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Anadlisis de la demanda, de la oferta y del

comportamiento del consumidor. Propuestas
desarrollo de la demanda.

Cadena de valor del AOVE.

Liderazgo en precios versus diferenciacion.
Atributos para la diferenciacion del AOVE.
Estrategias para una oleicultura mas competitiva.
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CONSUMO
MUNDIAL
(Miles de
toneladas)

2013/
14

2014/
15

2015/
16

2016/
17

2017/
18

2018/
19

2019/
20

2020/
21

Aceites de
oliva

3.237

3.071

3.146

3.076

3.231

3.362

3.517

3.515

Aceites y
grasas

199.120

204.070

211.600

218.890

2277.860

237.050

237.610

240.370

Aceites de
oliva/Aceites

y grasas (%)

1,63

2

1,50

>

1,49

Il

1,41

)

1,42

2

1,42

)

1,48

2

1,46

F
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		CONSUMO MUNDIAL

(Miles de toneladas)

		2013/

14

		2014/

15

		2015/

16

		2016/

17

		2017/

18

		2018/

19

		2019/

20

		2020/

21



		Aceites de oliva

		3.237

		3.071

		3.146

		3.076

		3.231

		3.362

		3.517

		3.515



		Aceites y grasas

		199.120

		204.070

		211.600

		218.890

		227.860

		237.050

		237.610

		240.370



		Aceites de oliva/Aceites y grasas (%)

		1,63

		1,50

		1,49

		1,41

		1,42

		1,42

		1,48

		1,46
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PAIS/ 2010/ 2011/ 2012/ 2013/ 2014/ 2015/ 2016/ 2017/ 2018/ 2019/ 2020/ 2021/
CAMPARNA 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021* 2022**
Espafia 554,2 574,0 486,9 524,8 492,2 494,5 442,9 478,1 495,2 521,6 537,8 510,0
Grecia 227,5 200,0 180,0 140,0 130,0 140,0 105,0 130,0 120,6 114,7 112,0 110,0
Italia 660,0 610,0 550,0 641,1 571,7 598,1 438,9 580,0 452,9 404,4 478,8 510,0
TOTAL

UE-28 1.873,5 |1.796,3 |1.627,4 1.730,9 1.604,7 |1.660,4 |1.402,2 |1.594,9 |1.508,7 |1.519,9 |1.476,5 1.505,1
TOTAL 3.061,0 |3.085,8 |2.989,4 3.075,4 2.916,2 |2.979,9 [2.726,2 (3.038,9 |3.110,2 |3.268,4 |3.125,0 3.214,6
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Campanas
2001-2002 | 2003-2004 | 2004-2005 | 2011-2012 | 2019-2020 | 2020-2021
631.20 613,90 615,70 574.00 521.60 53780
E EFQM UJd.es



		Campañas



		2001-2002

		2003-2004

		2004-2005

		2011-2012

		2019-2020

		2020-2021



		631,20

		613,90

		615,70

		574,00

		521,60

		537,80








Campanas
2001-2002 | 2003-2004 | 2004-2005 | 2011-2012 | 2019-2020 | 2020-2021
735,00 785,00 848.20 610,00 404,00 478,80
E EFQM UJd.es



		Campañas



		2001-2002

		2003-2004

		2004-2005

		2011-2012

		2019-2020

		2020-2021



		735,00

		785,00

		848,20

		610,00

		404,00

		478,80








Campanas
2001-2002 | 2003-2004 | 2004-2005 | 2011-2012 | 2019-2020 | 2020-2021
270,00 270,00 283,00 200,00 114,70 112,00
E EFQM UJd.es



