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Mirando bhacia el Futuro

a campafia 2006/2007 ha

transcurrido, afortunadamen-

te, por cauces mucho mds

tranquilos que la anterior con
consecuencias positivas, como era de espe-
rar, en las ventas, tanto en el mercado inte-
rior como en los mercados exteriores. Es
destacable, dentro de su evolucién, la con-
tinuidad de la tendencia alcista de la expor-
tacién de aceite envasado, que se estd con-
solidando cada vez mds y que permite ser
optimista respecto a marcar la politica del
sector hacia ventas de mayor valor afiadido
(en otras pdginas de este boletin se facilitan
los datos estadisticos correspondientes).

En definitiva, se han cumplido algunas
de las previsiones que se hicieron en nues-
tra newsletter n° 3, de diciembre de 2006,
bajo el titulo “Inicio de la Campana
2006/20077, pero no tanto otros aspectos
comentados en ese mismo editorial respec-
to a la necesidad de un plan estratégico
sectorial a medio y largo plazo.

Ahora empieza una nueva campafia, con
unas previsiones favorables para que se
repitan, en cierto modo, las condiciones de
la anterior, es decir, estimaciones de cose-
cha y de stock de enlace con mayor grado
de unanimidad, alrededor de
1.250.000/1.300.000 toneladas y de
250.000 respectivamente, nivel de precios
mds estable, menos incertidumbres sobre
el desarrollo de la campaiia a lo largo de
sus doce meses, etc.

Si todo ello conduce a un clima de
“tranquilidad” para todos los agentes eco-
némicos directamente implicados en la
campafa, quizd estemos_ante un marco
oportuno para la reflexién a nivel sectorial
abriendo una ventana hacia el futuro mds
o menos inmediato, entendiendo por tal
un horizonte bastante més lejano que las
preocupaciones del dia a dia, o de semana
en semana, que es el que habitualmente
concentra los esfuerzos del sector.

Ese futuro, objeto de estudio y reflexién
sectorial, podria concretarse en el periodo
de los préximos cinco afos, que nos situa-

rfa a las puertas de 2013, fecha sefialada
por la Comisién de la Unién Europea para
la instrumentacién de una nueva Politica
Agraria Comun, cuya revisién ya estd en
marcha a través del llamado “Chequeo
médico de la PAC”.

En este sentido, se puede enumerar una
serie de factores y/o “nuevos” condicionantes
que van a ser, sin duda, determinantes para
la evolucién futura del sector a nivel nacio-
nal y también en el 4mbito internacional.

El primero de ellos, que ya es una reali-
dad, es lo que podrfamos llamar, utilizan-
do los términos al uso, internacionaliza-
cién y globalizacién del aceite de oliva,
que se traduce en diversas vertientes, sien-
do la mds evidente y ya consolidada la
referente al incremento notable del consu-
mo en pafses no productores con tenden-
cia al alza en la mayorfa de los mercados,
por no decir en todos ellos.

Por el lado de la produccién, y al mar-
gen del hecho de que en Espafia se haya
doblado alcanzando una media en los dlti-
mos cinco afos de un millén de toneladas,
raro es el pais productor tradicional, 1éase
Marruecos, Ttnez, Siria, etc., que no
cuenta con planes de expansion del culti-
vo. Por otro lado, los llamados nuevos pai-
ses productores (Argentina, Australia,
Chile, Estados Unidos, etc.) registran pro-
ducciones mayores cada afio y sus aceites
ya estdn entrando en los principales merca-
dos de los paises terceros.

Ortras tendencias recientes son la expan-
sién de los cultivos intensivos y superinten-
sivos, la produccién ecoldgica, la mecaniza-
cién de la recoleccién de la aceituna y la
profusién de Denominaciones de Origen
en los paises productores comunitarios.
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Ligado también a la produccién, no se
puede olvidar que la ayuda comunitaria
se ha desacoplado y que la préxima refor-
ma de la PAC, mencionada anteriormen-
te, introduce un factor de incertidumbre
en cuanto a la situacién futura de la pro-
duccién comunitaria y a su nivel de com-
petitividad respecto a la de pafses no
comunitarios.

La vertiente de la comercializacién tam-
bién ha de ser tenida en cuenta, ya que no
debe considerarse el mercado de los pafses
importadores como un todo homogéneo,
sino que es necesario analizar los segmen-
tos de cada uno de ellos, es decir, la gran
distribucién, horeca, circuito gourmet y
usos industriales, antes de disefiar la estra-
tegia para abordar el posicionamiento de
nuestros aceites de oliva.

Como ejemplo, en el Reino Unido las
marcas de distribucién se acercan al 70% de
las ventas en establecimientos detallistas y en
EEUU la mitad de lo que se importa se
comercializa en el food service (canal horeca).

