nantesy Oportunidades de la
uccion de leche de ovino.

CONSORCIO
PROMOCION
DEL OVINO




1. Importancia estratégica del sector ovino /de leche/.

2. Desequilibrios o insuficiencias del secto
leche espainiol.

(S

3. Posicionamiento estrategic 20 en el

contexto nacional.
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AN
LOSCA) secior Estratégico. TENER EN CUENTA QUE:

« Es imprescindible para la SOSTENIBILIDAD INTEGRAL DEL MEDIO RURAL
de muchas regiones.

« Hay mas-de 18.000* explotaciones de ovinow(7.147 leche, resto mixta)
/16.500 en vacuno de lechel.

 Hay 767* industrias gqueseras (130 industrias fabricante

2 |eche liquida)

« Las explotaciones ganaderas estan profesionalizads son muy

competitivas en calidad y costes.

» Ocupamos la posicion de liderazgo en la produccion de leche ) la

UE-28.
» Alto potencial de exportacion de los producto

« El consumo mundial de queso y los interc internacionale
producto creceran ininterrumpidamente ‘en ), 2017-202
OCDE/FAO.

« Creciente implantacion y desarrollo de nue
oveja, en los mercados mundiales.

 EIl sector de ovino de leche tiene una alta ca
pais”.

derivados de la leché

Ie



?
g (\

Valorar y considerar el Sector Oving
ESTRATEGICO” para Espaiia.

2. Consolidar y centinuar su implantacion sectorial en
su sostenibilidad integral (econdmica, social y medioa

de Leche como “SECTOR

edio rural y potenciar
yel)

3. Participar en un eficaz y-suficiente mecanismo que posib apacidad de

autorregulacion de la produceion.
4. Diversificar, diferenciar e innovarproductos del sector ovino de

5. Diversificacion de los mercados \ 0S circuitos de come
canales de distribucion de los productc actor.

6. Potenciar el consumo de productos de 2 |a leche de o
mercado interior.

7. Potenciar la internacionalizacion sectorial.

8. Vertebracion propia, diferenciacion e indep
ovino de leche; y suficiente y eficaz capa
diferenciada.
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. Dese

-

ilibrios importantes en la cadena sectorial.

. Escasas alternativas de autorregulacion de la praduccion.

. Limitado consumo de productos basados exclusivat en leche de

oveja.

. Fuerte déficit en la balanza comercial exterior quesera.

. Minima exportacion de quesos a pa acomunitarios.

. Escasas exportaciones de productos k Sivamente ¢

de oveja.

. Gran dispersion de marcas de quesos e



e

LN > Descquilibrios de la Cadena de Valor. UFf;
CADENADE VALOR 1

KG DE QUESO DE
OVEIA

3,06 4 48 6,38 8,61 €/KG QUESO
3,06 1,42 1,90 2,23
AL ANIMAL EX GANAD INDUSTRIA DIST
34% 16% 21% 25% %s/PVP

3,94 5,78 11,28 16,91 €/KG QUESO

3,94 1,84 5,90 5,64
AL ANIMAL EX GANAD INDUSTRIA DIST

22% 10% 31% 32%

% s/PVP

SUPUESTOS BASICOS

1. PRODUCIR 1 KG DE QUESO DE OVEJA NECESITA DE 5,6 LITROS DE LECHE DE OVEJA

2. LA ALIMENTACION DEL GANADO REPRESENTA EL 69% DEL PRECIO PAGADO AL GANADERO
3. EL PRECIO DEL LITRO DE LECHE DE OVEJA 2016 (0,77 /1,05 EUROS/LITRO)




2. Desequilibrios de la Cadena de Valor. Eslabon + debil.

ES EVIDENTE QUE LA DEBIL POSICION DE LOS GANADEROS EN LA CADENA ALIMENTARIA
DEL SECTOR OVINO DE LECHE, SE DERIVA DE LAS ESCASAS POSIBILIDADES DE REGULACION DE
LA PRODUCCION/ COMERCIALIZACION DE LA LECHE DE OVEJA EN EL ESLABON PRODUCTOR

» Los productores de leche de ovino representan, con diferencia, el eslabon mas débil e
indefenso de toda la cadena sectorial, puesto que es el unico incapaz de autorregularse, por
lo que es absolutamente dependiente de las estrategias de los demas eslabones de la cadena:

Sy

RES DE

IENSOS Y FORRAIJ

Pueden A/V oferta
Pueden acceder a
multiclientes/
multisectores
Pueden exportar
Pueden importar
Pueden almacenar
Puedeninnovar/
diversificar productos

Monoproducto (leche
cruda)

No pueden A/V oferta
Cuentan conunsolo
tipo de clientey pocos
clientes en cada tipo
Solo podrian exportar
leche cruda