		Campañas



		2001-2002

		2003-2004

		2004-2005

		2011-2012

		2019-2020

		2020-2021



		270,00

		270,00

		283,00

		200,00

		114,70

		112,00








PAjS/~ 2010/ 2011/ 2012/ 2013/ | 2014/ 2015 2016/ 2017/ 2018/ 2019/ 2020/ | 2021/
CAMPANA 2011 2012 2013 2014 2015 20/16 2017 2018 2019 2020 2021* | 2022%*
Alemania 5887 | 61,00 605 66,00 | 6425 | 6270 609 61,0 64,3 7775 | 6247 | 769
Brasil 61,5 68,0 73,0 72,5 66,5 50,0 59,5 76,5 86,0 104,0 106,5 109,5
Canada 40,0 39,5 37,0 40,5 37,5 41,0 39,5 47,0 46,5 57,5 58,0 65,0
China 2955 | 40,00 | 3900 | 3200 | 3350 3900| 440 440 51,5 57,5 53,00 | 60,5
EE.UU. 275,0 300,0 287,0 301,5 295,0 321,0 315,0 315,0 351,0 402,5 389,0 401,0
Japon 355 43,0 51,0 54,0 59.0 53,5 54,5 55,5 69,0 69,5 59,0 60,0
rlrjg_l;‘gll“ 187355 | 179637 1.627,4= | 1.730,97| 1.604,7-| 1.660,4=| 1.402,2 1.594,9 15087 | 1.519,9- | 1.476,57| 1.505,1
TOTAL 3.061,0c | 3.08582| 2.9894c | 3.0754c| 2.916,2¢| 2.9799:| 2.726,2 3.038,9 311022 | 3.26840 | 3.125,02| 3.214,6
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ANOS

PRODUCTOS
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Total aceites 555.818.15 | 534.798.86 | 547.083,41 | 536.956,18 | 616.145,12 | 532.618,21
Zﬁf: acaites de | 173 554 93 | 341.846,03 | 355.225.61 | 355.853.16 | 412.677.26 | 357.527.38
Aceite de oliva
virgen 46.357,58 | 52.539.45 | 57.371.33 | 32.559,94 | 34.482.84 | 32.843.55
Dieate de olivd 106.829.42 | 114.188.91 | 122.358.41 | 138.373,29 | 164.353,88 | 139.031,40
virgen extra
Accite de oliva | 220.337,97 | 175.117.66 | 175.495.85 | 184.919,92 | 213.840,53 | 185.652.41
Aceite de girasol | 140.775,21 | 170.500,15 | 172.920,64 | 166.347,21 | 184.434,26 | 155.371,18
Accite de semilla | 33.494.80 | 15.292.76 | 13.552.83 | 10.698.60 | 11.488.36 | 13.801.19
Aceite de orujo 744517 | 6.461.84 | 469569 | 3.507.83 | 3.999.13 | 5.341,92
Aceite ecologico 10.054,52
E o

EFQM
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		PRODUCTOS

		AÑOS



		

		2016

		2017

		2018

		2019

		2020

		2021



		Total aceites

		555.818,15

		534.798,86

		547.083,41

		536.956,18

		616.145,12

		532.618,21



		Total aceites de oliva

		373.524,93

		341.846,03

		355.225,61

		355.853,16

		412.677,26

		357.527,38



		Aceite de oliva virgen

		46.357,58

		52.539,45

		57.371,33

		32.559,94

		34.482,84

		32.843,55



		Aceite de oliva virgen extra

		106.829,42

		114.188,91

		122.358,41

		138.373,29

		164.353,88

		139.031,40



		Aceite de oliva

		220.337,97

		175.117,66

		175.495,85

		184.919,92

		213.840,53

		185.652,41



		Aceite de girasol

		140.775,21

		170.500,15

		172.920,64

		166.347,21

		184.434,26

		155.371,18



		Aceite de semilla

		33.494,89

		15.292,76

		13.552,83

		10.698,60

		11.488,36

		13.801,19



		Aceite de orujo

		7.445,17

		6.461,84

		4.695,69

		3.507,83

		3.999,13

		5.341,92



		Aceite ecológico

		

		

		

		

		