El subsector industrial y comercializador
tampoco es ajeno a las circunstancias cam-
biantes del sector olivarero y de ahf las
inversiones de empresas de un paifs en
otros, comunitarios o no, joint ventures,
filiales en los mercados de destino, etc.

Por tltimo, dentro de este esquema de
las grandes lineas que enmarcan al sector y
que influirdn, sin duda, en su proyeccién
futura, es imprescindible afiadir la compe-
tencia de otras grasas comestibles alternati-
vas y la de los alimentos funcionales que se
apoyan, cada vez mds, en el componente
salud como estrategia de marketing.

Es dentro de ese panorama global, con
los afiadidos que sin duda se podrfan apor-
tar, en el que el aceite de oliva espafiol ten-
drd que ejercer un liderazgo, tan repetida-
mente mencionado pero que estd lejos de
materializarse, porque para muchos se basa
en que, por ser lider mundial de produc-
cién, los demds atributos que se asocian al
liderazgo deberfan darse por afiadidura. En
efecto, en la mayorfa de los casos las refe-
rencias a la situacién del mercado espafiol
de aceite de oliva se reducen a la conside-
racién de los precios en almazara, enfocan-
do asf la cadena de valor con un punto
final en la obtencién de la materia prima.
Es algo asi como si el andlisis del mercado
de zapatos se detuviera en la situacién del
mercado del cuero.

“Se deberia establecer una estrategia tinica

de promocidn y marketing coordinado entre
los agentes econdmicos y las Administraciones
Piblicas que serviria para orientar la
actuacion individual de las empresas”

A la vista de todo lo que antecede, desde
la industria se propugnan como medidas
de actuacidn, sin perjuicio de estudio con-
junto con el resto del sector y, quizd tam-
bién, con la Administracién, las siguientes:
- En linea con los principios de la nueva

PAC planteados por la propia Comisién

de la UE, que el sector se oriente hacia

la competitividad y hacia las tendencias
de los mercados. En consecuencia, se
deberfa contar con un estudio profundo
sobre la proyeccién de la produccién
espafiola y de la internacional, teniendo
en cuenta las nuevas plantaciones y las
nuevas técnicas de cultivo y sobre la evo-

lucién del consumo también nacional e

internacional.

- Dara respetar las reglas de libre compe-
tencia todos los operadores deben estar
en igualdad de condiciones en cada una
de las fases de la cadena de valor, bien en
la agricola, la transformadora o la
comercializadora, sin que subvenciones
o ayudas publicas discriminatorias alte-
ren la igualdad entre los operadores.

- En el mismo plano de igualdad de condi-
ciones a nivel nacional y comunitario se
sitda la conveniencia de igualdad de
condiciones a nivel internacional y, en
ese sentido, el nivel del arancel comuni-
tario a la importacién de aceite de oliva
dificulta el hacer frente a la competencia
creciente de los pafses competidores, por
lo que el arancel deberfa ser suprimido
para permitir el libre juego de la oferta y
demanda a nivel internacional.

- Con el fin de mejorar las cuotas de mer-
cado del aceite espafiol en los pafses
importadores se deberfa, después del
estudio de nuestro posicionamiento y
del de la competencia, establecer una
estrategia Unica de promocién y marke-
ting coordinado entre los agentes econd-
micos y las Administraciones Publicas

que servirfa para orientar, al mismo

tiempo, la actuacién de las empresas en

su ejecutoria individual.

La cuestién de cuanto invierte el sector

en promocién en relacién al volumen de

negocio merecerfa un capitulo aparte.

- Es innecesario subrayar que nuestro
principal cliente es el mercado interno y
que igualmente requiere un estudio pro-
fundo de la evolucién del consumo en
los préximos afos, asi como de la distri-
bucién, comercializacidn y necesidades
de promocién.

- Si ya se ha apuntado la necesidad de
invertir mds en promocién, no menos
importante resulta la atencién y medios
para llevar a cabo la investigacién
orientada, principalmente, a tres ejes:
propiedades saludables del aceite de
oliva, calidad del producto y seguridad
alimentaria.

Naturalmente, un articulo de poca
extensién como éste no pretende dogmati-
zar sino, simplemente, destacar que la pro-
liferacién de jornadas, seminarios, pre-
mios, etc., no conduce a nada prdctico si
todos los grupos de interés que forman el
sector y protagonizan la cadena de valor
no se ponen de acuerdo para construir un
marco sectorial que contribuya decisiva-
mente a elaborar una politica de futuro,
que conduzca a que el retérico liderazgo se
plasme en la realidad y sea sostenible en el
tiempo, sobre todo frente a las nuevas
amenazas antes sefialadas.

