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DIFERENTS DEFINICIONS DEL TERME CLUSTER

Realitat economica

Iniciativa Cluster

Organitzacio
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“TE COM OBJECTIU LA MILLORA DE LA
COMPETITIVITAT DE LA REALITAT ECONOMICA”

del Cluster

Empreses i alt
participants

Nucli Dur empresarial

“IMPLEMENTA PROJECTES | REPARTEIX
ROLS | RESPONSABILITATS EN
L’ENTORN”
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CONCEPTES CLAU

[ Objectiu ultim ]

Segmentar per
negocis i no per
sectors estadistics
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Estrategia d’exit o '

futur en aquest
negoci

Iniciativa
CLUSTER

Instrument per discutir estrategies en
grup i executar acciones coherents amb
aquestes estrategies
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Factors Clau en una Iniciativa Cluster

TEMPS

DEFINICIO DE AMBIT DE

NEGOCI

PLA D’ACCIO

INVOLUCRACIO | MOTIVACIO DE LES EMPRESAS

NUCLI DUR EMPRESARIAL

GOVERNANCE
CLUSTER MANAGEMENT

ENCAIX AMB ESTRUCTURES
EXISTENTS

PRESUPOST
CO-FINANCAMENT
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PROJECTE DE DESENVOLUPAMENT ESTRATEGIC DEL CLUSTER

SITUACIO ACTUAL OPCIONS PLAN d’ACCIO
DEL NEGOCI | g ESTRATEGIQUES | | MODELde [FT]
REPTES VISIO DE FUTUR GESTIO
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ENTREVISTES PRESENTACIO ENTREVISTES PRESENTACIO GRUPS PRESENTACIO
Analisi Negoci REPTES INTERNACIONALS/ ESTRATEGIA DE TREBALL PLA D’ACCIO

VIATGE DE REFERENCIA DE FUTUR
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TIPOLOGIA DE
PROJECTES INNOVACIO PRODUCTES | PROCESSOS
—
’ CONEIXEMENT MERCAT |
= DESENVOLUPAMENT DE NEGOCI |
INTERNACIONALITZACIO
COLECTIVES
(D’US INDIVIDUAL) ) PUNT CONSUM/ RETAIL
\
VISIBILITAT IMARKETING
COL-LABORACIONS .
ESTRATEGIQUES GRUPS EFICIENCIA OPERATIVA
REDUITS .
\ J MILLORA DE PROVEIDORS
K / FORMACIO ESPECIALITZADA

GESTIO ESTRATEGICA

FINANCAMENT
PLANS INDIVIDUALS
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Objectius de la Jornada

Presentar una fotografia detallada del sector oleicola a la provincia de Lleida
i extraient-ne unes primeres conclusions sobre la situacio actual del sector

Presentar els principals canvis en el negoci tant a nivell de consum com de
canals de comercialitzacio i competidors/oferta existent

Detectar els principals reptes estrategics per les empreses oleicoles i debatre
sobre com es pot competir a futur partint de la situacio actual del cluster

oleicola a Lleida

GLOBAI:Ieid;d CLUSTER |DEVELOPMENT
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Treball Realitzat

* Analisi de fonts primaries: S’han realitzat 20 entrevistes amb empreses
representatives del conjunt del sector a la provincia:

1. Grup Borges 11.  Simbionatur

2. Nortoliva 12.  Cooperativa de Bellaguarda
3. Olis Colomeé 13.  OleaSoul

4, Prior Dei 14. IRTA

5. Cooperativa de Maials 15. Cooperativa de Cogul

6. Agroles 16.  Oleic Belianes

7. Cooperativa |I'Olivera 17. Cal Salero

8. Ved — LU'Estornell 18.  Agromaials

9. Oleic Bovera 19. Oleum Flumen

10.  Moli dels Troms — Olicatessen 20. La Madalena

 S’harealitzat una base de dades complerta del sector, on s’han detectat les
empreses del sector i a partir de BB.DD SABI Online i les entrevistes realitzades se
n’han determinat les principals magnituds.

* Analisi de fonts secundaries: Business Insights Interactive Datamonitor,
MarketLine Advantage, Alimarket, Distribucién Actualidad, webs de les empreses,
etc.
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L'ambit geografic del projecte
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Cadena de Valor
Institucions: Generalitat de Catalunya, Departament d’Agricultura, Diputacié de Lleida, Ajuntaments, Consells Comarcals, GlobalLleida, Do Les Garrigues,...

Fires: SIAD (HK, Xibna, AbuDabi, ..) Esdeveniments:

Gulf, Foodex, PLMA, Alimentaria,

Associacions: Associacio de Producte
Turisme

Revistes i llibres esp.:

Fancy Food, ANUGA, etc.. LLAR
Envasadores
Tecnologics i Int’l
Recerca . (AN § Carli, Bertoli, Retail Indepe.
IRTA, Grup d’Oli etc. AGROBOTIGUES
Lleida, UPC- Olis Colomé, ALTRES
CREDA, ‘ Nortoliva, . .
Fundacid Retail Organitzat
) Nacionals Offline Online
Alicia, etc. : »
‘ uJes, Alal fones, e La iy Distribuidors GOURMET
Uni — »Juncosa, Dist ESPECIALITZAT
niversitats ‘
. Industr. Especialitzades ALTRES
i Escoles de ‘ Unilever
Formacio Nestl / EXCLUSIVES FORA DE LLAR
UPC, Rovira i Bimbo Kr’aft MIXTES Rest.Independent
Virgili, ‘ etc GAMMA A | MA
Universitat . Dist. Generalista
o, Magatz GAMMA B | MB
.

