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El fraude del
acelte de oliva
en EUA

Historicamente, la industria del aceite de
oliva en los Estados Unidos impedia el
desarrollo de una marca de consumo
masivo de alta fidelidad. Antes de 2022, las
opciones de supermercado masivo eran
percibidas como genéricasy, con
frecuencia, fraudulentas.

Segun el periodista de investigacion Tom
Mueller, aproximadamente el 75% del
aceite de oliva virgen extra vendido en
EUA era potencialmente fraudulento, a
menudo cortado con aceites de semillas o
mal etiquetado.

Por otro lado, las marcas se presentaban en
envases de vidrio ornamentados con
precios superiores alos 40 dolares,
percibiendose como articulos de lujo. Esto
no solo mermaba la confianza en la
categoria y afectaba negativamente el
bolsillo del consumidor, sino que denotaba
una profunda desconexion con el uso ideal
del producto: ser un elemento esencial y
cotidiano en la cocina moderna.




EFl genesis de laidea

La idea comenzd con la estancia de Andrew Benin en Espaina. En esta fue la
fase crucial de observacion etnografica enfocada en el desarrollo de un
modelo de negocio. Benin notd una clara disparidad cultural: en Espafna, el
aceite es fundamental, "el pegamento" de cada comida, mientras que en
Estados Unidos se le daba una importancia excesiva o, por el contrario, una
sospechosa indiferencia. Sin embargo, para transformar esta intuicion en una
propuesta viable, fue indispensable pensar la manera de introducirlo al mercado
estadounidense.

Inicialmente, Benin contempld una marca de importacion de lujo. Fue la
intervencion del Chef Mike Anthony de Gramercy Tavern la que actué como
catalizador de la escalabilidad. Anthony desafio la vision de Benin,
argumentando que los aceites de oliva de ese tiempo, se perciben como un
producto de lujo y no logran el objetivo critico de desplazar el consumo de
grasas vegetales procesadas y aceites de semillas no saludables. Bajo esta
premisa, Graza se construyo sobre tres hipotesis de diferenciacion:

Seleccion de la aceituna.

Decidieron hacer uso exclusivo
de aceitunas Picual de Jaén,
Espafna. Mas alla del sabor, esta
eleccion fue una decision de

cadena de suministro: esta
aceituna posee una estabilidad
guimica superior y un alto punto
de humo, lo que garantiza la
durabilidad del producto durante
el prolongado transito
transatlantico en contenedores.
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Precio justo.

Graza rompio el dilema entre
comprar un aceite barato de baja
calidad y un aceite de lujo de
+$40 USD. Siguiendo el consejo
de expertos, se posicionaron
entre los $15y $21USD. Esto
transformo el aceite de oliva de
un "articulo de regalo" o de “lujo
gourmet” a un producto basico
de consumo semanal.

Segmentacion por uso.

Graza revoluciond la industria al
dejar de lado la compleja
terminologia tradicional (como
"Cosecha Temprana" o niveles
de polifenoles) que confundia al
consumidor. En su lugar, optaron
por simplificar la eleccion
basandose en el uso culinario.
Esta decision llevo al lanzamiento
de tres productos especificos:

Sizzle. |[deal para la cocina diaria

Drizzle. Disenado para la
finalizacion de platos

Frizzle. Introducido
posteriormente para frituras que
requieren alto calor.
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El envase como estrategia
de diferenciacion

En un estante dominado por el vidrio oscuro y etiquetas de estilo antiguo, Graza
implemento la interrupcion de patrones mentales mediante el disefio industrial.

El momento "A-HA!" de Benin ocurrido al observar una botella de jabon Dr.
Bronner's. Comprendio que el formato de los chefs profesionales (quienes
transfieren el aceite a botellas exprimibles para mayor control) podia
democratizarse para el consumidor final. La decision de utilizar una botella de
plastico opaco no fue solo estética, sino una solucion funcional que altero la
experiencia del usuario.

Una simple observacion ethografica
convertida en una estrategia de producto.
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Estrategia de |
posicionamiento y marketing

Graza capitalizo el fendmeno "Food as Status”, donde los ingredientes de la
despensa actuan como sefales de identidad y gusto para las generaciones
nativas digitales. La marca se posiciond como un "lujo accesible", transformando
una botella de aceite en un objeto de diseno digno de ser mostrado en redes
sociales. En colaboracion con la agencia Gander, Graza adopto colores neon
con fuentes e ilustraciones desenfadadas. Estas decisiones eliminaron la
intimidacion del producto gourmet, alineando la marca con el lenguaje estético
de una "alacena cool" de la Generacion Z y Millennials.

Por otro lado, la ejecucion de marketing destaco
por una disciplina financiera notable. Como los
micro-influencers generan niveles de confianza
que las celebridades no pueden alcanzar, antes
de su debut en 2022, enviaron 300 paquetes a
creadores con 25k a 150k seguidores con los
cuales no tuvieron que pagarles ni hacer contratos
costosos ya que felizmente decidieron colaborar
con ellos a cambio del producto. El diseho de la
botella convirtio al producto en el "actor
secundario” perfecto para los videos de cocina en
TikTok e Instagram lo cual trajo como resultado:

100,000 USD en ventas durante la primera
semana con cero inversion en anuncios pagados
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7.91% de tasa de conversion desde su enlace de
Instagram en los primeros siete dias

Crecimiento organico sostenido que permitié a la
marca operar sin publicidad pagada durante sus
primeros 10 meses de vida

Estas tacticas no solo hicieron que su Go-To-Market fuera exitoso, sino que
trajo consigo un momentum que la marca aprovecho para evolucionar.
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Evolucion de sus
Canales de venta

- qufﬁ

tuvo como mision evitar la expan3|on indiscriminada. Graza optd por una
mentalidad de "victorias faciles", ingresando primero a Whole Foods, donde el
perfil de cliente ya estaba validado, para generar velocidad de venta antes de
escalar a Target y Costco.