Desde esa ventana que hay que abrir
hacia el futuro la industria se muestra opti-
mista y estd convencida de que existen
muchas posibilidades de éxito, tanto para
el producto en general como para el aceite
de oliva espafiol en particular, en un esce-
nario de libre juego de la oferta y la
demanda sin interferencias de subvencio-
nes u otras medidas discriminatorias.
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-
Las Ventas de ANITERAC

Once Meses de la Campana 2006/2007

os 332 millones de litros de
aceite de oliva vendidos en el
periodo noviembre 2006/sep-

tiembre 2007 confirman la
recuperacién del mercado interno tras la
importante caida de la campafia pasada.

A la espera de conocer los datos del
mes de octubre, las ventas de aceite de
oliva ponen en evidencia un crecimiento
de las salidas al mercado interior que,
comparando los datos de once meses,
supone un aumento del 7,64%, que no
compensan los 12 puntos perdidos en la
campaifia 2005/2006.

Analizando los detalles de las ventas
hasta septiembre, las cifras confirman el
buen comportamiento con tendencia al
alza de las categorfas “virgen extra’ y
“suave” y el retroceso de los “intensos” vy,
también, de la categorfa “virgen”, que
apenas tiene presencia en el mercado.

Las ventas de “virgen extra” han sido
de 106,5 millones de litros, con un nota-
ble aumento sobre la campafa anterior.
En concreto, han aumentado en mds de
25 millones, lo que representa un 31%.

El aceite de oliva “suave” sigue domi-
nando el mercado, con unas ventas en
estos once meses de 146 millones de
litros. Hasta septiembre, se han vendido

9 millones de litros mds que en la cam-
pafia 2005/2006, con un crecimiento
del 6,7%.

El crecimiento del conjunto de las ven-
tas de los aceites de oliva no ha afectado
a los “intensos”, que han seguido dismi-
nuyendo, cayendo un 12%.

No obstante, esta mejora relativa de las
ventas de esta campafia, atin nos mantie-
ne por debajo de los niveles de la campa-
fia 2004/2005. En los primeros once
meses de aquella campafia, las empresas
de ANIERAC pusieron en el mercado
350 millones de litros, frente a los 332
millones vendidos en la campafa actual.

También han disminuido las ventas del
aceite de orujo de oliva, que han alcanza-
do 18,3 millones de litros, con un des-
censo del 20%.

El comportamiento de las ventas de los
aceites de semillas ha sido ligeramente
positivo. Hasta septiembre, se han vendi-
do 344 millones de litros, 4,6 millones
mds que en la campana pasada. A dife-
rencia de la cafda de las ventas de aceite
de oliva en la campafia 2005/2006, los
aceites de semillas han mantenido un
crecimiento sostenido que fue del 4,64%
en la pasada campafia y del 1,37% en
esta campafa.

Acumulado de Ventas. Once meses.
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Entrevista a Angel

Martin Acebes,

Vicepresidente Ejecutivo de ICEX

L

El ICEX estd celebrando su 25 aniver-
sario ayudando a abrir nuevos mercados
para las empresas espanolas, jcudles
serian a su juicio los principales logros?
¢y los retos a afrontar en el futuro?

Si nos centramos en el aceite de oliva éste
es un sector estratégico dentro de los Ali-
mentos de Espafia, debido a su peso en la
Balanza Comercial Agroalimentaria y a la
posicién de Espafia como primer productor
y exportador mundial de aceite de oliva.

La colaboracién de ICEX con el sector del
aceite de oliva se ha articulado principal-
mente a través del programa denominado
“Plan Sectorial” que se coordina con la aso-
clacién representativa del sector, ASOLIVA.
Dicha colaboracién se inicié en el afio 1986
y contintia hasta el momento actual. De
manera conjunta se llevan a cabo Campafias
de Promocién Genéricas o Genérico-Mar-
quistas en una serie de mercados seleccio-
nados de comiin acuerdo con la asociacién
y sus empresas.

En los dltimos tres afios, la inversién glo-
bal ICEX+Sector en el marco del Plan Sec-
torial ha estado en torno a los 7,5 millones
de euros. Esta cifra no tiene en cuenta que
las empresas participan en numerosos Pabe-
llones Oficiales en Ferias Internacionales y
que es uno de los sectores que estd siempre
presente en las actividades organizadas por
los Centros de Promocién de las Oficinas
Comerciales. El sector colabora con la
revista “Spain Gourmetour”, y es uno de
los sectores mds visitados por prescriptores
de opinién y prensa especializada a través
de nuestro programa de Misiones Inversas.
Por tltimo, los apoyos del ICEX a este sec-

tor también se canalizan a través de los

programas de empresas: Consorcios de

Exportacién, Plan de Marcas, Plan de

Implantacién, Programa PIPE, etc.