S NS

Empreses Productores d’Olives i Comercialitzadores d’Oli
Vea, Moli dels Torms, Oleum Flumen, Priordei, Bio Oleics Belianes,
Olis Macia, Olis Alzina, Salvador Farre, Soleil, Simbionatur, GRUPS

Rest. Organitzada
COLETIVITATS

Ind. Auxiliar DIRECTE
Prov. Agricoles Prov. Prod. Oli Lab i Certif. WProv. Packaging Empreses de Serveis
VIVERS | FITOSANL. MAQ. MOLINS: Pirelisi, ENV. Lab. Agrou-, Panz) _ Com. I Diss. Altres
Agrotécnia del AgroModol, CAMP Alfaval, Gea, Rapanelli (quimic/tast), Tapi, Artsgrafiques La Liena,
Segria, Plavise Agro-Camp, CCPA ol |
Vivers, et.c || Antoni Huguet, ALTRES z Boreras easoul,
L Hornasa lnvia e Prod.Integrada,

(6LoBALcica CLUSTER | DEVELOPMENT
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Quin volum d’oli comercialitza el Cluster?
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Com es comercialitza l'oli de Lleida?

GRANEL { MARCA
PROPIA

Internacional

Resta

Catalunyai
Espanya

S5 miliin

Produccio d’Oli'i Olives Envasat i Comercialitzacio de I’Oli
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Com es comercialitza l'oli provinent de Lleida?

GRANEL | MARCA
| PROPIA

7%
gourmet

Internacional

Resta

Catalunyai
Espanya

20,6%

artesanal

S5 miliin

Produccio d‘Olifi olives Envasat i Comercialitzacio de I’Oli

@Ieid;d CLUSTER IDEVELOPMENT
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Com son les empreses del sector ubicades
A a Lleida?

Internacional

Resta Catalunya'i

el

Prov. Olives

Prov. Oli Magquiles Envasadores ¥ Consumi-
dor'Final

T
\
I‘
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H’oli que mouen les empreses com la facturacié s’ha calculat tenint en compte: Les

k)
GLCEAXI:da mercantil, 'informacion extreta en les entrevistes directament de les empreses i una CLUSTER DEVELDPMENT
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Caracteritzacié del Cluster
EMPRESES PROVEIDORES D’OLI | OLIVES |

* Amb una facturacié agregada 22,3 Md’€ és en aquesta categoria on més massa critica tenim, 72
empreses
*  Principalment format per cooperatives minifundistes amb poc volum de produccio (300 i 900Tn
anuals) i privats molt petits
* Creixements plans i rendibilitats nul-les o negatives, la seva facturaciod fluctia amb els preus de
venda de I'arbequina a nivell int’l
* En molts casos no segueixen una linia estratégica concreta i consistent a llarg termini i les
inversions (en comercialitzacid, marketing, etc.) sén percebudes, gairebé en exclusiva, com a
despesa.
* Sexigeix un retorn sobre la inversié molt rapid sind... “cop de volant estrategic”
*  Focalitzacid en la venta de la oliva més que de I'oli: el criteri és el preu de liquidacié de la oliva
* Costos de produccio altissims....
* ... Tant dels oleicultors: Sistemes de produccio artesanals
* ...Com de les cooperatives: amb molins sobredimensionats que envasen a preus forca per
sobre dels 6¢ts (ex. Coop La Unid) i sistemes d’envasat poc mecanitzats i sistematitzats

Prov. Olives Prov. Oli

H’oli que mouen les empreses com la facturacié s’ha calculat tenint en compte: Les

mercantil, I'informacion extreta en les entrevistes directament de les empreses i una CLUSTER DEVELDPMENT
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Caracteritzacié del Cluster
EMPRESES PROVEIDORES D’OLI | OLIVES |

* Amb una facturacié agregada 22,3 Md’€ és en aquesta categoria on més massa critica tenim, 72
empreses
*  Principalment format per cooperatives minifundistes amb poc volum de produccio (300 i 900Tn
anuals) i privats molt petits
* Creixements plans i rendibilitats nul-les o negatives, la seva facturaciod fluctia amb els preus de
venda de I'arbequina a nivell int’l
* En molts casos no segueixen una linia estratégica concreta i consistent a llarg termini i les
inversions (en comercialitzacid, marketing, etc.) sén percebudes, gairebé en exclusiva, com a
despesa.
* Sexigeix un retorn sobre la inversié molt rapid sind... “cop de volant estrategic”
*  Focalitzacid en la venta de la oliva més que de I'oli: el criteri és el preu de liquidacié de la oliva
* Costos de produccio altissims....
* ... Tant dels oleicultors: Sistemes de produccio artesanals
* ...Com de les cooperatives: amb molins sobredimensionats que envasen a preus forca per
sobre dels 6¢ts (ex. Coop La Unid) i sistemes d’envasat poc mecanitzats i sistematitzats

Prov. Olives Prov. Oli

H’oli que mouen les empreses com la facturacié s’ha calculat tenint en compte: Les

mercantil, I'informacion extreta en les entrevistes directament de les empreses i una CLUSTER DEVELDPMENT

Jl.mg’m'ﬁm'z:n' turacio




Caracteritzacié del Cluster
EMPRESES PROVEIDORES D’OLI | OLIVES II

70% GRANEL 307 IVI.P.

