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La intensa evolucién que el sector internacional de elaboracién de aceite de oliva esta manifestando en los Gltimos afios, asi como

la exposicién del mismo a un entorno mas complejo y globalizado, hacen que resulte de vital importancia -por supuesto

dependiendo de los modos de explotacién- el disefio, desarrollo y elaboracién de estrategias competitivas que doten a la

organizacién (explotacién, almazara, etc.) de la necesaria eficacia y eficiencia basicas para la obtencién de una rentabilidad cuanto

menos adecuada. En el presente trabajo se realiza en primer término un diagnéstico del sector internacional y las diversas

estrategias de aplicacidn, para concluir con un analisis mas amplio de la singularizacién como herramienta estratégica competitiva.

urante los Gltimos 15
afios se ha producido
una evolucién mas que
significativa en el sec-
tor internacional de
elaboracion de aceite de oliva; hasta
el momento son 56 los paises

130 | MERCACEI90 « ESPECIAL OLEOMAQ-OLEOTEC

donde se produce este alimento,
mientras que asciende a 174 el nu-
mero de aquellos donde se consu-
me tan preciado producto. La evolu-
cién aproximada de la superficie oli-
varera ha sido del orden del 1% por
campafa, hasta alcanzar los actua-

les 11,3 millones de hectareas que
cubren nuestro planeta de olivares;
no obstante, la citada superficie esta
distribuida en diversas y distintas ti-
pologias de cultivos que en un en-
torno como el actual -donde dicha
extension seria apta para producir
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FIGURA 1. DISTRIBUCION MUNDIAL DE OLIVAR POR CONTINENTES

TABLA 1. DISTRIBUCION MUNDIAL DE OLIVAR POR CONTINENTES

CONTINENTE HECTAREAS
Africa 3.465.800
América 342.700
Asia 1.138.475
Europa 6.336.140
Oceania 33.000
Total 11.316.115

PORCENTAJE

30,63%
3,03%
10,06%
55,99%
0,29%
100,00%

Oceania

(Fuente: Elaboracién propia, 2016)

TABLA 2. DISTRIBUCION DE LA EVOLUCION DE OLIVAR POR CONTINENTES DURANTE

LOS ULTIMOS 15 ANIOS

CONTINENTE VARIACION HA.
Africa 859.693
Ameérica 177.900
Asia 156.269
Europa 471.461
Oceania 9.500
Total 1.674.823

(Fuente: Elaboraci6n propia, 2016)

FIGURA 2. DISTRIBUCION MUNDIAL DE OLIVAR POR PAISES

Argentina
Argelia
Portugal
PORCENTAJE
32,99%
107,95%
15,91%
8,04%
Marruecos
40,43%
14,81%

(Fuente: Elaboracién propia, 2016)

hasta 4,5 millones de toneladas de
aceite- hace necesario el disefio,
desarrollo y aplicacién de herra-
mientas y estrategias encaminadas
a la optimizaciéon del cultivo, via
tanto reduccion de costes como in-
cremento de precios de mercado. El
objetivo de este trabajo no es otro
que desarrollar los alcances ante-
riormente descritos.

Consideraciones recientes
sobre la olivicultura
internacional
En la actualidad, como anteriormen-
te se mencionaba, el olivar mundial
se extiende por un total de 11,3 mi-
llones de hectareas distribuidas por
los cinco continentes (ver tabla 1),
de las que aproximadamente el 10%
se destina a elaboracién de aceituna
de mesa, mientras que el resto se
emplea para elaboracién de aceite.
Durante las Ultimas 15 campafias
se ha plantado en cada una de ellas
una media de 154.000 ha. de olivar,
lo que equivale a unos 600 olivos
por minuto, que de forma acumula-
da han supuesto 1,7 millones de
ha., principalmente de alta densidad
(85%) y de las variedades arbequi-
na, arbosana y koroneiki. En cuanto
a la evolucion por continentes (tabla
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(Fuente: Elaboraci6n propia, 2016)

2), en primer término crecieron Afri-
ca y Europa. En la misma se puede
observar la evolucion en valor abso-
luto por cada uno de los continentes
para ese periodo de 15 afos, asi
como el incremento en funcién de la
superficie anterior por continente
para cada uno de los mismos, y la
suma global de dicho incremento,
que supuso una ampliacion del 15%
sobre la extension total de partida.

