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Industria implicada en la cadena de valor

Almazaras Qrujeras Refinerias Entamadoras
Mimere  Porcentaje Mimero Porcentaje Mumero Porcentaje Nimero Porcentaje

501 30,07 % 41 16,21 % 12 1463 % 408 15,26 %
312 1,87 % 10 3,95 % 0 - 151 5,65 %
2223 1334% 52  2055% 5  610% 456  17.06%
9087 5452% 150 59,29 % 60 7927 % 1.654 61,84 %
34 020% 0 - 0 i} 5 0,19 %
16.667 100 % 233 100 % g2 100 % 2674 100 %
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Fuente: Juan Vilar
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Crecimiento en superficie plantada

Variacion ha + Se ha producido un

crecimiento global cercano a
los 1M de ha.

1.000.000
800.000

600.000 » EI 80% de las nuevas

400.000 plantaciones ha sido en
200.000 Y ! alta densidad.

Africa America Asia Europa Oceania

« Las variedades que mas se

m % de plantan son Arbequina,
de ha variacion Arbonasa y Koroneiki.

Africa 907.693 25,83%
América 111.200  40,29% - Africa ha sido el continente que
Asia 400569  28.97% mas ha crecido en va_llnres '
absolutos. En cambio, Oceania
Europa 449.502 7,12% lo ha sido en %.
Oceania 16.250 40,88%

w———— Se ha aumentado de 47 a 61 paises productores

Fuente: Juan Vilar
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2634
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71,5
60,5
101,3
75,5
321
56,8
39,3
457
30,6
36,8
299
423
11,3
227

Fuente: Juan Vilar

-20,80%
-4,71%
21,82%
-29,38%
27,01%
84,76%
87,60%
8,00%
3,84%
103,43%
7,39%
51,15%
29,54%
54,25%
8,15%
29,10%
-20,33%
112,39%
-9,69%
110,00%
59, 77%

5282
2853
186
1406
132,1
135
109.4
784
653
61
59,4
h9,2
472
39,8
38,6
33,7
24
205
126

20,35% 93,72% 62,83%

17,64%
9,53%
6,21%
4,69%
4. 41%
3,79%
3,65%
2,62%
2,18%
2,04%
1,98%
1,98%
1,58%
1,33%
1,29%
1,13%
0,80%
0,68%
0,42%

11,71%
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Se consume aceite de oliva
en 179 de 194 paises del
mundo

El 75,07% es consumido en
10 paises

169 paises consumen solo un
24,03% de la produccion
mundial

Mas del 83% es consumido en
los paises productores.
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-20,80%
-4,71%
21,82%
-29,38%
27,01%
84,76%
87,60%
8,00%
3,84%
103,43%
7,39%
51,15%
29,54%
54,25%
8,15%
29,10%
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110,00%
59,77%

140,6
1321
13,5
1094
78,4
65,3
61
594
59,2
47,2

2035% 53,72% 62,83%
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ALARMA

El consumo ha caido en los principales
productores, tradicionales consumidores.
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Maximo rendimiento actual posible

Maximo Produccion absoluta
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Fuente: Juan Vilar
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LA OCU ALERTA DE FRAUDE

I.a mitad de los aceites de oliva revisados por
'

12 OCU se vende como virgen extra sin serlo.

La Espafiola, Koipe, Guillén, DIA, Olisone (Lidl) o Alipende (Ahorramas) son algunas de las marcas que
no superan el test de los catadores. Solo 21 de 41 aceites cumplen con la normativa

el Periédico “ INICIAR SESION

ECONOMIA ACTUALIDAD MOBILE ZONAFRANCA FIRADEBCN MOTOR VIVIENDA +INNOVACION +VALOR TECNOLOGIA

m Ultimas noticias en el primer aniversario de la DUI

La OCU afirma que la mitad de los
aceites de oliva que se venden como

virgen extra no lo son

Un estudio determina que 20 de las 41 principales marcas de ese producto comercializan una gama inferior

El Periddico / Barcelona o ° m

Jueves, 25/10/2018 | Actualizado el 26/10/2018 a las 10:20 CEST

turismomadrid.es
f » @ @turisrmomadrid
* ko
ko

Comunidad
de Madrid
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INTERCOOP
CONSULTORIA

ESTA AQUl » PREMSA ®» NOTASDE PRENSA * 2018 * OCU DENUNCIA FRAUDE EN EL ETIQUETADD

OCU denuncia fraude en el
etiquetado de 20 marcas de
aceite de oliva virgen extra

