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LA INNt)VACI6N ESTA EN EL ENVASADO 


<.,A qué se asocia la palabra tetrabrlck? Norma!rnente a Jactees. sopas, salsas, zumos y 
vinos -estos ûltimos generalmente de gama baja-. ArteOliva, une pyme afincada en Palma 
dei Rro (C6rdoba), n.gcit'J en 1999 con une epuesta muy concrets: anadir a la lista el aceite 
de oliva virgen extra, uno de los productos estrella dei sector agrario espanol. 

"Querramos cn~ar una empresa que rompiera con 10 que se vanfa hacienda en el sector" 
cuanta Felipe Silvala, consejero de la empreSB. HEl dei aceite es un sector maduro: 
Nosotros pretendiamo3 dlferenciarnos de la competencia ofreciendo productos 
innovadores ". Y se les ocurri6 hscer 10 que nadie habfa hacho antes: envaser el aceite en 
tetra~ricks. C~mprr.)baron que el ac.eî.ta sufre. un fuerte proceso de fotooxidaci6n y la 
oérdlda oBulatlne de aus valores nutrlc/onales SI se conserva en un envase que permita el 

paso de' la luz yel aire. "El tetrl!1brick aporte majoras respecto a las botellas de plé$tico 0 

vidrio. El brick ml,.1lticapa, aunque fasulte més caro, es pèrfecto para conservar las 
carecterÎstlcas organoléptlcas dei aceite'" subraya Silvela. 

La idea El trensmitir 68 que el tetrabrick es sin6nimo de calidad superior. Los alimentas' 
mantienen las mismas cualidades nutricionales, anbor y aroma qua cuando fueron 
envasados. F'ero introducir en un mercado maduro uns nueva marca es complicado. Y 
mas aûn en el CSlSO de ArteOliva. que tuvo que lucher contra los valores que se ssocian en 
Espaf'ia a los tetrabricks. IICuando salîmos a! mercado, gente muy autorizada dei sectar 
hacÎa sus epuestas: crefan que durarfamos sais U ocho mesas, Pera han pasado 10 anos 
y aquf seguimos", dies Silvala. 

Sin embargo, la cosa nô fue fécîl. Tras avanturarse en une costosa e infructuosa campana 
publicitaria dirigida e convencer al consumidor de las bondadea de! envase en cuasti6n, se 
lIeg6 a la conclusl6n da que en el mercado necional no lIegarfen muy lejos. Decidleron 
entonces concentrarse en !a exportaci6n y diversificiir la producci6n. "Nos dimas cuente de 
que el sceite de calldad es una aspecie de oro liquido en el mercada exterior, que ademés 
esté infraexpJotado" , comenta Silvala. lISu consuma potencial fuera de Espafia es énorme. 

y con esta idee empezô el crecimiento de ArteOliva. Sa promocionaron en todas las feries 
internacionales que pUdleron, y el esfuerzo dia sus frutos, especialmente en el subsector 
de la restauracl6n da Gema madla alta. Si en 2001 las exportaclones suponian el 12% de 
su facturaci6n, en 2005, lIegaron al 65% de los 15,7 mJllones que facturaron. Hoy en dfa, 
ArteOliva comerc!aliz8 sus productos en mas de 80 palses, de EE UU El Jap6n, pasando 
pOr gran parte de Europa, Rushs y América Latine. 

La empresa comercializa mâ6 de 30 referencias entre salsas, aceitunas, sopas y vinagres. 
Productos todos ellos de un mayor v91ar anadldo. En cuanto al aceite de oliva virgen extra, 
pese a ser la enserlt! cIe sus exportadonas, en el mercado nacions! cada vez representa 
menos en la facturacl6n total. 

En tante que ArteOliva pretende haœr de la calidsd su estandarte, el lan:tamiento al 
mercado de une Gama de productos aco!6glcos €lm casi une obllgecr6n. "Creemos que la 
demanda de estos productos se va a afianzar", dice Silvels. 

Ahr es donde ArteOlivs situa su e!emento diferenciador: apuesta por la calidad a base de 
innovaci6n y produc!os eco!6glcos. Y parace que funelons fuera de EspaJ'ia. GLo haré en 
el mercado nacional'f Eso esté sun par ver. 