Si atendemos a la actual distribu-
cion por paises, de los actuales 56
en los que se encuentra presente el
olivo de forma industrial, en tan sélo
10 de ellos se concentra el 90% de
la superficie mundial -que ya supone
el 1% del total de tierras cultivables,
confiriéndole al olivo el rango de cul-
tivo permanente més extendido a
nivel internacional-; ostentando los
restantes 46 paises Unicamente el
10% de la superficie (ver Figura 2).
Si analizamos la misma se pone de
manifiesto que la sentencia “el Medi-
terraneo acaba con el cultivo del
olivo” ha perdido su valor, pasando
a ser cierta aquella aseveracion que
ratifica que, debido a la distribucién
del olivo en ambos hemisferios,
“cada uno de los 365 dias del afo
se elabora aceite de oliva en algun
punto del planeta”.

Si se atiende a la distribucion por
modos de cultivo, a continuacion se
enumeran las diversas modalida-
des en funcion de la categorizacion
realizada por Penco & Vilar (2015)
para el estudio internacional de
costes de produccién impulsado
por el Consejo Oleicola Internacio-
nal. Asi, el modo de cultivo mayori-
tario es el tradicional, seguido del
intensivo y el superintensivo, cuya
evolucion durante los Gltimos 15
anos ha multiplicado por mas de 3
su extension inicial.

La superficie anteriormente men-
cionada aporta campafas medias de
produccion, tanto de aceite de oliva
como de aceituna de mesa, segun lo
expuesto en las tablas 4 y 5. Como
se puede apreciar, en ambos casos
existe una gran concentracion en la
produccion de aceite de oliva -s6lo
seis paises producen casi el 70% del
total-, al tiempo que también se
puede observar en rojo una caida en
la produccién de todos los grandes
oferentes, salvo Espafa; en azul se
muestran los paises que han incre-
mentado la produccién -la media glo-
bal supera el 3%- vy, si hablamos de
aceituna en conserva, sucede lo
mismo: tan sélo seis paises produ-
cen més del 70% del total de aceitu-

MERCACEI 90 « ESPECIAL OLEOMAQ-OLEOTEC

131



' OPINION

132

TABLA 3. DISTRIBUCION DE LA SUPERFICIE MUNDIAL DE OLIVAR POR MODOS DE CULTIVO

TIPO DE OLIVAR PORCENTAJE SUPERFICIE PORCENTAJE  SUPERFICIE
S1: Olivar tradicional en alta pendiente de secano. 33,90% 3.838.603,24
§2: Olivar tradicional en alta pendiente de regadio. 0,45% 50.703,16
74,66% .448.947,02
S3: Olivar tradicional en moderada pendiente de secano. 30,72% 3.474.937,31 /66% 8.448.947,0
S4: Olivar tradicional moderada pendiente de regadio. 9,59% 1.084.703,31
85: Olivar intensivo de secano. 3,81% 431.565,90 o
S6: Olivar intensivo de regadio. 17,22% 1.948.210,09 21,08% 2.879.775.99
S7: Olivar superintensivo de regadio. 4,31% 487.392,00 4,31% 487.392,00
100% 11.316.115,01 100,00% 11.316.115,01

(Fuente: Elaboracién propia a partir del estudio de costes realizado por iniciativa del COl y coordinado por Gémez, Penco y Vilar, 2016)

La singularizacion se presenta i
como Instrumento contrastado a
medio y largo plazo para mejorar la
renta de las explotaciones
tradicionales mediante un
incremento de la competitividad

na. Del mismo modo, en rojo se indi-
can los paises que han cedido parte
de la produccion, mientras que en
azul se recogen aquellos que la han
incrementado -en términos de por-
centaje el incremento global entre
series es del 30%-.