* Funcionen absolutament d’esquenes al mercat:

PRODUCTE ARTESANAL: Definicid interna de producte (cupatge, etiqueta, envas, format, etc.) i
un cop ho tinc fet... A qui li venc?
GRANELS: El que em “sobra” li venc al granelista

* L'esfor¢ en comercialitzar és molt baix:

Granel: Compten amb intermediaris/agents comercials que els presenten ofertes de grans

granelistes

Marca Propia: molt poca proactivitat :
* Compra directa a través de I'agrobotiga o web/teléfon
* No tenen distribuidors
* Algun cop els contacten (botigues especialitzades)

“Ens han trobat/vingut a'buscar”
“Boca orella”
‘ “Ens han comprat sempre, per
tradicio”

Prov. Olives Prov. Oli

H’oli que mouen les empreses com la facturacié s’ha calculat tenint en compte: Les

mercantil, 'informacion extreta en les entrevistes directament de les empreses i una CLUSTER DEVELDPMENT
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Caracteritzacio del Cluster
EMPRESES GRANELISTES |

* Hiha 3 empreses que actuen de granelistes, 2
d’elles en exclusiva.

* Amb una facturacié agregada d’'uns 64 Md’€ i
marges menors al 5% aquesta tipologia creix en
facturacid, sobretot en nous mercats no
tradicionals

* Anivell d’'aprovisionament:

* N2 de proveidors igestionable > Agents
intermediaris externs (0,15%-0,20%)

* Entre un 70%-80% de I'oli prové de fora de
Lleida, concretament del sud d’Espanya o fins
i tot del Nord d’Africa

* Per tal de reduir costos i assegurar el
subministrament estan realitzant inversions
productives (molins, plantacions, etc.) arreu.
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Caracteritzacio del Cluster
EMPRESES GRANELISTES Il

* Els clients principals d'aquestes empreses
(i del cluster) fonamentalment de dos
tipus:

* Grans empreses envasadores d’oli:
Marquistes/M.D.D tradicionalment
italianes i franceses.

* Grans empreses multinacionals que
utilitzen 'oli com a ingredient per als
seus productes alimentaris o
cosmetics (posar logos bimbo,
productes cosmetics amb oli d’oliva,
etc.)
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Caracteritzacio del Cluster
GRANS ENVASADORES D’OLI

* Hiha tres grans envasadores a la zona que facturen, en oli,
406Md’€

* Elseu principal canal de venda és la gran distribucid sobretot
internacional (80% d’internacionalitzacid)

PRODUCCIO/PRODUCTE

* S’aprovisionen en un 95% fora de la zona de Lleida, sobretot al
sud d’Espanya i Nord d’Africa

* Innoven en producte incorporant les principals tendéncies del
mercat (eco/organic, kids, etc.)

* Treballen amb una amplia gamma de productes
complementaris i diferents tipus d’olis per poder satisfer a la
seva diversitat de clients.

MARKETING

* Elseu principal client és la gran distribucié internacionals amb |
gui son capacos de vendre de manera directa |

* Tots ells tenen marques reconegudes i inverteixen en publicitat |
i marketing }

|
|
|
|
|
|
]

g
c
=)
Q
(©
c
S
Q
-
c

Resta Catalunya'i

) ) - Envasadores :
Prov. Olives Prov. Oli Magquiles Consumi-

dor Final
@'eida CLUSTER IDEVELOPMENT

Junts pel territori




Caracteritzacio del Cluster
PETITS PRODUCTORS MARQUISTES |
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Hi ha un grup d’una desena d’empreses, que son
petits productors marquistes amb un
posicionament gourmet i un altissim nivell
d’internacionalitzacié

Tenen una facturacié agregada de 7,3 Md’€ de les
quals un 30% prové de la comercialitzacioé d’oli
ecologic.

PRODUCTES/PRODUCCIO

La major part d’'empreses tenen un ampli ventall
ampli de referéncies adaptades als mercats desti
on treballen
* Olis: monovarietals, olis influsionats,
coupatges, “primer raig/premsada”, etc.

* Productes complementaris: vinagres, sal, etc.

No totes les empreses tenen instal-lacions de
produccié propies (moli) ja que es focalitzen en al
comercialitzacid. En tots els casos busquen
variabilitzar i/o reduir els costos de produccio.