		10.054,52








PERIODO TEMPORAL (SEPTIEMBRE DE 2021 A AGOSTO DE
2022
HOIDUCIES TAM AGOSTO 2021 TAM A()}OSTO 2022 2021/2020

(MILES DE LITROS) (MILES DE LITROS) %
Total aceites 558.575,5 496.555,8 -11,10
Total aceiies de oliva 375.909.5 345.778,6 -8,01
Aceite de oliva virgen 32.348,5 32,790,8 1,36
Aceite de oliva virgen exira 150.154,2 136.487,3 9.10
Aceite de oliva 193.406,8 176.500,4 -8,70
Aceite de girasol 164.496,3 132.142,2 -19,66
B oo UJA.es



		PRODUCTOS

		PERÍODO TEMPORAL (SEPTIEMBRE DE 2021 A AGOSTO DE 2022)



		

		 TAM AGOSTO 2021

(MILES DE LITROS)

		TAM AGOSTO 2022

(MILES DE LITROS)

		2021/2020

% 



		Total aceites

		558.575,5

		496.555,8

		-11,10



		Total aceites de oliva

		375.909,5

		345.778,6

		-8,01



		Aceite de oliva virgen

		32.348,5

		32,790,8

		1,36



		Aceite de oliva virgen extra

		150.154,2

		136.487,3

		-9,10



		Aceite de oliva

		193.406,8

		176.500,4

		-8,70



		Aceite de girasol

		164.496,3

		132.142,2

		-19,66








COSTES DE PRODUCCION FASE AGRARIA. CAMPANA 2020/2021

COSTE MEDIO PONDERADO

SE=7,04 Y SP = 7,04 CADENA DE VALOR 2020/2021 2020/2021 2,520 €

TIPO DE OLIVAR
CONCEPTO OTNM OTMS OTMR OIS OIR oS
MANEJO DEL SUELO 0,370 € 0,109 € 0,064 € 0,389 € 0,219 € 0,132 €
PODA, ELIMINACION DE RESTOS DE PODA Y 0,344 € 0,275 € 0,173 € 0,267 € 0,151 € 0,180 €
DESVARETO
FERTILIZACION 0,231 € 0,135 € 0,110 € 0,218 € 0,123 € 0,137 €
TRATAMIENTOS FITOSANITARIOS 0,558 € 0,252 € 0,208 € 0,214 € 0,121 € 0,183 €
RIEGO - € - € 0,331 € - € 0,278 € 0,301 €
RECOLECCION Y TRANSPORTE 2,633 € 1,155 € 1,039 € 0,688 € 0,583 € 0,333 €
IMPUESTOS 0,046 € 0,055 € 0,054 € 0,048 € 0,047 € 0,047 €
COSTE DE OPORTUNIDAD 0,102 € 0,141 € 0,131 € 0,148 € 0,120 € 0,120 €
GASTOS DE ADMINISTRACION Y GESTION 0,049 € 0,027 € 0,016 € 0,019 € 0,011 € 0,011 €
SUMA 4,332 € 2,148 € 2,125 € 1,990 € 1,652 € 1,443 €
PORCENTAJE DE CULTIVO EN ESPANA
(FUENTE: PENCO, 2020) 22,00% 31,00% 18,00% 13,45% 12,55% 3,00%

UJd.es




Los costes del olivar
en la Provincia de Jaén:

e tipologia de olivareros y aproximacién a los costes
de los municipios de la Provincia de Jaén

https://www.catedraaceitesdejaen.com
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EDAD TIPOSDE ACEITESDEOLIVA
Aceite deoliva Aceite deoliva Aceite deoliva
virgen virgen extra
Menores de 35 afios 2,2 0,4 1,6
Desde 35 hasta 50 2.9 0,5 2.4
Desde 50 hasta 65 54 0,8 3,7
Mayores de 65 7.9 1,3 6,4

E EFQM UJd.es
o i



		EDAD

		TIPOS DE ACEITES DE OLIVA



		