CincoOfas.com, MANUEL G. PASCUAL - 22107/2009 
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1. ÇOMPTE RENDU ~FRAN.CAIS 

Après avoir lu attentivement ce texte, vous en :p:'.:< un compta rendu en français, en 
faisant apparaître les idées essentielles. (170 mots. ±10%) 

Il. EXPRESSION ÉCRITF.: 
Répondre en espaQnQI à la question suivante: i3(;;J mots maximum) 

Exponga Vd los dlferentes medios al aicanct'J de una 6mpresa para darse a 
conocer nacional e internecionalmente. 

III. LETTRe COMMERCIALE 

A partir d~s éMments indiqt.l~S ci-dessous, vous rô.figera:! une le/tr$ comm&rciale, en 
espagnol, en respectant les normes de pré$en;!~ti<~ln, .'.itms oublier les formules de 
politesse. 

ArteOiiva sera présenta au SIAL (Salon des Ind'.~.l:ièl!'l. da \',Il.,groalimentaire) de Paris 
du 17 au 21 octobre 2010. 
M. Silvela envoie une lattrs à différents restaurs.-,":; dt} la capitale française pour leur 
faire part de la présence de la firme è ceUs i'1'\,;:(;~mmte manifestation, Il présenta 
l'entrepîise el insiste sur différents points: 

,'excellente qualité da ses produits 

l'importance du conditionnement 

la qualité exceptionnelle dè ses produIts bic'!r)';:!ques 

la satisfsction de ses nombreux clients étrEnY:J($ 


Afin que le client potential puisse goüler le~ j),oduits Art'30llva et apprecler la 
différence. M. Silvela envoie un carton d'inv~t~thn pour deux personnes à chaque 
restaurant et demande une confirmation de partir: V.ltion à l'aide d'un coupon réponse 
qu'il joint à la lettrEt. 
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Éprellve écrite El 

langue vivante étrangère B 

Durée: 3 heures 	 Coefficient: 2 

L'usage d'un dictionnaire unilinaue est autorisé. 


Les dictionnaires numériques sont interdits. 


IQ!"-t~.!·ttr.!'tro.!tt~Jj~JJ~~ll'!!~nm· 

Avant de composer, le candidat s'assurera que le sujet comporte bien 
3 pages numérotées de 1/3 à 3/3. 
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LA INNOVACION ESTA EN EL ENVASAD01 

lA qué se asocia la palabra tetrabrick? Normalmente a lacteos, sopas, salsas, zumos y 
vinos -estos ultimos generalmente de gama baja-. ArteOliva, una pyme afincada en Palma 
dei Rio (Cordoba), nacio en 1999 con una apuesta muy concreta: afiadir a la lista el aceite 
de oliva virgen extra, une de los productos estrella deI sector agrario espanol. 

5 	 "Queriamos crear una empresa que rompiera con 10 que se venia haciendo en el sector", 
cuenta Felipe Silvela, consejero de la empresa. "El dei aceite es un sector madur02.Nosotros 
pretendiamos diferenciarnos de la competencia ofreciendo productos innovadores ". Y se les 
ocurrio hacer 10 que nadie habia hecho antes: envasar el aceite en tetrabricks. Comprobaron 
que el aceite sufre un fuerte proceso de fotooxidaci6n y la pérdida paulatina3 de sus valores 

10 	 nutricionales si se conserva en un envase que permita el paso de la luz y el aire. "El 
tetrabrick aporta mejoras respecta a las botellas de plastico 0 vidrio. El brick multicapa, 
aunque resulte mas caro, es perfecto para conservar las caracterfsticas organolépticas dei 
aceite", su braya Silvela. 

La idea a transmitir es que el tetrabrick es sin6nimo de calidad superior. Los alimentos 
15 	 mantienen las mismas cualidades nutricionales, sabor y aroma que cuando fueron 

envasados. Pero introducir en un mercado maduro una nueva marca es complicado. Y mas 
aun en el casa de ArteOliva, que tuvo que luchar contra los valores que se asocian en 
Espana a los tetrabricks. "Cuando salimos al mercado, gente muy autorizada dei sector 
hacfa sus apuestas: creian que durarfamos seis u ocho meses. Pero han pasado 10 an os y 

20 	 aqui seguimos", dice Silvela. 