Atendiendo a la tabla 6, se puede
observar que, con respecto al con-
sumo, existe igualmente una eleva-
da concentracién -tan sélo cuatro de
ellos representan el 50% del total-.
En rojo se aprecia que, salvo EEUU,
los grandes consumidores han redu-
cido su consumo interno de forma
mas que significativa; mientras que
en azul se puede observar que
China, Brasil, Marruecos o Turquia
han incrementado en gran medida
su consumo siendo productores de
aceite de oliva; no en vano, mas del
80% de la produccién total de aceite
de oliva se consume en los paises
productores. En verde, Reino Unido,
Alemania, Canada o Rusia son los
mayores consumidores de aceite de
oliva no oferentes. La evolucion del
consumo por series manifiesta un
crecimiento global que supera el
6%, lo cual duplica la misma cuantia
en términos de produccion.
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FIGURA 3. DISTRIBUCION DE LA SUPERFICIE MUNDIAL DE
OLIVAR POR MODOS DE CULTIVO

Superintensivo

Intensivo
21%

Tradicional
75%

(Fuente: Elaboracién propia a partir del estudio de costes realizado por
iniciativa del COl y coordinado por Gémez, Penco y Vilar, 2016)

La tabla 7 representa en similares
términos lo que la anterior, en este
caso para aceituna de mesa: desde
una elevada concentracion hasta
evoluciones positivas y negativas en
consumo por colores.

Para concluir el presente aparta-
do, y centrandonos ya en el sector
de elaboracién de aceite de oliva, se
presentan del mismo modo (ver
tabla 8) cuales son los paises mas
excedentarios; dicha informacién
pone de manifiesto que tan sélo
cuatro paises poseen excedentes
medios que superan el millén de to-
neladas de aceite de oliva, lo que
supone el 35% del consumo medio
mundial de este producto. Del
mismo modo, se advierte, debido a
dos efectos contrapuestos, que en
los dltimos afios tal excedente se ha
incrementado (columna en azul) fun-
damentalmente por la caida del con-
sumo interno, y la expansion de la
produccion en alguno de ellos, lo
que genera un reto importante que
se ve afectado por la potencialidad
productiva que los actuales 11,3 mi-
llones de ha. representan, y que se
acercan al 95% de su capacidad a
los 4,5 millones de toneladas por

campafa; podriamos encontrarnos,
muy previsiblemente, en un entorno
de exceso de demanda.

Igualmente, se aportan los distin-
tos costes de produccion por kg. de
aceite en funcion de las distintas ca-
tegorias de explotaciones de olivar
descritas durante el presente trabajo.

La figura 4 nos muestra, en fun-
cion de los costes por sistemas de
cultivo y ante dos escenarios teori-
cos de precios en origen, cual es el
resultado de la actividad industrial
en funcion del tipo de cultivo; para el
escenario 2 -dos euros de precio por
kg. de aceite-, Unicamente los siste-
mas de elevada densidad son renta-
bles; no obstante, para el escenario
1 todos los sistemas de cultivo ob-
tendrian un resultado positivo -por
supuesto en distinta medida- y en
funcion, sobre todo, de la intensifica-
cién del mismo.

La probabilidad de ocurrencia
entre los estados 1 y 2 depende
fundamentalmente de la evolucion
de la oferta y la demanda; no obs-
tante, y a tenor de la actual super-
ficie mundial de olivar, la potencia-
lidad te6rica manifestada con an-
terioridad de hasta 4,5 millones de
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TABLA 4. PRODUCCION MUNDIAL DE ACEITE DE OLIVA, POR SERIES