		Aceite de oliva

		Aceite de oliva virgen

		Aceite de oliva virgen extra



		Menores de 35 años

		2,2

		0,4

		1,6



		Desde 35 hasta 50 

		2,9

		0,5

		2,4



		Desde 50 hasta 65

		5,4

		0,8

		3,7



		Mayores de 65

		7,9

		1,3

		6,4








El envase de plastico y el precio del aceite los principales frenos de los mas insatisfechos
El etiquetado también es un aspecto a mejorar ya que es “clave” para diferenciar los tipos de aceite

Aspectos en los que NO ESTAN SATISFECHOS:

% de respuestas sugeridas de compradores que han empeorado la imagen del aceite y valoran mal el aspecto (1+2) (n=47)

El envase de plastico 40,9
El envase de vidrio [l 7,1
Los formatos que hay en el mercado (1 litro, 2 litros, 5... ] 2,1

El precio que pagas segun el tipo 39,9
Las promociones que encuentro [N 25,1

El tipo de oferta de producto que encuentro en los... I 19,1
Los tipos que hay / las denominaciones [ 8,1

El etiquetado (no es claro ni conciso)

El color N 20,0
El sabor del aceite [N 13,2
La acidez N 14,1
Las propiedades saludables que te ofrecen los... [l 4,8
La calidad del aceite que compras W 2,8
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Article
Do Chefs Value Health in Their Olive Oil Purchasing
Decisions?

MariaGutierrez-Salcedo 123*, Manuel Parras-Rosa 123, Francisco José Torres-Ruiz!2?andManuela Vega-Zamora 123

1Department of Business Management, Marketing and Sociology, Faculty of Social Sciences and Law, University of Jaén, 23071 Jaén,
Spain; mparras@ujaen.es (M.P.-R.); ftorres@ujaen.es (F.J.T.-R.); mvega@ujaen.es (M.V.-Z.)
2University Institute forOlive Grove and Olive QilResearch, University of Jaen, Campus las Lagunillas s/n,23071 Jaén, Spain

sAgri-Food Campus of International Excellence (ceiA3), 14071Cérdoba, Spain
*Correspondence: msalcedo@ujaen.es
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Usage Setting— Kitchen Dining Room
| Criteria/Quality— EVOO VOO 00 EVOO VOO 00
Flavour 78.44 80.80 75.62 79.73 85.60 81.59
Confidence in supplier 23.21 27.20 17.41 22.22 24.00 17.42
Price 32.67 41.60 39.80 31.04 39.20 35.33
Brand 7.19 10.40 3.99 7.19 11.20 4.49
Olive variety 13.73 13.60 12.94 13.06 15.20 9.96
Area of origin 19.28 16.80 16.92 16.34 15.20 15.43
Organic 1.64 0.80 0.00 1.96 0.80 0.00
Health 1.31 0.80 1.00 0.65 0.00 0.00
Protected Designation of Origin (PDO) 0.98 1.60 1.50 1.63 1.60 1.50
Quality certificates/awards 14.05 8.80 15.42 13.40 8.80 1542
Other 20.91 16.0 17.91 18.95 15.20 17.91
EFQISI\) UJa.es
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Invertir en promocion
y NO consumir aceite de oliva

MANUEL PARRAS ROSA - JUAN CARLOS RODRIGUEZ COHARD

ANZAS MOLINA

CATEDRA CAJA RURAL DE JAEN JOSE LUIS GARCIA-LOMAS HERNANDEZ
DE ECONOMIA, COMERCIALIZACION Y COOPERATIVISMO OLEICOLA

0s Gltimos datos publi-
cados por el Ministerio
de Agricultura, Pesca y

Alimentacion sobre el
consumo de aceites en la res-
tauracion colectiva, restaura-
6n social o institucional, son
va antiguos, del 2006, y se ci-
fraban en 30 millones de li-
tros, de los cuales un tercio, 10
millones de litros, eran de
aceites de oliva. Aunque seria.
deseable contar con datos més
actuales y precisos, la canti-
dad, atin siendo importante,
10 es o més relevante para los
fines de este articulo. Y, de
todos modos, como veremos,
esta cifra parece que sigue
siendo actual.