—~3
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Envasadores Consumi-
dor'Final

CLUSTER IDEVELOPMENT



Caracteritzacio del Cluster
PETITS PRODUCTORS MARQUISTES I
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MARKETING
* Accions, incipients, vinculades amb l'oleoturisme i
amb el concepte “experiéncia”
* Preséncia en xarxes socials i accions vinculades amb
prescriptors de referéncia (chefs, bloggers, etc.)
* Desenvolupament de nous productes enfocats a
targets/paisos concrets:
* Canal foodservice Int’l (Ex: coupatges arbequina i
picual per augmentar resistencia)
*  Oli especific per nens
* Oli “d’or” per paisos amb un reclam de luxe
(Russia, EAU, etc.)
COMERCIALITZACIO
* El distribuidor juga un paper clau, tant a nivell
nacional com internacional (exclusius o no) que
inverteixen en posicionar la marca a canvi d’un
percentatge del marge
* Cerca de nous paisos/distribuidors per incorporar
al ventall

o,
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dor'Final
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Analisi Quantitatiu

Tipologia d’Empreses mwm Vol. Cial. Oli (Tn) | Vol. Lleida (%total)

EMP. PROD. OLI | 22,3 M€ 6.160 6.160 (100%)
OLIVES
Cooperatives 35 16,16 M€ 84 4.900 4.900 (100%)
Privades 37 6,14 M€ 43 1.260 1.260 (100%)
EMPRESES 2 64 M€ 62 23.000 3.500 (15,21%)*
GRANELISTES
EMPRESES COMER. | 3 406,05 M€ 666 106.000 1.125 (0,00%)
ENV.
EMPRESES PETITES 14 9,5 M€ 58 2.160 1.118 (50%)
ENVASADORES
GOURMET
TOTAL 92 501 M€ 913 136.425 8.203 Tn

estan sumats els 3.500 donat que coincideix amb el que les empreses granelistes CLUSTER DEVELDPMENT

b PIUIIAZIUE de Lleida a les cooperatives, estariem comptabilitzant doble



Conclusions de la Caracteritzacio

5 empreses comercialitzen el 93% de l'oli del cluster que prove
de fora de Lleida

Loli produit a Lleida, amb uns costos elevadissims, es ven com
a commodity al mercat granelista en un 73%

Una quinzena d’empreses es posicionen com a gourmet amb
un 30% de vendes d’oli ecologic

@Ieida CLUSTER | DEVELOPMENT
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Evolucio del negoci

PROVEIDORS T

PRODUCTES
SUBSTITUTIUS
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Canvis en el Mercat
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PRODYCTES
SUBSTITUTIUS

Decau el consum en els grans mercats productors (Italia, Espanya i

Grecia) — principals destins de |'oli espanyol

Evolucié del Consum en erls ul';lms 10 anys Previsio de Caiguda del Consum en els Grans Mercats

900,0

_ 70,
e —
o ¥ .
Cis

600,0 \

500,0 = e talia

6%
=070
400,0 Espanya
—Grecia
300,0
JE—
200,0
100,0

0,0

03/04 04/05 05/06 06/07 07/08 08/09 09/10 10/11 11/12 12/13 13/14

Font: COI 2014 2015

Font: COI

@Ieida CLUSTER IDEVELOPMENT

£ Juts pel territor



NQus
ENTRANTS

N Canvis en el Mercat
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Apareixen nous mercats emergents i es consolida el consum en

paisos com USA, Brasil, Japé i Canada

Llistat de majors importadors d’Oli d’Oliva (2014)

[Fie | impariing couniry | Cclober 13 | Oclober 14 | Moverber 13 | Movenber 14 | Decenber 13 | December 14 |
1 ALsiraia Z168.3 31251 24612 23916 2004.0 1652.1
2 Brazi 90753 95646 62306 T260.0 7156.7 B248.3
3 Canada 0147 39E5.0 28456 3576 2852.2 3058.3
4 tnina 26004 24108 30307 3651.5 40076 35305 . . . . .
5|  dspan a0 | ameo 43850 47350 3067.0 30654 Evolucio de les importacions d’Oli d’Oliva en mercats
g Russia 29620 42585 2TEIT 31924 31743 2653.1
7 LSA 233740 23332.0 ZFIE31 284498 21455.9 1B755.6 emergents
Exira-ELNZT 142330 67220 66550 GEO1.E 5141.0 nd
¥ wamwer 88T10.0 20272.0 7E558.0 53633 BE3Z0.0 nd A0 o
Total
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Girafion 5: Evolucuin del conguma en 103 toneladas en bos paises no miembreos del OO

Font: COI
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N Canvis en el Mercat
/

PRODYCTES
SUBSTITUTIUS

Apareixen nous mercats emergents i es consolida el consum en

paisos com USA, Brasil, Japé i Canada

Paisos importadors d’oli d’oliva espanyol, 2014

2014{01, 02, 03, 04, 05, 06, 07) - EXPORT
BN 1-5.800 QU 5.800-19.000 [ 19.000-41.000 [N 41.000-110.000 N 110.000 - 600.000

Font: http://www.oftex.es/

™

GLOBALleida CLUSTER |DEVELOPMENT

__ juntj})e[teniwri



NQus

Sy Canvis en el Mercat
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Importancia del Preu en Detriment de la Marca