TABLA 5. PRODUCCION MUNDIAL DE ACEITUNA DE MESA, POR SERIES

MEDIAS DE CAMPARNIAS MEDIAS DE CAMPANAS
q MEDIA - MEDIA p MEDIA . MEDIA
PAIS 1990-2009 VARIACION 09-15 o PAIS 1990-2009 VARIACION 09-15 %
Espafia 1.101,00 15,79% 1.274,90 43,79% Espafia 512,7 5,09% 538,8 21,54%
Italia 623,40 -36,62% 395,10 13,57% 67,13% Egipto 299,6 33,31% 399,4 15,97% 53,59%
Grecia 361,50 -21,36% 284,30 9,77% 78,98% Turquia  230,8 71,14% 395 15,79%
Tunez 186,70 -3,43% 180,30 6,19% Argelia 80,5 125,84% 181,8 7,27% 70,36%
Siria 128,20 28,47% 164,70 5,66% Siria 143,3 -8,93% 130,5 5,22%
Turquia 117,20 41,89% 166,30 5,71% Argentina 80,8  41,96% 114,7 4,59%
Marruecos 78,30 57,47% 123,30 4,24% Marruecos 98,3 1526% 113,38 4,53%
Portugal 39,80 73,12% 68,90 2,37% Pera 443 79,01% 793 3,17%
Argelia 40,30 29,28% 52,10 1,79% USA 79,6 -16,71% 66,3 2,65%
Jordania 25,50 -16,86% 21,20 0,73% Italia 66,6 -2,10% 652 2,61%
Argentina 19,90 2,01% 20,30 0,70% Otros (35) 288,2 44,80% 417,3 16,68%
Otros (35) 96,40 65,77% 159,80 5,49% Total 1924,7 29,97% 2501,6 100,00%
Total 2.81 8’20 3’30% 291 ’20 1 00’00% (Fe Elaboracién propia a partir de datos del COI, 2016)
(Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del COI, 2016)
TABLA 6. CONSUMO MUNDIAL DE ACEITE DE OLIVA, POR SERIES MEDIAS DE CAMPARNAS
PAiS MEDIA 1990-2009 (000 T) MEDIA 09-15 (000 T) %
Italia 769,7 27,35% -20,80% 609,6 20,35%
Espafia 554,3 19,70% -4,71% 528,2 17,64% 48
USA 234,2 8,32% 21,82% 285,3 9,53% 63
Grecia 263,4 9,36% -29,38% 186 6,21%
Siria 110,7 50,43% 27,01% 140,6 4,69%
Turquia 71,5 2,54% 84,76% 132,1 4,41%
Marruecos 60,5 27,56% 87,60% 113,5 3,79%
Francia 101,3 3,60% 8,00% 109,4 3,65%
Portugal 75,5 2,68% 3,84% 78,4 2,62%
Brasil 32,1 14,62% 103,43% 65,3 2,18%
Reino Unido 56,8 2,02% 7,39% 61 2,04%
Argelia 39,3 17,90% 51,15% 59,4 1,98%
Alemania 45,7 1,62% 29,54% 59,2 1,98%
Japdn 30,6 13,94% 54,25% 47,2 1,58%
Australia 36,8 1,31% 8,15% 39,8 1,33%
Canada 29,9 1,06% 29,10% 38,6 1,29%
Tunez 42,3 1,50% -20,33% 33,7 1,13%
Rusia 1,3 0,41% 112,39% 24 0,80%
Jordania 22,7 0,81% -9,69% 20,5 0,68%
China 6 0,21% 110,00% 12,6 0,42%
Otros (70) 219,5 7,80% 59,77% 350,7 11,71%
Total 2.814,10 100,00% 6,43% 2.995,10 100,00%

(Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del COI, 2016)

toneladas de aceite por campana,
y dada la evolucién positiva mani-
festada en la plantacién de olivar,
seria logico pensar que a medio
plazo el escenario 2 seria méas
factible; contexto en el que mas
del 70% del olivar mundial dejaria
de ser rentable, especialmente
para los casos de las explotacio-
nes tradicionales.
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La singularizacién como
estrategia para olivares con
carencias competitivas

Como se ha puesto de manifiesto
con anterioridad, a medio plazo se
podria estar expuesto a un entorno
comercial mundial de exceso de
oferta. Ante este escenario las estra-
tegias que se pueden llevar a cabo
son de distinta indole.

