
Resumen Ejecutivo

ACEITES DE OLIVA DE ESPAÑA
CONVOCATORIA 2020 A PROGRAMA SIMPLES

OLIVE OIL WORLD TOUR IM ( Alemania y Reino Unido) 36 MESES



PAÍSES OBJETIVO

M E R CA D O  I N T E R I O R
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Desde febrero de 2018 se ha venido desarrollando un programa cofinanciado por la Unión Europea para promocionar los aceites de oliva de Europa en 
varios mercados.  Bajo el nombre “Olive Oil World Tour”, y con una misma estrategia, se ha implementado de forma coordinada esta campaña en tres 
continentes: Europa, Asia y América, con una estimación a nivel global de 3.800 millones de impactos al término de los tres años de campaña, en enero 
2021. 

Con un mensaje dirigido a healthy-foodies, viajeros frecuentes internacionales pre pandemia*, urbanitas de más de 25 años e ingresos medios-altos, a los 
que se les invita a disfrutar de un estilo de vida saludable a través del consumo de aceites de oliva europeos y trasmitiendo los beneficios del producto, sus 
métodos de producción y liderazgo.

A lo largo de sus tres años de vida, el Olive Oil World Tour se ha desarrollado exitosamente una completa agenda de actuaciones coordinadas. 

En este nuevo programa de continuidad en el mercado interior europeo, volveremos a realizar las actividades que mayor aceptación han conseguido y 
donde los resultados han sido altos – actividades permanentes de RRPP, eventos para prensa, creación y difusión de contenidos en social media, acuerdos 
con influencers, campañas en medios…etc, pero además, complementarlas con otro tipo de actividades nuevas muy enfocadas y en línea con la nueva 
situación que se nos plantea a partir de 2021 y que viene dada por el interés creciente por todo lo relativo a nutrición, seguridad alimentaria y hábitos 
saludables impulsados tras la pandemia Covid 19 declarada en marzo de 2020 y que han llegado para quedarse.

* A la espera de retomar este target cuando esté la población vacunada a lo largo de 2021.

PUNTO DE PARTIDA
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La estrategia aborda los retos identificados en el análisis de mercado y es 
coherente con los objetivos definidos. 

EL RETO

ESTRATEGIA GLOBALRETO



FOODIE*

>25

HEALTHY

BROAD

Educación 
superior

Urbano

Clase media-
alta

Viajero 
frecuente pre 

pandemia

Cocinero 
Aficionado

Sale a comer 
fuera a menudo

Gusto por la 
gastronomía

Comida y 
bebidas sanas

Comida 
vegan/vegetariana

CORE

NUESTRO TARGET

* A la espera de retomar el target de viajero frecuente internacional cuando esté la población vacunada a lo largo de 2021.



¿COMO SON LOS HEALTHY FOODIES/PRE PANDEMIC TRAVELERS?

Source: GWI Q1 2019-Q4 2019; various trend providers

Perfil femenino, transversal en edad, alto estrato social, afinidad a las redes sociales y responsable en la decisión de compra



De camino al 

trabajo, 

escuchando las 

noticias en la 

radio o su

podcast favorito.

Revisión rápida

de las redes 

sociales y de la 

agenda del día

En la oficina

escuchando

una nueva

banda de 

música en el 

trabajo

Leen su blog 

favorito y 

planifica el fin 

de semana con 

algun evento o 

concierto

Descanso para 

comer, charla con 

compañeros

distendida y 

comida sana.

Momento de 

inspiración y 

explorar

proximos

destinos

Tiempo de 

hacer deporte, y

desconectar, a 

veces haciendo

alguna compra.

Tiempo de ocio

jugando con 

amigos o viendo

alguna serie en

streaming. Busca

insipiración para 

la cena

Finaliza el día con 

los suyos, ultima 

revision a los perfiles

sociales y planifica

el día siguiente

7:00 16:00 18:00 23:0010:00 12:00 20:008:00 13:00

UN DÍA EN LA RUTINA DEL HEALTHY FOODIE

50%
de los Healthy 
foodies miran

su móvil antes 
de levantarse
de la cama

“Intento
comprar

productos
naturales y de 

origen”

i127,1

“La calidad
del producto
es lo que me 

hace
recomendarlo

online”

49,3% i114

46% de los 

healthy 
foodies 

compra frutas

y verduras
organicas

“Estoy interesado
en la comida 
vegetariana”

i166,9“Buscar nuevos
destinos de viaje o 

vacaciones es 
algo que hago a 

menudo en
internet”

72,4% i142,8 

“Suelo hacer
ejercicio

regularmente”

57,1% i144,4

“Estoy entre 30 
min y una 

hora en social 
media al dia”

49% i114,6

“Mientras estoy
viendo la TV 
suelo hacer

compras
online”

50,9% i123

“Tengo hasta 6 
dispositivos desde

los que puedo
accedo a 
internet”

32,4% i139,4

Source: GWI Q1 2019-Q4 2019; various trend providers
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UNA EVOLUCIÓN VISUAL

Acercamiento al consumidor.
Para que los dos valores anteriores sean más cercanos al consumidor, hemos querido buscar el lado humano en la nueva 
ejecución. Poner el aceite de oliva en su contexto, en la cocina, con diferentes personajes que lo usan de formas 
distintas, también suma al concepto “Olive Oil Makes a Tastier World”. Y, además, contribuye al aspecto aspiracional de 
forma más directa. Algo que antes no teníamos: momento de uso y momento de consumo.