25 oct 2016

« 20 de las 41 marcas de aceite de oliva virgen extra no superan los
analisis realizados. Otras 21 si cumplen los requisitos y
comercializan su aceite de forma correcta

- A pesar de lo que indica el etiquetado se trata de aceite de oliva
virgen, y no virgen extra, es en realidad una categoria inferior y con
un precio medio también inferior

«» OCU ha denunciado a todas las empresas afectadas por un fraude
en el etiquetado ante las Comunidades Auténomas y pide sanciones
publicas y contundentes

« A pesar de que los incumplimientos detectados son menos graves
que en estudios anteriores, afectan a un mayor porcentaje de las
muestras
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AMENAZAS Y COMPETITIVIDAD s

Recibimos mas de
3000 impactos X
publicitarios al dia. " .

Debemos destacar I
Sobre los demas. v

Singularizar nuestro
Producto: -— | :

Ventaja Competitiva ~ " ' ',



équé quieren los clientes?
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ESTABILIDAD EN EL SUMINISTRO



Objetivo anos 80 = asegurar la calidad C

CONSULTORIA

(D
A
-

N 7

Control Union
Certifications
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Objetivo aios 90 = asegurar la seguridad
alimentaria N

Una alimentacion
saludable

APPCC
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Objetivo aios 2000—~> alimentos funcionales

— Leche enriquecida con calcio y con vitamina D
— Huevos enriquecidos con omega-3

— Zanahoria =2 reduce el riesgo de cancer

— Ajo = reduce el riesgo de cancer

— AOVE - regula los niveles de colesterol,
contiene antioxidantes, es antiinflamatorio....
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Afio 2010 - SEGURIDAD ALIMENTARIA
e contaminacion intencionada
Plan Food Defense




H [ ]
OY. INTERCOOP
OOOOOOOOOOO

* Responsabilidad social
* Responsabilidad medioambiental (HC, 1SO..)
* Ecologia, Biodibersidad, etc...

0“0‘
CO2 %ﬁz

B?m Sy
DR ACRICULTURA ALMERTACKSH
¥ MEGE AMRENTE

AENOR

2016

—I Net—

Gestmn
Ambiental

I‘Im o L E MA S UNE-EN IS0 9001 | UNE-EN ISO 14001
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comercial basada en
la calidao

diferenciada

OBIJETIVO: LA CALIDAD TOTAL
jiLa Excelencia!



Desde el punto de vista del microentorno u organizacion solo existen tres vias para

incrementar la renta neta del olivicultor:

1.

2.

3.

Incremento de precios (+ingresos):

- Diferenciacién incremental
- Singularizacion
- Integracion vertical u horizontal
- Enfoque
Reduccidn de los costes (+eficiencia):

- Efecto aprendizaje y especializacion

- Efecto escala

- Transformacion de modo de cultivo

- Cooperacion

- Liderazgo en costes

- Concentracion

- Integracion vertical y horizontal
Realizar ambas a la vez

C
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MICHAEL PORTER 1980

LIDERAZGO

EN COSTES
SEGMENTACION
ENFOCADA A
LIDERAZGO EN COSTES
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Exclusividad percibida

bajo coste

Ventaja competitiva
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* PRODUCTOS ESTANDARIZADOS O COMMODITIES:

— Aceite de Oliva, , ¢AOVE?
— Aceite de Girasol

— Leche

— Pan Blanco

* NO EXISTE FORMA DE DIFERENCIAR EL PRODUCTO:
— Lechugas
— Fideos
— Patatas.
— Agua.
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Conocimiento del consumidor objetivo

Centradas en satisfacer necesidades concretas de
los clientes.

Busqueda constante de |la mejora cotidiana de los
clientes.

Hacer participe al cliente del proyecto: Proximidad,
familiaridad...

Conocimiento absoluto del producto: El proceso
Industrial, la Variedad, El Medio, la Cultura....



Diferenciacidon de los productos agroalimentarios

-

o v Puesto que los productos agrarios presentan
escasa diversidad en su estado natural, ées
posible su diferenciacion?

v No solo es posible, sino mas necesaria

¢Como se puede conseguir esta

necesaria diferenciacion de los
productos agrarios?
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Caracteristicas del Producto: Variedad, El
Medio, Color, Seguridad, Aromas, Estabilidad....

Caracteristicas del Mercado: Gustos y
preferencias del consumidor, Segmento de
Mercado...