“Uno de los comportamientos que el consumidor ha El 77% de los consumidores se fija en lo
interiorizado durante la crisis es la “hipersensibilidad” al precio,  que cuesta el aceite cuando lo compra
y en el caso de un producto tan comun en su cocina como el Nielsen, Maig 2015

aceite este cardcter se acentua

Nielsen, Maig 2015
4 de cada 10 antepone la relacion
calidad precio a la marca y al sabor
Nielsen, Maig 2015

\ Font: Dades extretes d’un informe de Nielsen sobre oli “CUATRO DE CADA

DIEZ CONSUMIDORES ANTEPONEN LA CALIDAD-PRECIO DEL ACEITE A LA CLUSTER | DEVELOPMENT

GLOBALIeida
£ Juts pel territor MARCA Y SABOR” publicat el Maig del 2015




Canvis en el Mercat

COMPETENCIA CANAL,‘MERCA;

4
\

PRODYCTES
SUBSTITUTIUS

Altres divers com plaer, salut (eco) i convenience també son

rellevants

Grafic de vectors de llangaments de nous productes en

alimentacio

Placer 37.8% Comvenencia

Salud
Preco
0.9% "
Funconal
24 Nuaves Premium 15,6%
momentos £
285 3

Font: Alimarket (2015)
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Canvis en el Canal

COMPETENCIA | canal/mER

La gran distribucio és el principal canal de comercialitzacio d’oli
d’oliva a Espanya, pero també internacionalment

@ Gran Distribucio B. Esp

nnc@)om Rlcampo

carrafonr

UC] EROSKI]

Dades extretes de “Informe del Consumo de Alimentacidn en Espaina 2014”
GLOBAEeida (MAGRAMA, 2015) CLUSTER | DEVELOPMENT
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Canvis en el Canal

COMPETENCIA} ¢ Al,‘MERCA;
\-/ JCLIENT
PRODYCTES
IBSTIT

Ineramriznt dal gadear da riagacizcio

Volussizrt cle deasiptarrnadizcio 2 2 corrora
A\

Rallavarciz de |z rrzres e distriouicdor

. v

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1996 2004 2014 2015

S Font: Alimarket (2015)
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Canvis en el Canal
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{ Irruocio oaro rio cansalidacio ca |z varnda anline }

Botigues propies de les empreses oleicoles que els permet arribar al
consumidor final

Empreses potents en ecommerce amplien rang de producte incorporant la
categoria d’oli d’'oliva com Vente Privee, que ja al 2013 va facturar 60M<€ en
productes d’alimentacid

Pagines web de distribuidores o botigues gourmet i també plataformes
exclusives de comercialitzacio d’oli

Font: Entrevistes realitzades i pagines web empreses especialitzades en oli i
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ENTRANTS

A Canvis en els Proveidors
N

PRODWCTES
SUBSTITUTIUS

PROVEIDORS

Andalusia, com a major productor mundial, marca la tendencia en

el preu de l'oli

Produccié d'Oli d'Oliva (1.000 tn)
2.500,0 _ 75:1\.,9 laén 42,2% O
[ . 20,3% () Cordoba 362,2 . "»\
l 3,4%0 Granada 149,1 miles de toneladas
2.000,0 B O sevita 6,0% 1066
T B O Meloga 4,5% 501

Italia

REPARTO GEOGRAFICO
DE LA PRODUCCION

15000 /\ / —ruqis MO Rosto Andalucio 1% 252 NACIONAL DE ACEITE
\ /\/_/ \ / siia £ O cusdrealssn 679 DEOLIVA EN 2013/2014
o ——Grecia L () Toledo3a% 61,5
: ~— ——Marroc ) RestoCastillala Mancha 1,5% 26,4 [ ot aet
/\ \/ Portugal l O Extremadura 3,5% 62,9 W

Tunfsi
500,0 ~ e ) cataluia 1,5% 26,6
Io Comunidad Valenciana 1,1% 19,5 Fuen:e:__ﬂ.genma e Infarmacian
y Cantrol alimentarios
Aragon 0,8% 14,1
0.0 1) aragon 0,8

03/04 04/05 05/06 06/07 07/08 08/09 09/10 10/11 11/12 12/13  13/14 |0 Murcia 0,7% 12,0

1) Resto09% 154

Font: COl i Alimarket (2014)
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NQus
ENTRANTS

A Canvis en els Proveidors
N

PRODWCTES
SUBSTITUTIUS

PROVEIDORS

Apareixen alternatives de produccio tant a la Ribera Sud del

Mediterrani com a Portugal

Grafico 29. Evolucién produccién. Cuenca mediterranea TU N |'S| A

200,0

“Tunisia experimenta creixements del 300% en la campanya
oo 14/15"
“Tunisia exporta el 28% de la seva produccio a Italia”

1000 “La UE incrementa les quotes d’importacid d’oli d’oliva
o exemptes de Tunisia”
: W
00 ‘ , , , : Font: http://www.oliveoiltimes.com/ amb dades del Ministeri d’Agricultura

g 5 ¢ 2 % g isi
g g g 5 g 2 g; de Tunisia
o

—#—Portugal =l Turquia  —f— Siria —— Marruecos
== Jordania = Argelia

Fuente: COI (noviembre 2014) (En miles de Tm)