Lo que pretendemos poner
de manifiesto desde la Citedra
Caja Rural de Jaén José Luis
Garcia Lomas Herndndez de
Economia, Comercializacion y
Cooperativismo Oleicola s,
por un lado, la necesidad de
impulsar un estudio semejante

adelante nos referi-
remos para conocer el actual
consumo extradoméstico de
aceites de oliva en la denomi-
nada “Restauracion colectiva,
social e institucional” —centros
de ensefianza, centros sanita-
rios, residencias, escuelas in-
fantiles, universidades, defen-
sa, etcétera— en Andalucia,
que permita disefiar estrate-
gias para su impulso. , por
otro lado, llamar la atencion de
una paradoja. En efecto, no pa-
rece razonable que, mientras
las administraciones pablicas
invierten importantes cantida-
des de recursos en promocio-
nar el consumo de aceites de
oliva, a la vez, estas mismas
administraciones no obliguen,
en sus contratos de concesion
a terceros, a que en la elabora-
cion de sus mentis y en sus co-
cinas se utilicen los aceites de
oliva, en general, y el Aove, en
particular, sobre todo, en aque-
las regiones eminentemente
productoras, como son Anda-
lucia y, por supuesto, Jaén. Sin
lugar a dudas la mayor y mejor
promacion de los aceites de
oliva que las administraciones
piiblicas pueden hacer es obli-
gar —si es posible por la Ley
de Contratos y parece que lo
es—a que las empresas conce-
sionarias utilicen aceites de
oliva y, si no es posible por la
Ley de Contratos, impulsar un
cambio normativo.

En un estudio reciente de la
Interprofesional del Aceite de
Oliva Espariol sobre el consu-
mo de aceites de oliva en la de-
nominada “restauracion colec-
tiva’ se sefiala que en los tres

iltimos aiios se ha reducido su
consumo en 1 millon de litros
—de 104 a 9.4 millones—, de
tal manera que los aceites de
oliva han perdido peso y hoy
solo representan el 25% del
consumo, frente al 75% que es
Ia cuota del aceite de girasol.
En este interesante estudio,

Enlos tres tltimos afios
se hareducido el
consumo de aceite en la
restauracion colectiva
enun millon de litros

ademés, se sefiala y cuantifica
el poco coste que supondria
para el usuario final que en
estos establecimientos se utili-
zasen aceites de oliva.

Lo que est en juego es
mucho. En primer lugar, la
salud; esperemos que, en
nuestros hospitales, en nues-
tras escuelas infantiles, en
nuestras universidades, en

day saludable, gracias a la
contribucion que los aceites de
oliva tienen en la dieta medi-
terranea. No olvidemos que
una de las causas de la tenden-
cia al descenso del consumo
interno ha sido el alejamiento
de los més jvenes del consu-
mo de aceites de oliva, con la
preocupante tendencia que
es0 supone como indicador
adelantado de reducciones fu-
turas cuando el recambio ge-
neracional se consolide.

Durante la pandemia, du-
rante el confinamiento, el
comer en casa ha supuesto pa-
sajeramente aumentar el con-
sumo de aceites de oliva, pero
no olvidemos que, una vez su-
perada la covid-19, volveremos
ala normalidad, esto es, a
comer mis fuera del hogar
que en el hogar y, en conse-
cuencia, a consumir menos
aceites de oliva y mis otros
aceites de semillas.