Caracteristicas de la Empresa: como se
relaciona con los clientes, valores, reputacion

Otras: El tiempo vy las responsabilidades
sociales..

| iESTRATEGIA!!
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CALIDAD

GENERICAMENTE:

e La propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a una cosa, que permiten apreciarla
como igual, mejor o peor que las restantes de su
especie, satisfaciendo necesidades explicitas ©
intrinsecas, respecto de un determinado uso.

iiNO EXISTE EL TEMINO ABSOLUTO DE CALIDAD!!

Pregunta: ¢ Alguien conoce al Padre/Madre de |@s nifi@s tont@s?....

No caer en el error de valorar sentimentalmente el proyecto
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*CALIDAD REGLAMENTADA

*CALIDAD NUTRICIONAL

*CALIDAD EN SEGURIDAD ALIMENTARIA.
*CALIDAD DE USO

*CALIDAD DE SERVICIO

*CALIDAD SENSORIAL

*CALIDAD PARA FRITURA

*CALIDAD PARA CRUDO

Componentes Psicosociales

*Etc..



FACTORES QUE INFLUYEN EN LA
CALIDAD DEL ACEITE

Factores agrondmicos

— Intrinsecos (variedad y medio de cultivo)

— Extrinsecos (técnicas de cultivo: Fitosanitarios, Poda,
Recoleccion, Riego, Fertilizacion....)

Factores de elaboracion

— Transporte y almacenamiento del fruto

— Recepcion, limpieza y lavado del fruto

— Preparacion de la pasta: molienda y batido

— Extraccion: prensas; 2 fases; 3 fases

Factores de conservacion
(Almacenamiento, filtracion y envasado)
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A BASE FUNDAMENTAL DE LA CALIDAD DEL
PRODUCTO ESTA EN EL CAMPO.

. MANEJO AGRONOMICO, EL CUIDADO DE
' AS PLAGAS Y ENFERMEDADES, LA NUTRICION
Y EL RIEGO, ASI COMO LA PODA, SON
FUNDAMENTALES EN LA ELABORACION DE
AOVE’S DE CALIDAD DIFERENCIADA.

| A RECOLECCION Y EL TRANSPORTE INFLUYEN
DE MANERA DETERMINANTE EN EL ESTADO DE
-NTREGA DE LA FRUTA EN LA ALMAZARA.




* NO OLVIDAR
NDUSTRIA A

* LAL
POS
SIN
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NUNCA QUE ESTAMOS EN UNA

=S FUN

BILIDAD DE ELA
HIGIENE Y SEGU

LIMENTARIA.

DAMENTAL, NO HAY
BORACION DE CALIDAD

RIDAD ALIMENTARIA.

* LAINDUSTRIA ALIMENTARIA, EMPIEZA EN EL
CAMPO
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La calidad -

Productos que poseen una serie de atributos o caracteristicas,
qgue los llevan a estar protegidos por una normativa, la cual
garantiza el cumplimiento de unos requisitos superiores a los
del resto de productos de su misma especie:

— D.O. Denominacion de origen
— IGP. Indicacion geografica protegida
— ETG. Especialidades Tradicionales Garantizadas.

— P.E. Produccion Ecologica o biologica.

LA EXCLUSVIDAD BASADA EN LA
DIFERENCIACION
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ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION ~ —=
PRODUCTO COMO CONJUNTO DE ATRIBUTOS

Desde el punto de vista del comprador se puede definir un
producto —AOVE- como un conjunto de atributos gque
proporcionan al comprador el valor fundamental o servicio
pase especifico para cada clase de producto, asi como un
conjunto de valores secundarios en comparacion con el
servicio base o utilidades que pueden ser necesarios 0
gue se pueden anadir.

Estos servicios adicionales o periféricos diferencian las
marcas y pueden tener gran influencia en las preferencias
de los compradores
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Medio ambiente

Artesanal

Funcion
principal:
alimentacion

“Nuestro”

> Servicio base

Familiaridad
TERRITORIANDAD

» Servicios afiadidos

Disponibilidad
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Diferenciacion de los productos escosy

agroalimentarios

Dimensiones del producto agroalimentario

Producto potencial .
Producto potencial sentimientos, emociones, diversion,
placer, fascinacion, sorpresa

Producto aumentado

Producto aumentado
" informacidn, garantia, entrega,
practicidad, simbolismo

Producto esperado

Producto
genérico

Producto esperado
calidad, marca,
envase, etiquetado

1 &
o
S
£
=
T
c
o
o
©
©
1
©
o
L
o
©
>

Producto genérico
composicion y organoleptica
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Marketing y competitividad

¢Qué necesidades satisfacen los alimentos?