No pueden almacenar

Pueden adecuar
aprovisionamientos
(leche vaca/cabra)
Pueden almacenar
Pueden exportar
Pueden importar
Pueden A/V
comercializacién
Pueden diversificar
productosy mercados
Puedenser
interproveedores
Pueden hacer
promociony publicidad

Pueden A/V compras
en cada gama
Puedenimponer
volimenesy precios
Pueden modificar/
sustituir referencias
Puedenimportar
Pueden tener
interproveedores alos
que imponen sus
estrategias de compra
Pueden hacer
publicidad




AUNQUE EL QUESO DE OVEIJA SE PERCIBE MUY FAVORABLEMENTE POR EL CONSUMIDOR
ESPANOL, SU CONSUMO ES REALMENTE MUY REDUCIDO, EVIDENCIANDOSE EL ESCASO
INTERES PRESTADO HASTA AHORA POR LAS INDUSTRIAS QUESERAS, EN SU GRAN MAYORIA,
POR ABORDAR ESTRATEGIAS DE MAXIMO DESARROLLO DEL QUESO DE OVEJA ESPANOL

COMO PRODUCTO COMERCIAL DIFERENCIADO Y DE GRAN CONSUMO.

Volumen (Tm)

Valor (000 Euros)
Precio medio (€/Kg)
Consumo pc (Kg/hab/ano)

Gasto pc (€/hab/ano)

Fuente: MAGRAMA — Observatorio

2015

346.965,0

2.595.156,6

7,48

7,78

58,18

2014

347.764,4

2.592.940,9

7,46

7,77

57,84

del Consumo Alimentario -

2015

17.364,4

195.424,2

11,25

0,29

4,38

2014

17.678,0

197.484,2

11,17

0,40

4,41




B 2. Desequilibrios de la Cadena de Valor. Balanza Comercial.

LA BALANZA COMERCIAL DEL SECTOR QUESERO ESPANOL ES
FUERTEMENTE DEFICITARIA A PESAR DE LAS INDUDABLES MEJORAS
QUE SE VIENEN OBSERVANDO EN LOS ULTIMOS ANOS

Valor (Miles Euros)

EXPORTACIONES Wolimen (Toneladas)

Precio Unitario (€/kg)

Walor (Miles Euros)
IMPORTACIONES Woldmen (Toneladas)
Precio Unitario (€/kg)
Walor (Miles Euros)

SALDO COMERCIAL

Woldmen (Toneladas)

Fuente: DATACOMEX — AEAT -

249.817,02

55.610,84

4,49

866.881,14

252.315,61

3,44

-617.064,12

-196.704,77

294.807,07

65.090,73

4,53

903.404,08

248.351,37

3,64

-608.597,01

-183.260,64

346.193,80

74.218,30

4,686

921.302,71

247.211,39

3,73

-575.108,91

-172.993,08

383.746,12

81.248,55

4,72

868.396,70

251.372,28

3,45

-484.650,58

-170.123,73

259.421,89

54.699,44

4,74

576.044,70

166.486,67

3,46

-316.622,81

-111.787,23

273.801,04

59.617,65

4,59

553.682,78

176.197,05

3,14

-279.881,74

-116.579,40




2. Desequilibrios de la Cadena de Valor. Balanza Comercial.

EL SECTOR QUESERO ESPANOL EXPORTA MAYORITARIAMENTE A
PAISES COMUNITARIOS E IMPORTA IGUALMENTE DE FORMA
MAYORITARIA DE ESTOS PAISES

Italia 19.577,01 58.939,35 3,01
Portugal 17.661,63 61.644,09 3,45
Francia 13.541,54 59.731,31 4,41
Estados Unidos 11.461,.86 85.562,69 7,90
Alemania 4.231,08 26.566,59 0,28
Reino Unido 2.313,17 15.879,12 6,26
Paises Bajos 1.7259,75 8.485,07 4,91
Republica Dominicana 1.417,38 6.323,45 4,46
Andorra 1.310,45 7.975,53 6,09
Polonia 804,04 5.108,33 G,33
Bélgica 566,96 3.684,25 6,30
Dinamarca 499,16 3.552,65 7,12
Cuba 450,98 2.490,03 5,07
México 411,88 3.513,55 8,53
Suiza 406,49 3.802,61 9,35
Grecia 265,29 233,15 3,14
Suecia 254,87 2.161,26 848
Austria 248,91 1.651,61 6,64
Emiratos Arabes Unidos 239,53 859,37 3,59
Cabo Verde 234,42 1.255,559 537
Total 20 prime ros paises 77.666,40 360.423,57 4,64
Resto Mundo 3.582,15 23.322,55 6,51

Total Mundo 81.248,55 383.746,12] 4,72

Fuente: DATACOMEX —AEAT -




2. Desequilibrios de la Cadena de Valor. Balanza Comercial.

¢SE EXPORTAN PRODUCTOS LACTEOS BASADOS
EXCLUSIVAMENTEEN LECHE DE OVINO?