Dicho esto, y respondiendo mds concre-
tamente a su pregunta, es importante pun-
tualizar que las Campafias de Promocién
Genéricas tienen un objetivo de creacién
de imagen de la categorfa a medio y largo
plazo. Por tanto, sus resultados deben eva-
luarse, igualmente, en términos de imagen
y con un enfoque a largo plazo. Destacarfa-
mos dos resultados en este 4mbito:

1. El alto nivel de notoriedad entre puiblico
profesional (medios de comunicacién,
restauracién y hostelerfa, distribucién
comercial) y del liderazgo productivo y
exportador del sector espafiol. Asi, se ha
conseguido situar a Espafla como uno
de los origenes imprescindibles del acei-
te de oliva. Este publico profesional es
crucial para dar a conocer nuestro sector
al consumidor final.

2. El mejor posicionamiento internacional
del aceite de oliva espafol frente a la
competencia, en base a mensajes sobre
sabor (amplia gama de varietales autdc-
tonos con perfiles organolépticos con-
trastados) y origen (ferroir). Este posi-
cionamiento es clave para proporcionar
un argumento de compra que es tinico
del aceite de oliva de Espafia y, por
tanto, permite diferenciarnos del aceite
procedente de otros origenes.

Desde un punto de vista cuantitativo, los
resultados dependen de un elevado nimero
de factores de los cuales la promocién sec-
torial es s6lo uno mds. S{ que podrfamos

destacar que, en los dltimos afios, se han
realizado grandes esfuerzos, tanto desde las
empresas (mejoras en presentacién, marke-
ting y distribucién, establecimiento de
departamentos de exportacidn, etc.) como
desde las Instituciones con resultados muy
positivos.

De esta forma, las exportaciones de enva-
sado han crecido de forma espectacular,
habiéndose duplicado en los tltimos diez
afios. Mds significativo adn, el incremento
del peso en las exportaciones de los aceites
virgenes y la distribucién creciente de los
aceites espafioles en el segmento gourmet.
Asi, no sélo se exporta un producto de
mayor valor afiadido y, por tanto, de mayor
rentabilidad, sino también influye en la
mejora de la imagen del aceite de origen
espafiol como producto de calidad, con
efecto positivo indirecto en la exportacién
del resto de calidades de aceite.

Desde mi punto de vista, y en términos
de promocidn, nuestro principal reto va a
ser equilibrar nuestra posicién de pafs lider
absoluto como productor de aceite de
oliva, con la percepcién de nuestro pafs por
parte del consumidor internacional como
proveedor de aceite de oliva de calidad.
Hoy, todavia Italia sigue siendo la referen-
cia, si bien hay que reconocer que esta dis-
tancia ha disminuido a lo largo de estos
afios gracias a los esfuerzos del sector, las
empresas y las Instituciones.

;Qué imagen cree que existe en el
extranjero de un producto tan espafiol
como el aceite de oliva? ;Cémo ha evo-
lucionado en estos ultimos 25 afios?
Como he comentado anteriormente el
objetivo de crear imagen y situar al aceite
de oliva de Espafa en los segmentos mds
altos y sofisticados de los mercados exte-
riores no es una cuestion a corto plazo y
los resultados hay que evaluarlos también
a medio y largo plazo. Claramente desta-
carfa el alto nivel de notoriedad entre el
publico profesional y el liderazgo produc-
tivo y exportador del sector espaiol. A lo
largo de estos afios se han ido asentado las
bases para posicionar al aceite de oliva
espafiol en base a mensajes como salud,
sabor y origen.

;Como valora, hasta la fecha, los Planes
Sectoriales que han desarrollado ICEX y
ASOLIVA en los mercados exteriores?
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La colaboracién con ASOLIVA, que se ini-
cié en el afio 1986, ha sido y es excelente.
Esta asociacién representa los intereses del
sector y de las empresas de forma transpa-
rente, lo que permite coordinar diversos
programas y beneficiarnos mutuamente del
conocimiento y valoracién de los resultados
obtenidos afio tras afio.

A lo largo de estos afios de colaboracién
hemos actuado con flexibilidad para estable-
cer las prioridades y corregir el rumbo ante
las circunstancias cambiantes que a veces
presentan los mercados exteriores, innovan-
do programas y mejorando las herramientas
que tenemos tanto a nivel genérico como las
que ofrecemos a las empresas en su proceso
de internacionalizacién.

;Cudles podrian ser los nuevos merca-
dos extranjeros en los que el aceite
espafol puede tener mds salida?

Los mercados se seleccionan en funcién de

su volumen y/o potencial de acuerdo a los

siguientes criterios: tamafo, crecimiento,

consumo y competencia. Estos mercados, a

su vez, se dividen en dos grupos:

1. Mercados de actuacién genérica prefe-
rente: EEUU, Brasil, Francia, Alemania,
Reino Unido, China, Japén y Australia.

2. Mercados de actuacién individual prefe-
rente: América (Canadd, Puerto Rico,
México, Panam4, Costa Rica, Republica
Dominicana, Chile, Colombia), Asia
(Taiwdn, Singapur, Corea, Filipinas),
Paises Escandinavos (Noruega), Pafses
del Este y Paises Arabes.