Seria deseable y oportuno
que Andalucia liderase este
movimiento en pro el consu-

#

nuestras residencias de mayo-
res, en el ejéreito y en los co-
medores escolares, solo se uti-
licen aceites de oliva, aunque
mucho nos tememos que no, a
la vista de los datos del referi-
do estudio. La Administracién
piiblica, si asi lo hiciera, ade-
mis de ofrecer unos productos
saludables a la poblacion po-
dria de paso educar a los nifios
en una ingesta mis equilibra-

mo de aceites de oliva, en ge-
neral, y del Aove, en particu-
lar, en la restauracion colecti-
va, mediante el apoyo de las
distintas administraciones an-
daluzas y, ademds, deberia
persuadir a las del resto del
pais del referido y necesario
cambio de comportamiento.
Serfa el mejor apoyo de pro-
mocion a la salud y al propio
sector productor.

UJd.es



ftem Verdadero Falso Ns/Nc
1.-El aceite de oliva es puro zumo de aceituna 45,7 394 15,0
2.-Los a(':eltes de olivarefinadostienen mas calidad 13,5 7.7 13,6
que los virgenes
3- Lf)s accites de olivarcfinados son mas sanos que 23.8 53.7 22,5
los virgencs
4 .- Los aceites de oliva son mezcla de virgen y 304 33,5 36,1
refinado
5.-El mec1pal factor para difcrenciar entre calidades 50,0 24.0 25.8
¢s la acidez
6:- El aceite de oliva es ignal de saludable quecl 31.9 55.6 12,6
virgen ¢xtra
7.- Los aceites de oliva virgenes extra son ecologicos 32,7 39,3 28,0
8.- Elaceite de oliva engorda menos que ¢l virgen 104 51,2 38,4

UJd.es



		Ítem

		Verdadero

		Falso

		Ns/Nc



		1.-El aceite de oliva es puro zumo de aceituna

		45,7

		39,4

		15,0



		2.- Los aceites de oliva refinados tienen más calidad que los vírgenes

		13, 5

		72,7

		13,6



		3.- Los aceites de oliva refinados son más sanos que los vírgenes

		23,8

		53,7

		22,5



		4.- Los aceites de oliva son mezcla de virgen y refinado

		30,4

		33,5

		36,1



		5.- El principal factor para diferenciar entre calidades es la acidez

		50,0

		24,0

		25,8



		6.-  El aceite de oliva es igual de saludable que el virgen extra

		31,9

		55,6

		12,6



		7.- Los aceites de oliva vírgenes extra son ecológicos

		32,7

		39,3

		28,0



		8.- El aceite de oliva engorda menos que el virgen 

		10,4

		51,2

		38,4
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Designations and consumer
perceptions

An experimental study and implications
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Abstract

Spain’s organic farming surface area is the fifth-largest in the world and the largest in Europe. This country’s demand for organic food 1s very low,
howewer. The main factors highlighted in the literature as inhibiting demand for these foods are higher prices than for conventionally-grown products
and deficiencies in their retail distribution. which are said to influence consumption independently. The hypothesis tested in this study, however, 1s
that in a low-demand environment such as Spain the surcharge for organic foods compared to conventional ones is influenced by the choice of the retail
distribution model through which they reach consumers. so these two factors are in fact related and act jointly on the level of demand. In the high
production, low demand context of Spain. this study examined how the distribution model influences the higher prices charged for organic food. For
this purpose. data from the Ministry of Agriculture. Food and the Environment’s Food Consumption Panel were examined to relate consumption data
by point of purchase to the mean prices for three classes of organic foods: extra virgin olive oil, fresh fruit and fresh vegetables. The results suggest
that in low-demand markets. distribution through self-service channels gives consumers greater access to organic foods but at prices that inhibit their
consumption, as a result of the profit margin policies of the volume retailers. The main conclusion drawn from this study in this respect is that the
distribution model intfluences the price levels and. consequently. the consumption of organic foods. As a result. if the demand for organic food in this
type of market is to grow. communication strategies need to be designed and implemented in order to arouse the consumers’ interest in and demand
for these foods (pull strategy).