Leche de oveja

(040140+04015011+04015019) -
Con un contenido de materias
grasas superior al 6% e inferior
al 21%

Quesos de oveja
04064010 Roguefort 48,79 1.157.,21 10,728,323
04069032 — Feta 931,40 1.811,70 7.643,01
04069050 Queso de oveja o de
buafala

Cuajadas y otros

7.409,52 12.017,71 3.767,26 4.165,21

3.063,21 257,66 1.227,98

04039053 Suero de mantequilla,
kéfir, cuajadas, sin aromatizar,
con contenido de grasas
superior al 3% e inferior al 6%.

Fuente: DATACOMEX —AEAT -




2. Desequilibrios de la Cadena de Valor. MARCAS.

GRAN DISPERSION DE MARCAS DE QUESOS EN LOS LINEALES DE VENTA CON
GRAN PRESENCIA DE MARCAS FORANEAS

President; El Ventero; Gran Capitan;

G. LACTALIS . ,
Galbani; Don Bernardo; Sta. Lucia; otras

15% - 14%

G. TGT TGT; Hochland; Bergader; otras 9% - 11%

La Vaca que rie; Babybel Tranchetes;
Otras

FROMAGES BEL 7,5% -8,5%

MANTEQUERIAS ARIAS
(BONGRAIN)

LACTEAS GARCIA BAQUERO Garcia Baquero; otras 6% - 6,5%
MOMDELEZ FOODS El Caserio; Philadelphia, otras 3,5% - 4%
ILAS Reny Picot; otras 3% - 3,5%
MILLAN VICENTE Millan Vicente 3%-3,5
QUESERIAS LAFUENTE Queserias Lafuente 2% - 2,5%
GREGORIO DiAZ MIGUEL Record; otras 1,5% - 2%
EL GRAN CARDEMAL Mama Vaca; Gran Cardenal 1% -1,5%
Otras marcas fabricante (= 150) 20% - 30%
MDD 20% -30%

Fuente: ALIMARKET

Arias; Angulo; San Millan; otras 6% - 7%
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CONSORCIO

e 3. Posicionamiento Estratégica CPO.

DEL OVINO

CPO decidié en 2015 abordar un proceso-de transformaciéon estructural y

de-modelo de negocio con el fin de garantizar y potenciar la sostenibilidad
integral de_las explotaciones ganaderas asociadasa CPO.

En dicho proceso se establecieron dos fases diferenciadas.y consecutivas:

REORDENACION '“S'E'IJ'T\INNTCE\I/%N
SOCIETARIAY | S

MODELO DE
ORGANIZATIVA NEGOCIO

CONCENTRACION MODELO

EMPRESARIAL
COOPERATIVA MULTIPRODUCTO




CONSORCIO
PROMOCION
DEL. OVINO

OOPERATIVA 1° GRADO que resultara de
cooperativas, proceso culminado en 2016.

n proceso de integracion de 6

CPO naci6 en 2004-como Cooperativa de segundo grada

nedida, Navarra,
Zamora)

Su area de actuacion actual es Castilla y Ledn, y en me
Extremadura y Castilla La Maneha. La sede central esta en Villg

CPO es la mayor cooperativa de leche de ovino de Europa.
— Recoge 66 millones de litros de leche de Qve
— Tiene 650 ganaderos asociados con 250.00€
— Produce 220.000 lechazos.
— Factura 70 millones de euros al afo.
— Comercializa el 15% de la leche de oveja de Espa
— Cuenta con un equipo gestor y técnico de 40 profesio

— Globalmente, de CPO dependen mas de 1.000 fa
empleos indirectos conexos a CPO)

— Cuenta con instalaciones propias de recepcion, pretrata
leche en Villalpando (Zamora)

— La facturacion de CPO representa el 36% de toda
cooperativas que operan en el sector de leche de ovino e



CONSORCIO
PROMOCION
DELL. OVINO

1.—Asegurar la SOSTENIBILIDAD INTEGRAL DE LAS PLOTACIONES DE CPO implicara:

- Garantizar la/RECOGIDA de las producciones de leche y/o corderos de los ganaderos de CPO.
- Permitir la aplicacion-de PRECIOS PROMEDIOS DE MERCADO.
- Optimizar los SERVICIOS ydemas prestaciones asistenciales a los gane

- Conseguir una suficiente RENTABILIDAD ECONOMICA en las explotacio
no solo dependiente del “factor precia”.