Los principales mercados importadores
de aceite de oliva (granel y envasado) son
Italia, Estados Unidos, Francia, Alemania,
Portugal, Reino Unido, Japén y Australia.
De estos, Italia y Portugal son fundamen-
talmente compradores de graneles. Francia,
a pesar de ser pafs productor, es un merca-
do importante de aceite de oliva envasado,
mientras que, Reino Unido, pais no pro-
ductor, compra un volumen significativo
de graneles.

En lo que se refiere al aceite de oliva
espafol, habrfa que destacar que nuestro
pais es el primer exportador mundial de
este producto considerado de manera glo-
bal (granel y envasado). Sin embargo, Italia
supera a Espafia en la exportacién de aceite
de oliva envasado, con frecuencia proce-
dente de otros paises mediterrdneos. Otro
aspecto a tener en cuenta es que mientras

la exportacién de aceite envasado italiano
se caracteriza por su gran concentracion en
el mercado estadounidense, la exportacion
de aceite envasado espafiol se caracteriza
por su gran diversificacién, exportando a
mds de 100 paises en los cinco continentes.

El aceite de oliva espafiol envasado se
exporta principalmente a Francia, Australia
(donde el aceite de oliva espafiol es lider) y
a los Estados Unidos, junto con otros pai-
ses como Japén, Brasil, Portugal, México,
Reino Unido, etc.

Yo destacarfa el caso de Estados Unidos,
dada su condicién de primer importador de
aceite de oliva envasado y su capacidad
como generador de corrientes y modas.
Actualmente, estamos realizando un esfuer-
zo especial en este pafs, el sector, las empre-
sas y el ICEX, para diferenciar nuestro
aceite de oliva de otros paises productores,
reforzando la categorfa “Aceite de Oliva de
Espafia” con el fin de mejorar su imagen y
facilitar la penetracién y el posicionamiento
de las empresas espafiolas y sus marcas. Con
este fin, estamos trabajando en estrecha
colaboracién con ASOLIVA y las empresas.

en particular, as{ como facilitar a las
empresas su labor y crear el marco adecua-
do con el fin poder llegar a un publico
mds amplio (consumidor final) en un
mayor nimero de mercados.

Ademads de la promocién ;qué otras
medidas deberian adoptar las empresas
para mejorar el posicionamiento del
aceite de oliva espanol en los paises
importadores?

Posicionarse en un mercado exterior
requiere un esfuerzo constante, ya que se
trata de un largo camino que hay que
recorrer. Desde un punto de vista cualitati-
vo se aprecia un cambio fundamental en la
mentalidad de las empresas, que cada vez
son mds conscientes de que no basta con
salir fuera, sino que es necesario hacerlo
con conocimientos y una clara estrategia.
Considero importante que las empresas
apuesten por aumentar valor, mediante la
inversién en su propia marca, y que
entiendan la exportacién como participa-
cién permanente en diferentes mercados,
para estar en situacién de liderazgo,

“Nuestro principal reto va a ser equilibrar
nuestra posicion de pais lider absoluto como
productor con la percepcion de proveedor de
aceite de oliva de calidad”

Me gustarfa afiadir que, dado que el acei-
te de oliva es un producto de internaciona-
lizacién relativamente reciente, su futuro
debe ser expansivo, incorporando:

- Nuevos paises, a medida que éstos
incrementen su capacidad adquisitiva,
como por ¢jemplo India o Rusia, donde
hemos iniciado campafas de promocién.

- Nuevos segmentos de poblacién en pai-
ses consumidores, a medida que se
incremente el conocimiento sobre sus
cualidades gastronémicas (ademds de las
saludables ya ampliamente conocidas).

- Incremento del consumo de los consu-
midores habituales mediante una mejor
informacién sobre su amplia variedad
de usos.

Por mi parte, considero imprescindible
continuar la promocién genérica de la
categorfa en general, y del origen espafiol

pudiendo asf aumentar precios y generar
beneficios estables, necesarios para asegurar
su viabilidad a largo plazo.

(Cree conveniente ylo necesario

que los distintos organismos estatales

y auténomos aunen o coordinen

sus actividades de promocién

en general y del aceite de oliva

en particular?

Para nosotros la colaboracién con otros
organismos estatales y auténomos es una
prioridad y siempre estamos abiertos a tra-
bajar conjuntamente en interés de las
empresas espafiolas. Las actividades de los
diferentes organismos deben ser comple-
mentarias y trabajamos para coordinar los
Programas y no duplicar los esfuerzos sino,
por el contrario, aprovechar las sinergias
que todo ello proporciona.
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e acuerdo con las exportacio-
nes realizadas por las firmas
asociadas a ASOLIVA, duran-
te los once primeros meses de
la campafia 2006/2007 (noviembre de
2006 a septiembre de 2007) las exporta-
ciones han tenido un aumento de un
20,58% (273.170,20 toneladas frente a las
226.537,95 de la campafia anterior).