Key words: Organic food. retail distribution, surcharge, market, extra virgin olive oil. consumption. vegetables, fruit, distribution channel. price.
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, PVP (SIN IVA 10%) |
: Horquilla: 3,739- 3,928 |

3.2. ESTRUCTURA DE COSTES, PRECIOS PERCIBIDOS Y MARGENES NETOS
Media ponderada:3,829 €/Kg. '

~ PRECIO SALIDA ENVASADORA | i

Horquilla: 3,023- 3,229 Coste acumulado
BRECIO SALIDA ALMAZARA Media ponderada: 3,167 €/Kg Media ponderada: 2,992 €/Kg I
Horquilla: 2,483-2,559 €/Kg |  ——e
Media ponderada: 2,510 €/Kg | Coste acumulado: Media COSTE DISTRIBUCION
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ) ponderada: 2,722 €/Kg. Horquilla: 0,1
‘ Media ponderada:

PRECIO SALIDA OLEICULTOR | Medin ponciera 5 555 €/ka COSTE ENVASADO
Horquilla: 2,070 - 3,345 €/kg Horquilla: 0,254 — 1,294

| Media Ponderada: 2,281 €/kg Media ponderada: 0,470 €/Kg.
— ‘ COSTE EXTRACCION
Horquilla: 0,142 — 0,384

" Media ponderada: 0,239 €/Kg.
COSTE PRODUCCION

Horquilla: 1,391 - 3,770 €/kg
Media ponderada: 2,013 € /Kg.

PRODUCCION DE ACEITUNA FASE INDUSTRIAL DISTRIBUCION
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AUTOSERVICIOS

ALMAZARAS ENVASADORAS
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, PVP (SIN IVA 10%) |
: Horquilla: 3,468- 3,636 |

3.2. ESTRUCTURA DE COSTES, PRECIOS PERCIBIDOS Y MARGENES NETOS
Media ponderada:3,544 €/Kg. '

~ PRECIO SALIDA ENVASADORA | i

Horquilla: 3,077- 3,101 Coste acumulado
BRECIO SALIDA ALMAZARA Media ponderada: 3,086 €/Kg Media ponderada: 3,773 €/Kg I
Horquilla: 2,105-2,123 €/Kg |  ——e
Media ponderada: 2,116 €/Kg | Coste acumulado: Media COSTE DISTRIBUCION
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ' ponderada: 3,501 €/Kg. Horquilla: 0,137 — 0,405
; Media ponderada: 0,272 €/Kg.
PRECIO SALIDA OLEICULTOR | Media poncieadn 5 051 €/ka COSTE ENVASADO
Horquilla: 1,860 — 3,083 €/kg Horquilla: 0,254 — 1,294

| Media Ponderada: 2,122 €/kg Media ponderada: 0,470 €/Kg.
T — ‘ COSTE EXTRACCION
Horquilla: 0,165 — 0,429

" Media ponderada: 0,274 €/Kg.
COSTE PRODUCCION

Horquilla: 1,389 - 5,283 €/kg
Media ponderada: 2,757 € /Kg.

PRODUCCION DE ACEITUNA FASE INDUSTRIAL DISTRIBUCION

SUPERMERCADOS/
EXPLOTACIONES DE

AUTOSERVICIOS

ALMAZARAS ENVASADORAS

OLIVAR

HIPERMERCADOS
DISCOUNTS
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EFQM

Campanas

COSTES, PRECIOSY MARGEN NETO O BENEFICIO 2018-2019 2019-2020
Costes En €/kg AOVE En €/kg AOVE
Costes de produccion del AOVE 2,013 2,757
Costes de extraccion del AOVE 0,239 0,274
Costes de envasado 0,470 0,470
Costes de distribucion 0,270 0,272
Precios En €/kg AOVE En €/kg AOVE
Precio de venta olivarero 2,281 2,122
Precio de venta almazarero 2,510 2,116
Precio de venta envasador 3,167 3,086
Precio de venta al publico 3,829 3,544
Margen neto o beneficio En €/kg AOVE En €/kg AOVE
Margen del olivarero 0,268 -0,635
Margen del almazarero -0,010 -0,280
Margen del envasador 0,187 0,499
Margen del distribuidor 0,392 0,186