- Mejorar la CALIDAD DE VIDA de los ganaderos de CPO.
- Apoyar la CONTINUIDAD de las explotacione PO, favoreciendo el relevo ge

de CPO.
aderas de CPO,

2. Alcanzar una suficiente POSICION DE EQUILIB

adena sectorial implica

- Disponer de una suficiente DIMENSION competitiva.

- Disponer de una suficiente CAPACIDAD DE NEGO emas eslabo
cadena.

- Disponer de suficiente CAPACIDAD DE GESTION EMP ne
RECURSOS EMPRESARIALES.

- Disponer de CAPACIDAD DE REACCION/DEFENSA ante
cadena sectorial.

- Disponer de suficiente CAPACIDAD DE IMAGEN, COMUNI(



l"]

OPORTUNIDAD )




www.lechedeoveja.com

- @lechedeoveja
. www.facebook.com/conso

ndelovino/



CONSORCIO
PROMOCION
DEL. OVINO

1. Potenctiacion del caracter cooperativo de CPO.

2. Fortalecimiento de-la leche de ovino como eje maestro-de.la actividad de CPO.

3. Desarrollo eficiente rentable de lineas de negocie, conexas Yy
complementarias de la lechede ovino, dotandolas de soporte esariales y
financieros especificos y diferenciados.

4. Actuacion equilibrada en los ambitos ional, nacional e internacic

5. Optimizacion de la calidad, innovac

iversificacion, diferel
capacidad tecnologica de CPO y de sus p ‘

6. Soporte de las garantias de viabilidad y re as explotacic
solo en el concepto precio sino también e gstes, In
complementarios y servicios al ganadero.

7. Optimizacion de la capacidad de autofinanciacic



10.

er-una cooperativa multiproducto integrada verticalmente(aprovisionamiento y servicios,
produccionen.campo, transformacion industrial y comercializacion

Producir el 25% de laproduccion de leche de ovino de Espafia y valorizar el entorno operativo y de

empleo que representa.
Desarrollar su actividad en ambito.Supra autonimico.

Desarrollar capacidades de autorregulacion de su produccion.

Mantener una elevada propension exportadora (exportar mas del 20% de su prodt

Establecer alianzas estratégicas, en areas dive on diferentes tipos de coopera

empresas, nacionales y extranjeras.

n, la diversificaciony la
erzo en |+D+i.

Optimizar continuamente la calidad de sus productos
diferenciacion de los mismos; apoyandose para ello e

Mantener una 6ptima gestion de caracter empresarial, ter cooperati

Asegurar sistematicamente la sostenibilidad integral (ecc
ganaderos asociados; y de la propia cooperativa como entid

biental) o

Integrar nuevos socios impulsando un eficaz proceso de ca
ovino de leche de Espana.



EL 1,14 % DE LA LECHE TOTAL PRODUCIDA EN
EUROPAES DE OVEJA (1.621 M de It

EL 5.4 % DEL TOTAL DE LA LECHE PRODL
ESPANA SE VALORIZA EN'QUESO.

GRECIA, ESPANA, ITALIA
EN 92,5% DE LA LECHE DE C
(RUMANIAY TURQUIA estan v

A PRODUC
ROP/

’;ww.lechedeoveja.com
Consorcio Promocién del Ovino Villalpande (Zamora)



ESPANA dice:

DISTRIBUCION POR ESPECIES 2014 (millones de litros)

LECHE DE CABRA {463 M litros)
LECHE DE OVEIA 6%
B%
{575 M Imtros

duccion (It)

DISTRIBUCION POR ESPECIES 2014 (miles de euros)

LECHE DE CABRA (347,9 M euros)
11% -

lor (€)

{540,7 M euros)

uente: SG Estadisticas MAGRAMA

%)’\www Iechedeoveja com 23




ESPANA dice.....

Evolucion del censo de ovino

22.451.627

16.522.956
14.531.276

N® de animales

3.601.902

—_————— o . - o mm

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

wg=Ovejas de ordeno® =i~ Ovejas de came* Total cenzo

MADRID__ ANDALUCIA .
2% N 1% Ovino Leche
A \ CANARIAS
NAVARRA 1%
PAIS VASCO 3%, ™. \ © CASTILLA Y LEON

A% _ CASTILLA-LA MANCHA

EXTREMADURA
EXTREMADURA

PAIS VASCO
6%

NAVARRA
MADRID
ANDALUCIA
CANARIAS

C. VALENCIANA
ARAGON

CATALUNA

LA RIOJA
CANTABRIA
GALICIA
MURCIA
ASTURIAS

BALEARES
’;ww.lechedeoveja.com

Consorcio Promocién del Ovino Villalpando (Zamora




- ESPANA dice.....

Suw

4.000.000

3.500.000

3.000.000

2.500.000

2.000.000

1.500.000

1.000.000

500.000

Promociéi

WWW. Iechedeoveja com

n del Ovi

Censo por CCAA (- CyL

25