Los aceites de oliva en envases inferiores

a cinco litros, exportados a los paises de la
Unién Europea, avanzaron un 4,60%. En
los once primeros meses de la presente
campafia se han exportado a estos pafses
47.737,60 toneladas, frente a las
45.637,59 de la pasada. Los dirigidos a
terceros paises han experimentado un
incremento del 23,90%, con 71.754,86
toneladas exportadas por las 57.912,45 del
mismo periodo de la anterior campafa.
Las exportaciones de aceites de oliva
envasados, independientemente del pais de
destino, se han elevado un 15,40%. Esto
supone que durante la presente campafa
se han exportado 119.492,46 toneladas
frente a las 103.550,03 toneladas
de la pasada.

UE 3>paises
I1-12/2005 8.365 11.169
01-09/2006 37.272 46.743
T. Campafia 45.637 57.912

UE 3>paises
I1-12/2006 8.696 11.761
01-09/2007 39.042 59.994
T. Campafia 47.738 71.755
% Campaia 4,60 23,90
% Ao 4,75 28,35

Los aceites de oliva en envases superiores
a cinco litros, exportados a los paises de la
Unién Europea, han tenido un aumento
de un 25,39%. Los datos de los once pri-
meros meses de la campafia reflejan que se
han exportado 124.573,99 toneladas fren-
te a las 99.353,16 del mismo periodo de la
campafia anterior. Los que tenfan como
destino terceros pafses han experimentado
una subida de un 23,14%, con 29.103,75
toneladas exportadas frente a las 23.634,76
toneladas del mismo tramo la pasada cam-
pafa.

Las exportaciones de aceites de oliva en
envases superiores a cinco litros a todos los
destinos han aumentado en un 24,95%.
En lo que llevamos de campafia se han
exportado 153.677,74 toneladas frente a
las 122.987,92 en el mismo periodo el
pasado afio.

Sin tener en cuenta el tipo de envase, las
exportaciones a la Unién Europea han
aumentado un 18,84% en estos once meses
(172.311,59 toneladas frente a 144.990,74
la campafa anterior) y los dirigidos a terce-
ros paises un 23,68% (100.858,61 tonela-
das frente a 81.547,21).

Comparacion de las Exportaciones de Aceite de Oliva realizadas durante
las Campaiias 2005-2006 y 2006-2007, y los Ainos 2006-2007*

Cifras en toneladas

Exportaciones de Aceite de Oliva

Las exportaciones de aceites de oliva en
su conjunto, independientemente del des-
tino o los envases, han aumentado en un
20,58%. Durante la presente campafia se
han exportado 273.170,20 toneladas fren-
te a las 226.537,95 toneladas de la campa-
fia anterior.

Por otra parte, y segtin los datos publica-
dos por el Departamento de Aduanas,
durante los nueve primeros meses de la
campafia 2006/2007 (noviembre de 2006
a julio de 2007), Espafa ha exportado
441.851 toneladas de aceites de oliva, fren-
te a 322.153 toneladas exportadas en la
pasada campafia, lo que supone un
aumento de un 37,15%.

Dentro de las cifras de exportaciones
realizadas por las firmas pertenecientes a
ASOLIVA, durante la presente campafia
(noviembre de 2006 a marzo de 2007),
cabe destacar que se han exportado
119.492,45 toneladas en envases inferio-
res a cinco litros a todos los destinos, de
las que 76.354,80 toneladas han sido
aceites de oliva virgen extra, lo que supo-
ne que un 63,90% del total exportado lo
ha sido en esta modalidad.

Total UE 3 paises Total UE 3°paises Total
19.535 14.814 4.191 19.005 23.179 15360 38540
84.015 84.539 19.444 103.983 121.811 66.187 187.998

103.550 99.353 23.635 122.988 144.990 81.547 226.538

Total UE 3 paises Total UE 3°paises Total
20.457 21.105 7.122 28.226 29,801 18.883  48.684
99.035 103.469 21.982 125.451 142511 81.976 224.486

119.492 124.574 29.104 153.677 172.312 100.859 273.170

15,40 25,39 23,14 24,95 18,84 23,68 20,58

17,88 22,39 13,05 20,65 16,99 23,85 19,41

* sin tener en cuenta Canarias, Ceuta y Melilla y el aceite de orujo
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Un Nuevo Modelo de Consumo en Esparia

s indiscutible la importancia
del mercado interior en la
comercializacién de los aceites

de oliva. Cada campafia, mds
de la mitad de la produccién se dirige al
mercado interno, en su mayor parte para
su distribucién envasada.