En el ambito macroeconémico se
han de recoger las estrategias lleva-
das a cabo por entidades de orden na-
cional o supranacional (Ministerios, In-
terprofesionales, COI, Consejerias au-
tondmicas, etc.), quienes han de esta-
blecer un entorno adecuado para que
el emprendimiento empresarial del
sector pueda desempenar su funcion
de forma adecuada; en este contexto,
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TABLA 8. EXCEDENTES MEDIOS DE ACEITE DE OLIVA POR SERIES MEDIAS

. DE CAMPANAS
OPINION . .
PAIS MEDIA 1990-2009 VARIACION MEDIA 09-15
Espafia 546,70 36,58% 746,70
TABLA 7. CONSUMO MUNDIAL DE ACEITUNA DE MESA, POR SERIES Grecia 98,10 0,20% 98,30
MEDIAS DE CAMPARIAS Tanez 144,40 1,52% 146,60
Siria 17,50 37,71% 2410
> MEDIA .. MEDIA ’ ’ ’
PAIS VARIACION %
1990-2009 09-15 (Fuente: Elaboracién propia, 2016)
Turquia 183,7 76,48% 3242 13,17% TABLA 9. PRECIOS EN ORIGEN DE ELABORACION DE ACEITE DE OLIVA POR
Egipto 263  22,89% 3232 13,13% CATEGORIA DE CULTIVO
USA 2176 -3,58% 209,8 8,52% 50% TIPO DE OLIVAR COSTES
Argelia 81,5 12429% 1828  7,43% S1: Olivar tradicional en alta pendiente de secano. 2,65
Espana 193,6 -11,73% 170,9 6,94% S2: Olivar tradicional en alta pendiente de regadio. 2,26
ltalia 136,5 -3,30% 132 5,36% 70% S3: Olivar tradicional en moderada pendiente de secano. 2,32
Siria 192 7.30% 1131 4.60% S4: Ol!var .trad|0|.ona| moderada pendiente de regadio. 2
) . . S5: Olivar intensivo de secano. 1,3
Bulgaria 651 51.92% 989 4,02% S6: Olivar intensivo de regadio. 1,1
Rusia 617 -276% 60 2,44% S7: Olivar superintensivo de regadio. 0,9
Francia 52,3 14,15% 59,7 2,43% Escenario precio de venta 1 3
Alemania 44,8 20,76% 54,1  2,20% Escenario de venta 2 2
Iran 28.4 8239% 51.8 210% (Fuente: Elaboracién propia, adaptada y tratada a partir del estudio de costes
’ ’ ’ ’ realizado por iniciativa del COl y coordinado por Gé6mez, Penco y Vilar, 2016)
Peru 30,7 52,12% 46,7 1,90%
A. Saudi 284 3592% 386 157% FIGURA 4. PRECIOS EN ORIGEN DE ELABORACION DE ACEITE DE OLIVA
’ ’ ’ ' POR CATEGORIA DE CULTIVO
Chile 16,8 93,45% 32,5 1,32%
3,5
Australia 18,3 57,92% 28,9 1,17% 3
Canada 243 16,46% 28,3 1,15% 2,5
Jordania 232 18,53% 27,5  1,12% o
Libano 11,1 100,90% 22,3 0,91% 1 I l
Marruecos 34  -34,41% 223  091% = .
°) o >
Israel 214  187% 21,8  089% é&‘@ f-@ +° \(}o& & T GQ@" é\@’“
Rumania 236 -975% 213  087% & & 3"6@ . & & i o@o” o\q,«*@ obad oba“
N N & ~ o X, X
Tunez 175  17,14% 205  0,83% & & @(,c“ & & 8 & o €
3 3 [s) . . 3
Otros (152) 242  52,89% 370 15,03% o\e‘*' O\v"' & P o d\*"‘b
Total 2.818,20 3,30% 2.911,20 100,00% e & s

(Fuente: Elaboracién propia, adapatada, a partir del Estudio de Costes realizado por

(Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del COI, 2016) iniciativa del COI, y coordinadas por Gémez, Penco y Vilar, 2016)
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la promocién es la estrategia mas ade-
cuada, llevada a cabo de forma con-
sensuada, coordinada y compartiendo
recursos y objetivos, especialmente
por aquellos paises productores cuyos
excedentes son mas elevados (Gre-
cia, Italia, Tunez, y Siria, entre otros);
Yy, por supuesto, teniendo como objeti-
vo inicial potenciar los consumos inter-
nos -y a posteriori los externos- en pai-
ses productores, concluyendo con los
no productores, y siempre -muy impor-
tante- a través de estrategias de dife-
renciacion incremental.