1.- NOVEDAD
La necesidad de refrescar la creatividad después de tres años es algo que 
debemos tener en cuenta. Con un nuevo visual mejoraremos los impactos 
a través de una ejecución diferente, manteniendo siempre, cercanía con el 
concepto central de la campaña “Olive Oil Makes a Tastier World”.

2.- REFORZAR VALORES 
Puesto que el concepto ha funcionado, queremos seguir afianzándolo en la 
nueva ejecución.
Seguiremos haciendo del mundo un lugar con más sabor gracias al aceite 
de oliva, subrayando los valores de sabor, versatilidad y globalidad.
- Por un lado, el claim se reflejará en la actitud. Gente que disfruta 
cocinando, haciendo de “su mundo” -su cocina- un lugar con más sabor. 
- Por otro, la globalidad representada en la gráfica anterior, a través de un 
skyline mundial, ahora se transformará en un “skyline” de cocinas y 
personas. Gente de diferentes países del mundo que cocinan juntos.
Juntos entre ellos y juntos con el aceite de oliva. Y damos un paso más, 
para acercar lo global a lo local.

La necesidad de evolución en la ejecución viene justificada por varios motivos:



*En el boceto se presentan 5 partes o cocinas porque el planteamiento es realizar una gráfica única para todos los mercados (Brasil, China y Japón,Alemania y Reino Unido). Si solo se 
adjudicase uno de los programas, se ajustaría la creatividad reduciendo el número de personajes o cocinas para dar, sobre todo, mayor relevancia a los países de referencia del programa a 
implementar, pero manteniendo la idea de pan-cocina.

Para el caso de China, podría ser necesario realizar adaptaciones creativas para que encaje mejor con su visión y pase el control de la censura. Por ejemplo, sustituir pareja de hombres, por 
pareja hombre-mujer. Estas excepciones se confirmarán con el Pretest que se realizará en cada mercado para garantizar que +se cumple con los objetivos e idiosincrasia de cada país

UNA EVOLUCIÓN VISUAL_ NUEVA GRÁFICA
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ESTRATEGIA 

Queremos llevar la campaña cofinanciada aún más allá de lo que hemos hecho hasta ahora, tanto a nivel creativo como en la activación.

Para ello replanteamos nuestra visión del público objetivo. Nos vamos a concentrar en nuestro target principal, los HEALTHY FOODIES y el

VIAJERO FRECUENTE LOCAL E INTERNACIONAL PRE PANDEMIA *.

No solo VAMOS A IMPACTAR NUESTRO CORE TARGET en SU “VIAJE DIARIO”, seleccionando los puntos de contacto y los momentos

más relevantes para conseguir mayor impacto, cobertura y afinidad.

Perseguimos objetivos principales de NOTORIEDAD y COBERTURA afinando nuestro planteamiento en cada mercado según:

• La penetración del producto (su uso y su conocimiento)

• La dimensión de nuestro core target

• La realidad de los medios locales (coste x reach x afinidad)

En cada activación buscamos el punto perfecto entre acciones muy cualitativas, notoriedad y afinidad.

* A la espera de retomar este target cuando esté la población vacunada a lo largo de 2021.
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MIX DE ACCIONES 

SITE donde nuestro target podrá

encontrar información adicional
sobre el Aceite de Oliva de Europa.

ESPECTACULARES CIRCUITOS 
DE EXTERIOR ubicados en zonas de 

máxima concentración de nuestro target.

REVISTAS inflight.

TV

ACCIONES EXPERIENCIALES cualitativas.

PUNTO 

DE VENTA

Potente campaña ONLINE segmentada y con uso

de data (compra programática)

Campaña en entornos propios de
SOCIAL MEDIA afines al target.

Acuerdos y COLABORACIONES 
CON INFLUENCERS locales en 

cada mercado.

Acciones de PR y que se 

desarrollarán a nivel local (gabinete 
permanente, viajes de estudio, 
encuentros experienciales…).
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IMPLEMENTACIÓN EN ALEMANIA Y REINO UNIDO

ACTIVIDADES ALEMANIA UK ALEMANIA UK ALEMANIA UK

Actividades Permanentes PR

Eventos PR 

Sitio Web

Medios Sociales 

Medios Revistas

Medios Televisión

Medios On line

Medios Exterior

Merchandising

Patrocinio de Eventos

Otros Eventos ( BTL) 

Promoción en Puntos de Venta

AÑO 1 (2021) AÑO 2 (2022) AÑO 3 (2023)

RESUMEN DE CIUDADES POR AÑO

AÑO 1: Germany (Berlín, Hamburg, Colonia, Múnich) / UK (London)

AÑO 2: Germany (Berlín, Hamburg, Colonia, Múnich) / UK (London)

AÑO 3: Germany (Berlín, Hamburg, Colonia, Múnich) / UK (London)