UJd.es
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		Margen neto o beneficio

		En €/kg AOVE

		En €/kg AOVE



		Margen del olivarero

		0,268

		-0,635



		Margen del almazarero

		-0,010

		-0,280



		Margen del envasador

		0,187

		0,499



		Margen del distribuidor

		0,392
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NOCION DE VENTAJA COMPETITIVA

VENTAJA COMPETITIVA: caracteristicas o atributos que posee un producto o una marca que le da una cierta
superioridad sobre sus competidores inmediatos.

v VENTAJA COMPETITIVA EXTERNA: se apoya en unas cualidades distintivas del producto que constituyen un
valor para el comprador. Se trata de fabricar lo que el consumidor valora, no lo que valora el productor.

v VENTAJA COMPETITIVA INTERNA: Se apoya en una superioridad de la empresa en el drea de los costes de

fabricacion, de administracion o de gestion del producto que aporta un “valor al productor” dandole un

coste unitario inferior al del competidor prioritario

Coste unitario (en % del ..~
‘: competidor més peligrpat)

Precio de venta méximo
aceptable (en % del

137
ZONA DE 1o+
DESCUELGUE 1-1
07 08 o9 T 412 13
j j —— } } .
094
ZONA IDEAL
08+
07 T

* N o)
™ EFQ

competidor mas peligroso)
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v'Atributos intrinsecos: sabor —intenso, suave, etc.-, color —verde, amarillo-verdoso,
etc.-, aroma, el origen —DOP, IGP, ETG-, método de produccion —ecoldgico, procedente
de agricultura integrada, biodinamico-, cualidades nutritivas, variedad -—picual,
arbequina, empeltre, hojiblanca, royal, etc.-, huella de carbono, huella hidrica, salud,
etc.

v'Atributos extrinsecos: marca, precio, el punto de venta, el envase —vendedor
silencioso-, las certificaciones —ISO, UNE, BRC, Nature Choice, IFS, Halal, Kosher, etc.

v'Atributos ocultos: el respeto por el medio ambiente, la seguridad alimentaria como
un proceso y no como un resultado, la biodiversidad, la ética de los negocios, el
bienestar animal, la creacion de empleo, la contribucion al desarrollo rural, el
mantenimiento del paisaje y del patrimonio, el mantenimiento de la poblacion en el
territorio, comercio justo, etc. AOVE AUMENTO O AOVE ETICO.

v'Servicios.

E EFQF\L;I\} UJd.es
o



https://www.dipujaen.es/export/files/dipujaen/estrategias oleicultura

_jiennense2021.pdf

https://www.catedraaceitesdejaen.com/



https://www.dipujaen.es/export/files/dipujaen/estrategias_oleicultura_jiennense2021.pdf
https://www.catedraaceitesdejaen.com/
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1) Fomentar las secciones de gestion de explotaciones en las actuales cooperativas

oleicolas.

2) Comunicar eficiente de las bondades de los aceites de oliva, sus diferencias y la
cultura ligada a su proceso productivo.

3) Aumentar los ingresos del sector provincial por la via de la diferenciacion de la
oferta de los aceites de oliva jiennenses.

4) Mejorar la calidad general de los aceites de oliva mediante la recoleccién

temprana.

5) Intensificar la produccion de olivar (reconversion del olivar tradicional a olivar
intensivo a un pie o en seto).

+ N 0
EFQM UJaA.es
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6) Fomentar la produccidn ecoldgica y otras producciones con certificacion ambiental
(integrada, biodinamica, olivares vivos, huella de carbono, etc.)” se percibe con un
menor grado de dificultad.

7) Aumentar la dimension empresarial y concentraciéon de la oferta”, “establecer
alianzas estratégicas verticales y horizontales entre operadores de la cadena de valor
de los aceites de oliva”.

8) Valorizar los subproductos del olivar y de la produccidon de aceites de oliva”.

9) Impulsar el Oleoturismo.

+ N 0
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