Sin embargo, la cosa no fue faci!. Tras aventurarse en una costosa e infructuosa campana 
publicitaria dirigida a convencer al consumidor de las bondades4 dei envase en cuesti6n, se 
lIego a la conclusi6n de que en el mercado nacional no lIegarian muy lejos. Decidieron 
entonces concentrarse en la exportacién y diversificar la producci6n. "Nos dimos cuenta de 

25 	 que el aceite de calidad es una especie de oro liquido en el mercado exterior, que ademas 
esta infraexplotado", comenta Silvela. "Su consumo potencial fuera de Espana es enorme. 

y con esta idea empezé el crecimiento de ArteOliva. Se promocionaron en todas las ferias 
internacionales que pudieron, y el esfuerzo dia sus frutos, especialmente en el subsector de 
la restauraci6n de gama media alta. Si en 2001 las exportaciones suponfan el 12% de su 

30 	 facturaci6n, en 2005, lIegaron al c6.5% de los 15,7 millones que factura ron. Hoy en dia, 
ArteOliva comercializa sus productos en mas de paises, de EE UU a Japén, pasando por 
gran parte de Europa, Rusia y América Latina. 

La empresa comercializa mas de 30 referencias entre salsas, aceitunas, sopas y vinagras. 
Productos todos ellos de un mayor valor anadido. En cuanto al aceite de oliva virgen extra, 

35 pese a 5 ser la ensena6 de sus exportaciones, en el mercado nacional cada vez representa 
menos en la facturaci6n total. 

1 envasado : conditionnement 
2 maduro . consolidado 
3 paulatina : lenta y progresiva 
4 bondades 10 banéfico 
, pese a : a pesar de 
• la enselia : el estandarle 
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En tanto que ArteOliva pretende hacer de la calidad su estandarte, el lanzamiento al 
mercado de una gama de productos ecologicos era casi una obligacion. « Creemos que la 
demanda de estos productos se va a afianzar7 »,dice Silvela. 

40 	 Ahf es donde ArteOliva situa su elemento diferenciador: apuesta por la calidad a base de 
innovaci6n y productos ecol6gicos. Y parece que funciona fuera de EspaRa. /.,Lo hara en el 
mercado nacional? Eso esta aun por ver. 

CincoDias.com, MANUEL G, PASCUAL· 22/07/2009 

1. COMPTE RENDU EN FRANCAIS 

Après avoir lu attentivement ce texte, vous en ferez un compte rendu en 

faisant apparaître les idées essentielles. (170 mots, ±10%) 


Il. EXPRESSION ÉCRITE 

Répondre en espagnol à la question suivante: (250 mots maximum) 

«Arteoliva apuesta par la calidad a base de innovaci6n y productos ecoI6gicos». Valore 

Vd la estrategia de esta empresa. 


m, LETTRE COMMERCIALE 

A partir des éléments indiqués ci-dessous, vous rédigerez une lettre commerciale, en 

espagnol, en respectant les normes de présentation, sans oublier les fermules de 

politesse, 


ArteOliva sera présente au SIAL (Salon des Industriels de l'Agroalimentaire) de Paris du 

17 au 21 octobre 2010. 

M. Silvela envoie une lettre à différents restaurants de la capitale française pour leur faire 

part de la présence de la firme à cette importante manifestation. il présente l'entreprise 

et insiste sur différents points' 


l'excellente qualité de ses produits 

l'importance du conditionnement 


- la qualité exceptionnelle de ses produits biologiques 

la satisfaction de ses nombreux clients étrangers 


Afin que le client potentiel puisse goûter les produits ArteOliva et apprécier la différence, 
M. Silvela envoie un carton d'invitation pour deux personnes à chaque restaurant et 

demande une confirmation de participation à l'aide d'un coupon réponse qu'il joint à la 

lettre. 


1 afianzar : ser màs firme 
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COMMERCE INTERNATIONAL à référentiel commun européen 

1 ESPAGNOL ,- LANGUE A ' 
, 

Proposition de CORRIGE 

1. COMPTE RENDU EN FRANCAIS 

Cet article paru en juillet 2009 dans SDias.com nous présente l'idée révolutionnaire de 
ArteOliva, une PME de Cordoue visant à conditionner l'huile d'olive vierge extra, produit phare 
de l'agriculture espagnole dans du tetrabrick. 