Sin embargo, es habitual encontrarnos
con que la exportacién toma el protagonis-
mo en cualquier andlisis sobre la comercia-
lizacién del producto, sin que apenas se
hagan reflexiones sobre nuestra posicién en
el mercado nacional. Parece que estuviéra-
mos seguros y satisfechos, sin ninguna
duda sobre el futuro de un mercado al que
destinamos cada afio 600.000 toneladas.

En nuestro pafs se comercializan unos
900 millones de litros de aceites vegetales
comestibles. Entorno al 60% son aceites
de oliva en alguna de sus categorfas comer-
ciales. Del resto, destaca el girasol (36%).

Estas cifras revelan la importancia y la
atencién que debemos prestar a la evolu-
cién del mercado interior y a la de los
hdbitos de consumo en nuestro pafs.

Los hébitos alimentarios de los consumi-
dores espafioles han evolucionado, espe-
cialmente en la dltima década. Esto afecta
de manera singular a los aceites, que han
visto reducido su peso en el gasto de los
hogares, por las dos grandes razones que
motivan la eleccién del consumidor: la
salud y la rapidez. También han influido

M Extra doméstico
B Doméstico

2004 2005 2006

CONSUMO DE
ACEITE DE OLIVA

los cambios de hébitos, como que mds
comidas se hacen fuera de casa.

Hoy, segtin el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién, mds del 32% del
consumo de aceites se realiza fuera del
hogar. Hace tan sdlo tres afios esta cifra
apenas alcanzaba el 18%. En la hostelerfa,
el girasol es el aceite mds utilizado (50%)
mientras que los aceites de oliva se sitdan
ligeramente por debajo (43%).

En los hogares espafioles se invierten los
términos: dominan los oliva (66,5%) mar-
cando las diferencias con el girasol (28%).
Aunque los datos son alentadores, no hay
que perder de vista que, segtin el Instituto
Nacional de Estadistica, en 1958 los hoga-
res espafioles dedicaban el 8,5% de su pre-
supuesto en alimentacién a los aceites.
Hoy, el gasto supone tan sélo el 2,5%.

Las cifras ofrecidas recogen la situacién
general pero no reflejan las grandes diferen-
cias del consumo en los hogares segtin su
tipologfa. Aquellos con hijos pequefios se
decantan por el aceite de girasol, mientras
que el oliva reina en los formados por pare-
jas adultas con hijos de edad media y por
jubilados, que en conjunto suponen mds
del 40% del consumo del aceite de oliva.

Ortro factor a tener en cuenta es la situa-
cién actual y futura de los casi cinco millones
de inmigrantes que viven en nuestro pafs.
Estos hogares (el 10%) prefieren los aceites
de semillas, por tradicién y por ahorro.

En pocos afios, la estructura actual ten-
drd serios cambios a los que debemos anti-
ciparnos. Por ello es imprescindible realizar
un andlisis respecto a la estrategia que
debemos seguir en el futuro. Sin duda
continuaremos innovando en los formatos,
las etiquetas, las informaciones que se
incluyen,... pero quizd no sea suficiente.
Se hace necesario evaluar el marco en el
que probablemente se desarrollard nuestra
actividad dentro de diez afios. Tenemos
que dar una respuesta mejorando la infor-
macién y la promocién de los aceites, pero
no debemos quedarnos ahf, también tene-
mos que reflexionar sobre el desarrollo de
productos que respondan a las demandas
de los consumidores y sean capaces de
afrontar la competencia de otros con una
base tecnoldgica sofisticada.
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Promocion Exterior del Aceite de Oliva

n lo que respecta a la promo-
cién exterior, continda su
curso el Plan Sectorial 2007

que ASOLIVA lleva a cabo en
colaboracién con ICEX, con campafas

que se desarrollan en: Alemania, Francia,
EEUU, Brasil, Japén, Australia, Rusia,
Centroamérica e India.

Durante los tltimos tres meses se han
realizado las siguientes actividades:

En Centroamérica, zona donde por pri-
mera vez se realizaron actividades de pro-
mocién genérica, el pasado dfa 11 de octu-
bre se celebré un seminario informativo
gastronémico sobre el aceite de oliva espa-
fiol, seguido de una cata de distintos varie-
tales y un posterior almuerzo con platos
elaborados con aceite de oliva. Al evento
asistié numeroso publico profesional
(periodistas, importadores, distribuidores
actuales y potenciales, etc.) que desbordd el
recinto. Todas las empresas de ASOLIVA
interesadas pudieron enviar sus muestras
para exposicién. Por otro lado, como con-
secuencia de este seminario, ademds de los
articulos que se publiquen, se pudo concer-
tar la participacién en dos programas de
radio y otro de televisién donde se comen-
taron las virtudes de los aceites espafioles y
su aplicacién a la gastronomia local.

