialmente a los de menos entidad; la via maritima
sirve de cauce de materias primas minerales en aquellos transportes entre productor y con-
sumidor que se encuadran a larga distancia, completandose normalmente con los transpor-
tes terrestres en origen v/o destino™ (Consejeria de Economia y Fomento, 1987).

EL MERCADO
Las ventas y su distribucién

Las ventas crecieron moderadamente la primera mitad de la década de los ochenta,
para dispararse en la segunda mitad coincidiendo con la puesta en marcha del Plan de
Actuacién Global, pasando de los 3.500 millones de pesetas en 1984 a unos 25.000 en
1990. La crisis econémica y, en particular, las crisis de la construccién y del turismo
pararon el crecimiento, manteniéndose constantes las ventas los siguientes afios.

1.a enorme demanda interior en los afios de mayor apogeo de la construccién ha
tenido como consecuencia que la oferta se haya dirigido a ese mercado, abandonando -
en cierta forma- el exterior. De todas formas no hay que descuidar, ni mucho menos, el
mercado interior pues, como sefiala Ragore, “‘el mercado mds importante para las em-
presas transformadoras lo tienen en sus propios pafses... La experiencia ha demostrado
que sdlo aquellas empresas que han cuidado su mercado interior, han sido capaces de
abordar los mercados exteriores, ya que se han ido dimensionando de acuerdo a sus
exigencias inmediatas, y ademds el mercado interno es menos exigente, y les ha per-
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mitido adquirir la experiencia necesaria para enfrentarse al exigente mercado de la ex-
portacion™ (Ragore, 1987).

En 1989, el 96,6% de las ventas se realizaron en el mercado interior. La mayor parte
tuvieron como destino Andalucia (67,5%), repartiéndose el resto entre Cataluiia, norte de
Espaiia, Levante, y Castilla y Madrid. Dentro del mercado andaluz, las ventas estin muy
concentradas en Mélaga y Sevilla (en 1989 estas dos provincias absorbieron alrededor del
63,7% de las ventas), queddndose en la propia Comarca del Marmol casi un 20% del pro-
ducto. Entre las otras provincias que son destinos importantes estin Valencia, Barcelona,
Madrid y Baleares. La excesiva dependencia de Malaga hace aconsejable buscar la diver-
sificacion de las ventas, aumentandolas en las anteriores provincias, para evitar los proble-
mas derivados de la crisis de un mercado que absorbe un porcentaje tan alto.

El 90% de 1a producci6n se utiliza como material para la construccién, por lo que
también habria que realizar esfuerzos para potenciar otros usos (artesania, nuevos dise-
fios, aprovechamiento de los residuos...) que diversifiquen esta dependencia. La activi-
dad de rehabilitacion de edificaciones, por ejemplo, al pretender aportar una plusvalia y
una rentabilidad de las inversiones, invita a utilizar rocas ornamentales,

Relacion de las ventas con la evoluciéon de la vivienda

La dependencia que tiene el marmol respecto de la construccion viene probada por el
paralelismo que hay entre la evolucién de ambos sectores. Si tomamos como referencia las
dos tltimas décadas observamos que tras un incremento del nimero de viviendas iniciadas
los primeros afios de los setenta, empieza en 1974 una caida que no toca fondo hasta diez
anos después. 1985 es el primer afio de una recuperacion que se vuelve a frenar en 1989,
disminuyendo el niimero de viviendas iniciadas los dos afios siguientes.

Dec todas fonmas hay quc distinguir entre la evolucién de las viviendas de protec-
cién oficial v las libres. La evolucidn del sector del mdrmol se ajusta casi a la perfec-
cién a la evolucién de la vivienda libre. Las cifras que recoge la figura n° 1 correspon-
den a viviendas iniciadas por lo que se observa cierto desfase: las viviendas iniciadas
un afio inciden en la demanda de méarmol, mds o menos, un afio después.

Los afios 1976 y 1977 el sector pasaba por una mala situacion, y precisamente
durante los afios 1975 y 1976 las viviendas libres iniciadas tuvieron un crecimiento
negativo. A la vez, son aflos de crecimiento de las viviendas de proteccidn oficial, que
no afectan al sector de forma positiva.

El sector sigue en crisis los tltimos afios de la década de los setenta y primeros de
la de los ochenta, que se corresponde con la caida de la construccion de la vivienda
libre entre 1979 y 1984.

Los mejores afios de la década de los ochenta coinciden plenamente (prolongandose
un aiio mds) con los de auge de la construccion de vivienda libre (1985 a 1989), que,
ademds, vuelven a coincidir otra vez con afios en los que decrece la construccion de
viviendas de proteccion oficial.

En 1990 vuelve la crisis a la vivienda libre, dejindose sentir un afio después en el
sector del méarmol.
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FIG. 1.- Evolucién de la construccién de viviendas en el periodo 1970-1991
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