Cette entreprise andalouse a dû faire face aux fortes réticences du marché local, peu 
convaincu par la qualité d'une huile ainsi conditionnée mais ArteOliva n'a pas abandonné son 
idée et a promotionné ses produits et leur emballage innovateur lors de foires internationales. 
Ses efforts ont été fructueux notamment dans le secteur de la restauration puisque les ventes" 
à l'Etranger sont passées de 12% de son chiffre d'affaires en 2001 à 65% en 2005. 
Actuellement, l'entreprise propose ses produits dans plus de 80 pays. 

ArteOliva a également diversifié sa production et a lancé dernièrement une gamme de 
produits écologiques, ce qui semble être une évolution logique pour l'entreprise. 

Acheter de l'huile d'olive vierge extra en tetrabrik n'est pas un acte adopté par le­
consommateur espagnol qui associe des valeurs négatives à ce type de conditionnement. 
Sera-t-il plus sensible aux produits de l'agriculture biologique? 

175 mots 

Il. EXPRESSION ÉCRITE 

Las empresas que quieren darse a conocer nacional e internacionalmente disponen de 
diferentes medios como entre otros : 

• 	La captaci6n directa por teléfono 0 mail. Es un medio que utilizan muchas pymes con 
poca capacidad financiera. Es obvio que los resultados que alcanzara la empresa no 
seran los mismos que con un método mascostoso. Es un trabajo que puede dar 
resultado a largo plazo ya que son necesarias varias \lamadas 0 varios correos antes de 
obtener contestaci6n. 

• 	La publicidad en revistas especializadas puede resultar interesante pero este soporte es 
muy a menudo el monopolio de las grandes empresas dei sector y puede aparecer como 
un medio carlsimo para una pyme. 

• 	El portal internet es muy interesante para una empresa y es de subrayar que el precio de 
su ceaci6n y el de su utilizaci6n son bajos. El espectacular desarrollo de esta 
herramienta permîte estar presente donde sea y las empresas de hoy no pueden 
prescindir de un sitio web. Las empresas deben comprender que han de traducirlos en 
va rios idiomas si quieren abarcar una cantidad importante de clientes posibles. El portal 
sera el escaparate de la impresa, simbolo de su dinamismo y deseo de satisfacer al 
cliente. 
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Otro de los medios al alcanee de una empresa para darse a conocer y a mi juicio uno de los 
mas interesantes es la participacion en ferias y certamenes. 

Las ferias 0 salones comerciales son acontecimientos ideales para una empresa. En efecto, 
• 	son la mejor forma de darse a conocer pero también· de entrar en contacto directo con un 

publico muy diversificado como entre otros, clientes potenciales, competidores pero 
también agentes comerciales. 

• Hacen posible comprobar el grado de satisfaccion de los clientes reales. 
• 	 Son el lugar ideal para relacionarse con los futuros clientes puesto que se puede 

contestar en directo a sus preguntas, haciendo hincapié en 10 que la diferencia de sus 
competidores. 

• 	 Resulta muy interesante ver 10 que proponen los competidores y aSI situarse en el 
mercado para adaptarse 0 al contrario desmarcarse cuando es necesario. 

• 	La presencia de agentes comerciales puede ser importante para una empresa que quiera 
penetrar otros mercados. 

• 	 Estar presente en una feria mejora también la imagen de una empresa ya que es 
sinonimo de dinamismo e interés por su sector. 

No cabe duda de que participar en una feria internacional es important/simo para una 
empresa pero es de subrayar la importante inversion que supone. Esto explica que muchas 
pymes no puedan participar y se pierdan muchas oportunidades de ver crecer su negocio. 

Claro esta que segun el mercado elegido pero también segun su capacidad financiera 
cada empresa optara por una u otra de estas soluciones 

III. CORRESPONDANCE COMMERCIALE 

Pas de correction type, évidemment, mais bien vérifier que le candidat respecte 
l'énoncé et la langue (grammaire, normes de présentation communément admises en 
Espagne et en Amérique latine, ... ). 