Argelia triplica en diez afios sus plantaciones de olivos,
hasta las 389.000 hectdreas

Con el plan de desarrollo nacional oleicola se espera alcanzar el millon de hectdreas cultivadas
en 2014 y una produccion anual de 100.000 roneladas de aceite de oliva

Font: Olimerca, 2013

“\ Font: Report anual de Deoleo (2014), COl i Oliveoiltimes
@mm CLUSTER | DEVELOPMENT
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NQus
ENTRANTS

A Canvis en els Proveidors
N

PRODWCTES
SUBSTITUTIUS

PROVEIDORS

Tan preus com costos, d’actuals i de nous competidors, son

sensiblement inferiors als de LLeida

Evolucio Preus Italia (2009-2014) Evolucid Preus Espanya (2003-2014)
4,00 3
350
A
3,00
250 | |
2,00
150 e s s e g 'z = 2 2 3 ¢ e e & = 2 = = |
§§:§.§§§€232§E gggg%zﬂx Ty
s & g 3 2 < 3
~E=200H10 —A—2010M —=20112 —H=2012013 —0—20134 =#=2003/04  ===200405 --‘zjul)sﬁlﬂﬁ —-2035:)7

——2007/08 o9
—-—20112 -.-201213 201304

Evolucié Preus Grecia (2014) Evolucid Preus Tunissia (2014)
290 350
270 i 300 X
250 250 W :
- SRR S = ———
210 —\.\'__.__.—’_._—._. 150
190 1.00
1,70 050
150 ol o o " T o T o T T o o1 o1 o ® 1 0.00 g T T o T 1
5 2 5 s 3 2 5 £ 3 % 2 £ 8 § 8 8 5 & ¢ 3 § 5
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“\ Font: Report anual de Deoleo (2014)
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PPPPP LD Canvis en la Competéncia
N/

PRODYCTES
SUBSTITUTIUS

Increment de la concentracié empresarial dels envasadors que
guanyen dimensio

DEOLEO (2012)

)

Fojiblancar . .
i Dcoop compra a Cargill el 50% de Mercadleo, la
== @fgljj'l' empresa que crearon para vender aceite de
m _ marca blanca
?‘ La cooperativa explotara en solitario la planta de envasado, que emplea a

o 25 personas €n Antequera

RSSO

Font: web Deoleo

Acor y Sovena alcanzan una ‘joint
venture' para explotar la compra
de semillas en Espana y la venta
de aceite a granel

La nueva sociedad, Agroproducciones Oleaginosas, S.L., estara participada al 50 por
ciento
Font: http://www.20minutos.es/noticia/2170422/0/

_,,.:;\ Font: Pagina web de Deoleo, Olive Oil Times, 20minutos
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D Canvis en la Competéncia

Oportunitats en nous paisos proveidors desperten l'interes de les
competidores que fan inversions productives enfocades a tenir
continuitat en I'aprovisionament i desintermediar

Té finques i produccié a Portugal (9.000 hac) i Marroc (1000 hac)

“Soprolives, filial de Sovena, porta invertint en la produccié d’olivesioli a

Marroc des del 2006”
Actualment compten amb 946 hac d’intensiu i 106 de tradicional, una de les

varietats plantades és I'Arbequina

Font: www.sovenagroup.com

CBH planta 10.000 hectireas de olivar intensivo en
Marruecos

Olimerca.- La Firma CBH Agro se ha posicionado en
Marruecos como una de las empresas punteras en la puesta
en marcha de nuevos olivares en sistema super intensivo y
que en 2014 ha alcanzado |a cifra de mas de 10.000

hectareas.

Font: Olive Oil Times, Sovena group.com
CLUSTER IDEVELOPMENT
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Evolucio del negoci

PROVEIDORS

1. Andalusia, com a major productor
mundial, marca la tendéencia en el
preu de l'oli
Apareixen alternatives de
produccié tant a la Ribera Sud del

MERCAT

1. Decau el consum en els grans mercats
productors (ltalia, Espanya i Grecia)

Mediterrani com a Portugal Preus i ous . Apareixen nous mercats emergents i es

costos dels proveidors RANTS consolida el consum en paisos com USA, Jap9,

internacionals molt més baixos Regne Unit o Alemanya

que a Lleida. Importancia del Preu en Detriment de la Marca

Altres divers com plaer, salut (eco) i

convenience també son rellevants

. ETENCIA
PROVEIDORS CANAL/MERCé‘T
/
COMPETENCIA SEREE
: . 1. Lagrandistribucié és el principal canal de
1. Guanya dimensid i es concentra o 3
comercialitzacié d’oli d’oliva a Espanya, pero
(Deoleo, ...) - :
i : : també internacionalment
2. Fainversions productives en nous D
) o La forca de la gran distribucié impacta en tres
destins (Marroc, Tunissia) PRODUCTES ambits
| enfoc.alde's a tc?nlr contmmtat en el | SUBSTITUTIUS 1. Increment del poder de compra
- sourcing i desintermediar 4 5> Desintermediacié

3. Importancia MDD
Aparicio de nous canals de compra

@Ieida CLUSTER | DEVELOPMENT
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Evolucio del negoci

ES INTERESSANT EL
SEGMENT ECOLOGIC?