Autorrealizacion

éCudl es su
negocio/mercado?
Estima
- o
Sociales
-
Seguridad A
w (1))
Fisioldgicas
1
)
\WJQ v
i Respetuosos 1 Exclusivos
Seguros con el medio Prestigio Divertidos
Nutritivos Naturales Ambiente, DOP.  Saludables Practicos
N

v .
Atributos de los alimentos (VALOR ANADIDO)




Fuente: M. Parras. (\
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Condicionantes y tendencias del consumo de

alimentos

e Incorporacion de la mujer al trabajo
e Familias mas reducidas (unipersonales
e Mayor valoracién del tiempo

e Poblacidon de mayor edad (80/86 afos, 18% > 65 anos)
e Creciente preocupacion por la salud y el medio ambiente
¢ Escandalos alimenticios

¢ Alimentos faciles de comprar
(gran distribucién)

CONVENIENCIA

¢ Alimentos
naturales

T —p

¢ Alimentg
faciles de
consumir

faciles de
preparar

¢ Alimentos
funcionales

¢ Alimentos
ecologicos

¢ Alimentos simbdlicos ¢ Alimentos de calidad

y
PLACER RELACION
CALIDAD/PRECIO
e Alimentos
o AET s de prestigio JJ* Alimentos e Alimentos

nutritivos tradicionales

exoticos y exclusivos

e Mayor poder adquisitivo
e Nuevos estilos de vida e Consumo racional
e Busqueda de nuevas emociones e Importancia del precio

e Mayor nivel de formacién e informacion



Fuente: M. Parras. c
Diferenciacion de los productos e

roalimentarios
Concepto de producto

CENTRADO EN EL

PROPIO PRODUCTO “MIOPIA

El producto es una COMERCIAL”

suma de atributos
Posibles
Enfoques

“En la fabrica elaboramos perfume, pero en la tienda vendemos
esperanza”

“En la fabrica elaboramos alimentos pero en la tienda vendemos la esperanza

de hacer la vida mas facil, agradable y placentera a través de la alimentacion”
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agroalimentarios

Caracteristicas del producto

Composicion v" Nutricional, Terapéutica, (quimica y organoléptica. )

v’ Tamafio
v’ Color
Caracteristicas
organolépticas v Sabor
v’ Textura

v’ Facilidad de preparacion y uso.
Practicidad

v’ Facilidad de consumo



C

Diferenciacion de los productos ISEERE

agroalimentarios

Envase » Contiene, protege, identifica, diferencia, promociona.

“ AOVELOVERS
Colores H -

Forma y diseio

Tamano

Apertura

Aspectos técnicos
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agroalimentarios

Origen

* Produccidn (recursos naturales y técnicas de cultivo)
Origen _ .
e Elaboracion caracteristicas

Sistemas de Valorizacion
y Proteccion de la
Calidad Alimentaria en la UE

v'130 DOP e IGP de vino
v'176 DOP e IGP de otros productos DENOMINACIO D'ORIGEN

protegida

v 4 ETG LES GARRIGUES
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Diferenciacion de los productos ISEERE

agroalimentarios

Ca | |d a d —> o Normas ISO 9000:2000, ISO 22000

—> o Marca AENOR (Normas UNE 15501)

— e Protocolo del GLOBAL GAP, BRC, NATURE’S CHOICE...
— e Trazabilidad GLOBALG.AP
cmeicanasl | oo BOR
ey na turane
—> o | as DOP, IGP y ETG
pina s rduchan g :
—» e Las Marcas de Calidad y Garantia o
1 1
' //‘
——— ~>» o La produccion integrada : f’“"ﬁ”:s
Certificado PRODLE: EA%N o @
N° 001/641 — @ La produccién ecoldgica | R s i i‘s,»"«‘f
b= Ordon APATI2004




Diferenciacion de los productos rescocy
agroalimentarios

Calidad Certificada

s F
AN

- Control Union
haite Campo e Gt Certifications

anecoop, good food. B@E O | Mpa cel sio

m Productos /|
Anecoop Inicio »» La calidad como meta - Cetificados

Calidad certificada —_— ]

puedes confiar en nosotros

Certificados

En julio de 2001 paturane se convirtio en el primer reglamento totalmente
homologado por GlobalGap. Muestras cooperativas estan todas
cettificadas en naturane  GlobalGap, y en su mayoria disponen también
de cetificados BRC ywio IFS, normas de seguridad alimentaria para la
gestion de los almacenes de confeccidn, exigidas por nuestros cligntes.