En India, donde también por primera
vez se lleva a cabo alguna actividad relacio-
nada con el aceite de oliva espafiol, el pasa-
do 28 de septiembre se celebré un evento-
céctel de cardcter festivo e informativo en
la Residencia del Embajador en Nueva
Delhi. Destinado a prensa y publico profe-
sional, las empresas de ASOLIVA tuvieron
la oportunidad de enviar muestras para
exposicién o participar directamente.
Durante el acto se explicaron las bondades
del aceite de oliva espafol y se consiguié
una muy buena cobertura en prensa, con
mencién en muchos casos a las empresas
participantes.

La semana anterior se habfa organizado
una rueda de prensa sobre aceite de oliva

espafiol en la Oficina Comercial de la

Embajada Espafiola, con los cinco medios

mds importantes del pafs, haciendo coinci-

dir esta accién con los actos de promocién

que el COI realizaba en Nueva Delhi y

que durante toda la semana generaron

noticias en relacién al aceite de oliva.

En EEUU, el Plan Gourmet, dirigido a
aumentar el volumen de ventas del aceite
de oliva espafiol de calidad mediante la
creacién de imagen, cuenta este afio con la
participacién de nueve marcas. Ademds de
los correspondientes incentivos a minoris-
tas para que tengan existencias de diferen-
tes marcas y de las degustaciones y promo-
ciones en punto de venta, se han llevado a
cabo los siguientes eventos:

- DParticipacién en el “StarChefs.com
International Chef Congress” de Nueva
York, el pasado 16 de septiembre,
donde se presentaron las nueve marcas
de la campafa que fueron utilizadas en
distintos seminarios de cocina creativa y
clases magistrales de los chefs invitados.
Ademis, se elaboraron dossiers de pren-
sa especificos y se distribuyeron folletos
entre los asistentes.

- DParticipacién en dos “Great Match”
(Nueva York y Chicago, 20 y 27 de sep-
tiembre respectivamente) en los que se
organizé una mesa de exposicién/degus-
tacién de las marcas de la campana.

- Colaboracién con autores de libros y
chefs, en concreto, y aprovechando la
nueva traduccién al inglés del libro de
Simone Ortega “1.082 recetas”, se cele-
bré el pasado 5 de noviembre una
degustacién de los aceites de la campa-
fia seguidos de un almuerzo en Casa
Mono (Nueva York) donde el chef
Andy Nusser, que ha colaborado en el
libro, elaboré recetas especificas para los
asistentes.

En Alemania se ha actualizado la web
del aceite de oliva espafol y, en particular,
la informacidn relativa a empresas y mar-
cas (www.asoliva.de).

En Francia se ha firmado una colabora-
cién con el chef espafiol afincado en Parfs
Antonio Herraiz, que ha elaborado una
coleccién de recetas especificas con aceite de
oliva de distintos varietales espafioles. Estas
recetas se han incorporado a la web
(www.huilesdolivedespagne.fr), que, ademds,
ha actualizado el resto de la informacién.

En Rusia, pafs que, por primera vez, se
ha incluido como destino prioritario de las
campafias de promocién del aceite de oliva
espafiol con actividades dirigidas tanto al
consumidor final como al publico profe-
sional, se celebraron dos seminarios-cata
del aceite de oliva de Espaiia, el 23 de
octubre en Moscu y el 25 en San Peters-
burgo, aprovechando la celebracién del
“Salén de Vinos y Productos Gourmet
Espafoles”. Los seminarios consistieron en
una presentacion del aceite de oliva espa-
fiol y su papel en el mundo seguida de una
cata de monovarietales espafioles.

Ademds, se ha realizado una edicién rusa
del folleto genérico del aceite de ASOLIVA
para su distribucién en eventos, asf como
una edicién en ruso del DVD del Aceite de
Oliva Espafiol, que se podria distribuir
entre los profesionales en eventos especiali-
zados (“Salén de Vinos y Productos”, junto
con el “SpainGourmetour”) o insertado en
una de las revistas para profesionales en su
distribucién a suscriptores (“Moyo Delo
Magazin”, “Chef”).

Por otro lado, se encuentra en fase de pre-
paracién una misién inversa de profesionales
a Espafia en el que se organizarfan visitas a
empresas y un seminario-degustacién de
aceite de oliva. En esta actividad participa-
rfan periodistas y chefs/restauradores.

Entre las acciones dirigidas al consumi-
dor final, se ha realizado la insercién de un
publirreportaje sobre el aceite de oliva en
la revista “Gastronom”, la publicacién lider
del sector con una tirada mensual de
180.000 ejemplares y ampliamente consul-
tada por amas de casa y consumidores
finales con cierta cultura culinaria.

ANIERAC

Asociaciéon Nacional de Industriales Envasadores
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Asociacion Espaiiola de la Industria
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