Canvis en el Mercat
EL ¢éNINXOL? ECO

Mercat domestic petit pero amb creixements

El vector de consum és la salut.

Un 1/3 de la poblacié espanyola
consumeix o ha consumit productes
ecologics

Dels 9,66L d’oli d’oliva per capita que
es consumeixen a Espanya, només
0,02L ecologics.

Els liders marquistes introdueixen
gammes ecologiques

El preu de l'oli d’oliva ecologic és un
82% més elevat que el
convencional.

EVOLUCION DEL CONSUMO POR TIPOS DE ACEITE DE OLIVA

(2009=100), 2009-2013

370

343
320
270 248
220
181
170
129 120
120 100 104 01
83
106 9z 80
70
2009 2010 2011 2012 2013
ECOLOGICO VIRGEN

4 VIRGEN EXTRA

Font: Informe Alimentacién en Espafia MERCASA (2014)
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Canvis en el Mercat
EL ¢éNINXOL? ECO

Creixements en doble digit en el consum d’oli d’oliva ecologic

EEUU
- 14% CAGR entre 2013-2018

- 10% de les importacions d’oli d’oliva son
ecologics (2011)

Alemanya
- 9% CAGR entre 2015-2019

- El govern aposta i promou el consum eco

Japo Suissa
- Major consumidor d’oli d’'oliva ecologic - Mercat madur i en creixement

espanyol - Consum per capita anual d’aliments ECO:

- E1 95% de l'oli d’oliva importat és envasat 177€

Dinamarca
- Consum per capita anual d’aliments ECO: 162€

- Any 2011: creixement del 113,3€ en consum
d’00 Eco

= Fonts COI,Revista Bi tial y Ecoalimenta, The E Market for Organic Food (2013),
GLOBALeida United States Organi Food Market Forecast & Opportunites, 2018, Germany Organic Food CLUSTER IDEVELOPMENT

¢ juntjfa[tmﬂm Market Forecast and Opportunities, 2019



Canvis en els Proveidors
EL ¢NINXOL? ECO

4 paisos elaboren casi el 80% d’oli d’oliva ecologic mundial

1. Espanya 2. Italia

¢ 170.000 ha (sobre 2,5M * 165.000 ha (sobre 1,35M
ha) ha) .
SEERleE A Turquia, Franga,

e Plan Director del Olivar EEUU i altres paisos
també hi ha un
increment del

nombre de
3. Tunisia 4. Grecia plantacions que es
* 100.000 ha (sobre 1,69M * En 10 anys han triplicat la converteixen a
ha) superficie destinada a I'ecologic

* Majoritariament a granel olivars organics
- Manca de Branding

trends (2014)

(GLOBAI:,\ leida Fonts: The world of organic agriculture, statistics and CLUSTER DEVELDPMENT
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Canvis en el Canal
EL ¢éNINXOL? ECO

La gran distribucid int’| comercialitza el 80% de I’Oli Eco

Cuota de mercado en la distribucién de aceite de dliva en Espaiia, 2011. Porcentaje

Resto
aceite oliva
Oliva virgen
extra

Oliva virgen
Oliva ecolégico

Total aceite
de oliva

0 20 40 60 80 100

Comercio especializado Supermercados [l Hipermercados

I Economatos y cooperativas ] Otras formas comerciales

FUENTE: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agriculturs, Alimentacion y Medio Ambiente (2012)

™

GLOBALleida Fonts: MAGRAMA (2012) CLUSTER |DEVELOPMENT
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Canvis en el Canal
EL ¢éNINXOL? ECO

En paisos sofisticats es consolida un canal especific per a la venta

de productes ecologic que guanya terreny a la gran distribucio

%MS Botiga Especialitzada a Alemanya (2012)

35,00%

29,70%
30,00% 26,60%
25,00%
it 21% 21,10%
20,00% 18,90%
/! ‘0
15,50%/"
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
2007 2008 2009 2010 2011 2012

Font: Ami Oko-landbau 2012
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Canvis en el Canal
EL ¢éNINXOL? ECO

Tot i que les grans envasadores hi tenen una pota, la major part

d’empreses competidores son petites

KECECCD

BelEcco

—~3
GLOBALIeida
£ Juts pel territor

disponibles al “El Corte Inglés”

Fonts: Pagines web empreses, olis d’oliva ecologics

&
-
&

Aceite de oliva virgen extra Aceite de oliva virgen extra

ecoldgico Belvis de las Navas arbequina de agricultura ecolég.
BELVIS DE LAS NAVAS L'ESTORNELL
21¢ 12,90¢

Aceite de oliva virgen extra Aceite de Oliva virgen extra
ecol6gico Rincon de la Subbétic ecolégico Novem