GLOBALGAP, Global Parnership for Good Agriculiural Practice, es un
atganismo privado internacional gue establece normas através de las
cuales se pueden cetificar productos en todo el mundo. Esta asociacidn
surgid para dar confianza al consumidor sobre cdmo se lleva a cabo la
praduceidn agricala ¥ ganadera, minimizando el impacto perjudicial en el
medio ambiente, reduciendo el uso de pesticidas y elementos quimicos v
estableciendo condiciones saludables para los trahajadores.

BRC, British Retall Consortium, es la norma exigida por distribuidaras y

& 5
Produccion [l Produccin ad Produccién Centros d-= minaristas britanicos cuya finalidad es asegurar gue sus proveedores
integrada ecoldgica cada UNE GAP confe cumplen con los requisitos que garantizan la seguridad alimentaria.
[T
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Diferenciacion de los productos nyescocs
agroalimentarios

Certificacion

X% .-H .;-'..‘L\‘h‘l-.J-t-' ol

N AW 20 = e /U

| BIO‘%UISSE
ORGANIC |
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Diferenciacion de los productos ISHEERE

agroalimentarios

La marca

Funciones e |dentifica e Diferencia e Protege

Nombre, término, signo, simbolo, disefio, o una combinacion de
Concepto ellos, cuyo objetivo es identificar los bienes de una empresa con la

finalidad de diferenciarlos de sus competidores (AMA)

e Ley 17/2001, de Marcas

Proteccion » Oficina Espaiola de Patentes y Marcas

e Oficina de Armonizacion del Mercado Interior (OAMI)
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Casos particulares de singularizacion




ENFOQUE DEL MARKETING O

CCCCCCCCC

Innovacion

Premio a la innovacion 2016, basado en
el ready to go, ideado por Branward, su
precio se ha multiplicado por 2
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Singularizacion

Caracterizacion, particularizacion o distincion.







BARDOMUS. o)

Borriolenca =

frutado

 Composicion Quimica

Parametro: %

C16:0 8,49 u Series1
Cl6:1 0,52

C18:0 2,52

C18:1 74,61

C18:2 8,82

C18:3 1,04

aagg saturados 7,49

aagg Mono+Poliin. 10,33

Polifenoles Totales: mg/kg acido cafeico 393,7
[ndice de Amargor: k225 0,24
Estabilidad: Rancimat 98¢ C. 71,29 h.
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Singularizacién

Margenes de mas del 3000%, basado en
\\ haztelo tu mismo: consumo, inversion,
tiendas, etc. Mayor innovacion en un producto
alimentaria de l|a historia reciente. Mas de

\\ESPRESSO 4000 tazas de café por segundo

F’F- g -h_.-'ﬂ._q_..-l
¢ ~THE SISTERS OLIVE TREES OF = ‘I

NOAH

| Aceite de oliva virgen extra de los

© . 16 olivos de Noé. Olivos con mas
| de 6.000 anos, y plantados a mas
J de 1.300 metros sobre el nivel
J’ del mar

P u Ultra Fremim Exird Viegine Clive Oil,
- e~ Hurvested from Moah's Olive Trees, 5
o . EEEEEN—— - — -
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Prescripcion

ghﬂ:i!

WELCOME TO
SUNNY PORTLAND.
NEED SOME SHOES?

Uk, vt it v A S Tt i ik St b e e 11, VWA v

NACIDOS
EN
ESPANA
ADMIRADOS
EN EL
MUNDO.
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PRESCRIPCION:
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AOVELOVERS




OLEOTECAS Distribucion: e
+ OLEOTECASINSTALADAS: A (SR (O)TALIT A

— San Isidro de Castelldon

-—

— San Jose de Burriana

AOVELOVERS

— Benicassim

*  PROXIMAS ACCIONES:
— Jérica
— Betxi
— Almassora
— Benicarlo
— Onda
— Artana
— Vilavella
— Vilanova d’alcolea
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i s B L P W0, TR,

“Tu eres el primero que has de
valorar tu producto”

FTHF' SISTRRS OLIVE TRETE O
! NOAH .
3

= =, - '

T - I G - i

B - ¥ =i F . i A

L i Tl v b _-i'l. n

- -
. E ' oy

LNern Fremivmm Exiea Virgine Olive Ol
Iim-miﬁd_ﬂhmh':u_ 1] ive oo




INTERCOOP
OOOOOOOOOOO

*HONESTIDAD
*TRANSPARENCIA
*TRAZABILIDAD
*CALIDAD: SIEMPRE AOVE.
*SOLIDARIDAD
*HUMILDAD
*APRENDIZAJE

EL FUTURO NO ESTA EN BRUSELAS,
ESTA SIEMPRE EN LOS CLIENTES
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Miguel Abad Ventura

+34669471839
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