En términos estrictamente microe-
conomicos, la renta neta de los olivi-
cultores mundiales puede incrementar-
se a través de la incidencia sobre dos
magnitudes claramente diferenciadas:
el coste, sobre el cual se influye princi-
palmente mediante estrategias como
la intensificacion del cultivo, la coope-
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racion, la integracion vertical y horizon-
tal, la especializacion, el efecto escala
y el aprendizaje o la formacion; y el
precio, en cuyo caso se ha de influir
con herramientas tales como la dife-
renciacion o singularidad, la promo-
cion, la concentracién, el enfoque o la
mejora cualitativa del producto.

Si se disgrega de forma somera e
individualizada atendiendo a los tres
modos de cultivo que han sido enume-
rados previamente, tanto el cultivo in-
tensivo como el superintensivo basan
la mayor parte de su renta neta en la
especializacién, efecto escala y lide-
razgo en costes; no resultando indis-
pensable la busqueda de estrategias
incidentes sobre el precio para la ob-
tencion de una renta neta superior a
los olivares menos intensificados,
salvo en circunstancias excepcionales.

Distinto resulta abordar la realidad

del resto de olivares mundiales més
tradicionales y extensivos, donde se
hace necesaria la incidencia sobre
ambas magnitudes. En primer térmi-
no, desde el punto de vista del coste,
resulta esencial la racionalizacion de
recursos en todas las etapas que con-
llevan la elaboracién del producto,
desde el campo hasta que se encuen-
tra completamente elaborado, resul-
tando fundamental tanto la integracién
vertical como horizontal, ademas de la
basqueda del fenbmeno escala y la
necesaria mecanizacion del proceso,
especialmente la recoleccion, pasan-
do por la intensificacion, siempre que
los recursos, tamafio y orografia asi lo
permitan. Del mismo modo, un factor
fundamental es la especializacion. No
obstante, todas estas estrategias
cuentan con limites de aplicacion a
partir de un punto determinado.
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Explotaciones
de olivar
intensivo en
Australia.

En lo relativo al precio, la renta neta de estos agriculto-
res resulta generalmente menor que en las categorias
descritas anteriormente, donde gozan de un mayor rango
de intensificacion motivado por la estrechez de beneficio
que unos costes mayores generan ante un horizonte de
precio similar. En este caso, la medida mas adecuada es
la creacion de estrategias de desplazamiento positivo
sobre el precio. Dicha herramienta resulta de aplicacion a
largo plazo, aunque una vez conseguida sus efectos son
duraderos en el tiempo, basados en la fidelizacion del con-
sumidor motivada por la diferenciacién incremental o posi-
tiva -en ambos casos proactiva- y ante la busqueda de la
aprobacion a través de la preferencia de los usuarios.

Una de las estrategias fundamentales de aplicacion
para tales casos es la denominada singularizacion:

weo___Visitenos en Oleomaq 2017
EIERBILISE pabellon 5, Calles D-E © Stand 17-30
wweeraisieon el 14 al 17 de febrero

Nuevo

C-60 COMPACT EXTREM

Sin limi
n limites
Gracias a los ultimos dispositivos que hemos desarrollado,
este equipo no conoce limites en produccion y limpieza,
incluso en las condiciones mas desfavorables:
grandes ramas, brotes, palos, tierra, barro, sélidos, etc.
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Olivar intensivo con cubierta vegetal en Nueva
Zelanda.

mediante una serie de etapas -enu-
meradas a continuacion- se trata de
lograr vender el producto -en este
caso aceite de oliva- a un precio su-
perior, basandose en argumentos
sblidos y reales, permitiendo del
mismo modo la fidelizacién del
usuario. Para la consecucion de la
aplicacion de dicha estrategia, es
plenamente necesario llevar a cabo
las siguientes acciones previas:

- Etapa de innovacion, consisten-
te en disefar, desarrollar e imple-
mentar cambios novedosos -0 no-
que supongan transformaciones en
el uso o consumo del producto, o
bien transformen positivamente su
percepcion por el cliente. Algunos
ejemplos en este sector son el desa-
rrollo de la aceituna rellena de an-
choa o pimiento, la elaboracion de
aceites biodinamicos, recoleccion
nocturna del fruto, extraccion refrige-
rada, elaboracién de aceite con fru-
tos previos al envero, etc. Esta etapa
requiere de reconocimiento externo,
pero no obstante puede advertirse o
aplicarse en cualquiera de los sub-
procesos o areas, desde la idiosin-
crasia del producto o lugar de la ex-
plotacién hasta mejoras tecnoldgicas.