RINCON DE LA SUBBETICA NOVEM ORGANIC

19 8506 1rst

Aceite de oliva virgen extra
ecolégico Puesole

PUESOLE

9,75€ 12g5€

| % ouebio| =\, THER

Aceite de oliva virgen extra
ecolégico N Organic

N ORGANIC
13¢

Aceite de oliva virgen extra
Ecolégico Hacienda Guzman

HACIENDA GUZMAN
19¢

CLUSTER IDEVELOPMENT




Evolucio del negoci

ous
ENTRANTS

MERCAT

PROVEIDORS 1. Mercat domestic petit pero amb creixements

1. 4 paisos elaboren el 80% d’oli

2. Creixements en doble digit en mercats
sofisticats

d’oliva ecologic

PROVEIDORS CANAL/MERCé‘T
/
N CANAL
COMPETENCIA D -
: L. 1. Lagrandistribucié int’| comercialitza el
1. Totila presencia dels grans, la 0% de 'Ol Eco
mij.f:r part son empreses mes . En paisos sofisticats es consolida un canal
N petites 4 PRODUCTES especific per a la venta de productes
SUBSTITUTIUS ecologic que guanya terreny a la gran

distribucio

@Ieida CLUSTER | DEVELOPMENT
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Es sostenible aquest cluster?

GRANEL { MARCA
PROPIA

ﬂet

Internacional

Resta
Catalunyai
Espanya

Produccio d’Oli'i Olives Envasat i Comercialitzacio de I’Oli

@Ieida CLUSTER | DEVELOPMENT
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L'estrategia gourmet és la salvacio?

GRANEL { MARCA
PROPIA

Internacional

gourmet

Resta
Catalunyai
Espanya

Produccio d’Oli'i Olives Envasat i Comercialitzacio de I’Oli

@Ieida CLUSTER | DEVELOPMENT
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Preu de Venda Mitja

6 €
Per poder ser EMPRESES DE
PRODUCTE GOURMET HAURIEM
DE.....
Preu de Venda Mitja 5/0 v
2,72€
1\57/0
Cost empreses granel
~40%
Cost empreses granel gourmet

LLEGENDA

MARGE

go'\ftERC'A“TZAC'O EMPRESES EMPRESES GOURMET “STANDARD”

altres

B PrODUCCIO

{;’ia@ueidad CLUSTER | DEVELOPMENT 61
N Jants pel tervitori




Podem guanyar pes en el segment ecologic?

PROVEIDORS
1. 4 paisos elaboren el 80% d’oli

d’oliva ecologic

PROVEIDORS

ous
ENTRANTS

MERCAT
1. Mercat domestic petit pero amb creixements

2. Creixements en doble digit en mercats
sofisticats

COMPETENCIA

1. Els grans hi tenen una pota pero la
major part de competidors sén
petits

PRODUCTES
SUBSTITUTIUS

CANAL/ MERCé‘T
/

CANAL
1. Lagrandistribucié int’| comercialitza el

80% de I'Oli Eco

En paisos sofisticats es consolida un canal
especific per a la venta de productes
ecologic que guanya terreny a la gran
distribucio

CLUSTER | DEVELOPMENT
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Les grans envasadores d’oli
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Les empreses granelistes

Resta Catalunya'i

* Hem|de diversificar les zones d’ aprowsmnament?

. Podem/hem d afeglr serve| i valor afeglt als c

ients

GLOBALleida
Junts pel territori

venent granels'H | |

e Cal |dent|f|car nous cllents i/o mer¢ats?

Maquiles Envasadores
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Properes Passes

mmm

t. 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
A
AR o »
| B :
T Reunié de ‘Q’T - -
| Kick Off Realitzacio del 2 Grups de Treball o
g S ?
Presentacio viatge de referéncia -
V - - Publica i
I : : : : Pres’en.tacm
PN Publica
T = = -2
A ‘14 ‘14 ‘-""q
_ Presentacio .
T Entrevistes amb les Reunié de Publica (2,
S empreses dljeliz:\dgrOV|nC|a de A Entrega de
I'Informe Final
C * Reunio de Kick Off per ajustar expectatives i o . L
@) planificar el projecte * Analisi en profunditat de les principals * Identificacio de les linies d’actuacio
. . s o tendéncies de futur del negoci (Local i Int’l) . .,
N * Analitzar el “qui és qui?” en el sector NN . L * Realitzacié de dos grups de treball
oleicola de Lleida * Realitzacié d’un viatge de referéncia amb els empresaris per consensuar
T Elab base de dad da del * Identificar les opcions estratégiques del les linies d’actuacié aixi com aleunes
I aborar una base de dades segmentada de negoci oleicola aixi com els factors critics . &
sector e . de les accions clau
N ; ; d’éxit per cada una de les opcions * Elaboracié d’un pla d’actuacions
. Detgs:tar_ i a;a:ltzar grosso modo les + Adaptar I'analisi anterior a la realitat de les « Presentacié piblica | consens i
G tendencies del sector empreses i agents del sector de I'oli a Lleida prioritzacié :el pla d’accions
U * Realitzacio d’una presentacié publica amb obtenint una visié de futur del cluster lab
T IdesI con;:lusions de I'analisiamb les empreses | « Realitzacié d’una presentacié publica elaborat
el sector
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