Il faudra vérifier la cohérence des éléments donnés par les étudiants comme la date 
d'expédition du courrier et les adresses proposées. 
Accorder un bonus à l'étudiant qui utilisera à bon escient les structures propres à la 
correspondance. 
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proposition de CORRIGE 
1 

tCOMPTERENDUENFRANC~S 

Cet article paru en juillet 2009 dans SOJas.com nous présente l'idée révolutionnaire de 
ArteOliva, une PME de Cordoue visant à conditionner l'huile d'olive vierge extra, produit phare 
de l'agriculture espagnole dans du tetrabrick. 

Cette entreprise andalouse a dû faire face aux fortes réticences du marché local, peu 
convaincu par la qualité d'une huile ainsi conditionnée mais ArteOliva n'a pas abandonné son 
idée et a promotionné ses produits et leur emballage innovateur lors de foires internationales. 
Ses efforts ont été fructueux notamment dans le secteur de la restauration puisque les ventes" 
à l'Etranger sont passées de 12% de son chiffre d'affaires en 2001 à 65% en 2005. 
Actuellement, l'entreprise propose ses produits dans plus de 80 pays. 

ArteOliva a également diversifié sa production et a lancé dernièrement une gamme de 
produits écologiques, ce qui semble être une évolution logique pour l'entreprise. 

Acheter de l'huile d'olive vierge extra en tetrabrik n'est pas un acte adopté par le 
consommateur espagnol qui associe des valeurs négatives à ce type de conditionnement 
Sera-t-il plus sensible aux produits de l'agriculture biologique? 

175 mots 

Il. EXPRESSION ÉCRITE 

Antes de valorar la estrategia de Arleoliva en apostar por la calidad a base de innovaci6n y 
productos ecol6gicos es imprescindible recalcar la importancia de la innovaci6n para una 
empresa. 

• La innovaci6n permite conquistar nuevos mercados 0 resistir a la competencia. 
• 	Apostar por la innovaci6n puede resultar tan importante como la competencia por los 

precios yes 10 que incita las empresas a invertir en I+O+i para colocarse en los mejores 
puestos. 

• Si no innovan, otras empresas silo harân y marcarân asi su superioridad y dinamismo. 

Para Arleoliva es obvÎo que una empresa ha de adaptarse al mercado y a sus deseos y que la 
novedad es algo que siempre atrae al cliente. 
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Por otra parte, Arleoliva apuesta por los productos ecolôgicos . 
. Esta decisiôn resulta muy interesante ya que: 

• 	 los productos ecolôgicos van tomando cada vez mas cuotas de mercado porque los 
consumidores estan dispuestos a pagar mas por un producto ecolôgico que para él 
supone también calidad y respeto por su media ambiente. 

• Asistimos a un cambio de mentalidad que sôlo puede confirmarse en el futuro. 
• 	El temor actual debido a IdS abusos dei hombre sobre la naturaleza yel medio ambiente 

hace que las costumbres de consumo vayan cambiando. 

Apostar por la calidad le permite ademas captar un nuevo segmento de mercado mas 
interesante ya que son productos con valor aiiadido pero también conservar el segmento ya 
suyo sabiendo que un cliente satisfecho por una marca confiara aun mas en ella si innova. 

Innovar es sîmbolo de dinamismo de una empresa pero también de deseo de adaptarse a 
su clientela, mejorando cada vez mas el producto para darle total satisfacciôn. 

A mi juicio, Arleoliva ha sabido posicionarse en dos nichos en plena expansiôn que son el 
de los productos alimentarios de alta gama « delicatessen 0 productos para gourmet» y el de 
los productos ecolôgicos que conocen un interés particular por parte dei consumidor. 

Innovar y apostar por la calidad son dos pilares para esta empresa espaiiola que no ha 
dudado en salir de los caminos convencionales para sorprender al consumidor, cualquiera que 
sea su origen. 

III. CORRESPONDANCE COMMERCIALE 

Pas de correction type, évidemment, mais bien vérifier que le candidat respecte 
l'énoncé et la langue (grammaire, normes de présentation communément admises en 
Espagne et en Amérique Latine, ... ). 

Il faudra vérifier la cohérence des éléments donnés par les étudiants comme la date 
d'expédition du courrier et les adresses proposées. 
Accorder un bonus à l'étudiant qui utilisera à bon escient les structures propres à la 
correspondance. 

Valoriser le vocabulaire puisque nos étudiants ne disposent plus du dictionnaire 
bilingue. 
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