El crecimiento de sus canales ha sido exponencial, consolidando a Graza como
una fuerza dominante en la categoria:

Periodo Ingresos / Hito Alcance Operativo

Semana1(2022) $100K (Sold out) Direct-to-Consumer

Cierre 2022 $4M Inicio de validacion retail

Cierre 2023 $19M Expansion a 8,000 puntos de venta
Cierre 2024 $48M (Actual) Presencia en 11,000+ tiendas
Proyeccion 2025 $144M Ubicuidad nacional (Costco/Target)

Con esto podemos ver que su modelo omnicanal es la clave de su resiliencia:
mientras el retail aporta escala y ubicuidad, el canal DTC proporciona los
datos y el margen unitario necesario para absorber la volatilidad del mercado.
Ante cualquier desaceleracion en el mercado masivo, siempre tendran una base
fiel de clientes que podran capitalizar en tiempos dificiles.
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Momentos criticosy
expansion del portafolio

El camino hacia esos niveles de facturacion y crecimiento trajo consigo crisis
operativas que pusieron a prueba la transparencia de la marca. A finales de
2022, Graza enfrentd retrasos de envio y etiquetas que se despegaban debido
a fallos de calidad. Andrew Benin optd por enviar un correo personal de disculpa
a 35,000 clientes. Este acto de vulnerabilidad no solo preservo el brand equity,
sino que fortalecid la lealtad del consumidor en un momento de vulnerabilidad
logistica.

Asimismo, la marca ha demostrado agilidad en su innovacion incremental. La
introduccion de las latas de recarga (beer cans) respondid a criticas sobre
microplasticos y sostenibilidad. Sin embargo, la logica estratégica principal fue la
preservacion del producto: el formato de lata ofrece un entorno sellado con
hitrogeno, ideal para proteger la fotosensibilidad y el perfil oxidativo del aceite,
manteniendo la calidad premium en un formato logisticamente eficiente. Por
otro lado, han agregado cada vez mas productos a su portafolio, buscando
estar presentes en todo tipo de alacena. Actualmente, cuentan con mas de 20
SKU'’s los cuales atienden a momentos y ocasiones de consumo especificas.
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; Qué podemos aprender?

Al dia de hoy, Graza es la quinta marca nacional de aceite de oliva en EUA y es
responsable del 24% del crecimiento total de la categoria. Su éxito ofrece
lecciones criticas para cualquier persona 0 empresa que busque generar un
efecto similar en una categoria como esta:

IMUAS0)

(]
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Disenar para el uso, no para el estante.

Mientras que la competencia disefaba botellas de vidrio
elegantes para justificar un precio alto en la tienda, Graza
disend pensando en la experiencia tactil y funcional de cocinar.
Si facilitas el uso del producto, la gente lo consumira mas.

Optimizacion de la Cartera de Productos (SKUs).

El éxito de productos como Sizzle/Drizzle/Frizzle radica en su
capacidad para eliminar la "friccidon" en la toma de decisiones
del consumidor, alineando el producto directamente con
habitos culinarios reales. Este principio ha guiado la expansion
del portafolio de la marca, cuyo disefo facilita que los clientes
comprendan de inmediato la aplicacion y el uso especifico de
cada nueva adicion.

Resiliencia en la cadena de suministro.

La variedad de aceituna Picual tiene una estabilidad
antioxidante muy alta, lo que le otorga una vida util mas larga y
resistencia a la oxidacién en comparacion con otras variedades.
Esto asegura que el aceite llegue fresco a EUA a pesar de los
largos tiempos de transito. Por otro lado, se abastecen de mas
de 70 granjas y molinos independientes en Jaén. Esto les
permite mitigar el riesgo: si una granja tiene una mala cosecha,
pueden compensar con las otras dentro de su red.
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Ingenieria financiera.

El aceite de oliva tiene un desafio logistico enorme: se cosecha
una sola vez al ano, pero se vende todo el ano. Esto requiere
comprar cantidades masivas de inventario de golpe, lo que
puede asfixiar el flujo de caja. Para mitigar esto, en lugar de
pagar todo con capital propio, implementaron financiamiento de
ordenes de compra (PO financing) con prestamistas. Esto les
permite adquirir grandes volumenes durante la cosecha y
pagarlos conforme venden.
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Si tienes algun proyecto y crees que
necesitas ayuda para que salga al
mercado, podemos apoyarte.

Conoce nuestro trabajo.

No olvides seguirnos en Instagram.
@Kkinez.services

ELEVAMOS TUS IDEAS ®



https://calendar.google.com/calendar/u/0/appointments/schedules/AcZssZ3_trUQwopF5DP6mxoMvNZVbX0_2AaQfX24FF4Ym4EGEho9JTuZaGkigrCj5SwjGdyxTtMT4rbE?gv=true&pli=1