- Etapa de prescripcion, consis-
tente en indicar y transmitir con
datos fehacientes, detallados y
pruebas ratificables y constatables
los origenes, bondades, excepcio-
nes, especialidades y caracteristicas
de nuestros aceites de forma expre-
sa con un objetivo comercial. Por
tanto, requiere que incrementemos
nuestro conocimiento, formaciéon y
aprendizaje dentro del entorno. Asi,
no s6lo hemos de ser capaces de
lograr cualquier circunstancia excep-
cional, sino que debemos transmitir
de forma adecuada las propiedades
particulares que lo hacen completa-
mente diferente. El desempefio de
esta etapa puede corresponder a un
miembro de la organizacién o de
fuera de ella, al tiempo que puede
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FIGURA 5. SECUENCIA ESTRATEGICA PARA LA
APLICACION DE LA SINGULARIZACION

Fincas de olivar tradicional y superintensivo en Francia.
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ser sustituida o completada por la
promocion de personas prestigio-
sas, la participacion en eventos im-
portantes o la aparicion en medios
significativos y de especial impacto.
- Etapa de descategorizacién co-
mercial, consistente en -mediante di-
ferenciacion positiva e incremental,
inducida a través de acciones de in-
novacion y prescripcion- cambiar de
mercado destino, de usuario objetivo
y salir de un entorno actual negativo,
creando valor en nuestro producto a
través de distintos medios reales que
lo hagan més atractivo para el publico
y donde no existan imposiciones limi-
tativas de precios que nos perjudi-
quen. Dicha estrategia permite de-
sembarcar en el mercado destino con
precios resultantes superiores, induci-
dos de forma activa por nosotros, y
no creados mediante la confluencia
de las magnitudes oferta y demanda.
En este caso, y a modo de ejemplos
para el sector, encontramos produc-
tos como el aceite de oliva para
bebés y embarazadas, aceitunas en
conserva bajas en sodio, aceitunas
light, aceite de venta exclusiva en far-
macias, etc. Como ejemplos ajenos al
sector se podrian citar la sandia Den-
suke, el buey de Kobe o el queso
Pule, sin olvidar el café Nespresso,
donde la actividad de prescripcion

(etapa anteriormente abordada) es
desarrollada por un conocido actor.
AUn cuando se trata de una herra-
mienta de enfoque, la singularizacion
resulta fundamental como instrumen-
to contrastado a medio y largo plazo
para mejorar la renta de las explota-
ciones tradicionales mediante un in-
cremento de la competitividad. En la
figura 5 se sintetiza este proceso.

Conclusiones
Como colofén del presente trabajo se
enumeran las siguientes conclusiones:

1.- El olivar mundial ha experi-
mentado una expansion de 1,7 mi-
llones de hectareas durante los ulti-
mos 15 afios, lo que ha supuesto
154.000 ha. por ejercicio.

2.- La evolucion tanto de los con-
sumos como de las producciones de
aceite de oliva y aceituna de mesa
siguen una evolucion paralela en
términos generales.

3.- En un entorno como el actual, y
considerando los 11,3 millones de ha.
de olivar mundial, la potencialidad
productiva de dicha superficie podria
llegar en el mejor de los casos a 4,5
millones de toneladas, contemplando
un entorno de exceso de oferta.

4.- Ante este escenario se antojan
necesarias estrategias orientadas a
optimizar y mejorar competitivamente
determinadas categorias o explota-
ciones, tanto de caracter macroeco-
ndémico -lideradas por instituciones
nacionales y supranacionales, siendo
la promocién una de las de mas sig-
nificativo efecto- como microeconé-
mico, orientadas tanto a potenciar el
precio como a optimizar los costes.

5.- La singularizacion se posicio-
na como una de las estrategias de
aplicacion a los olivares mas depri-
midos cuyos efectos a medio y largo
plazo resultan mas eficaces de
forma constatada. &
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