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a Gltima década no sélo ha sido un

periodo de cambios profundos

para la cadena alimentaria en
Espania, sino que también a lo largo de
estos afos se ha ido conformando un
nuevo escenario competitivo, en cuya
configuracién participan otros condi-
cionantes externos a la actividad estric-
tamente agroalimentaria, que han afec-
tado tanto al entorno econémico como
al institucional.

En el entorno econémico actual, el
creciente proceso de internacionali-
zacion y globalizacion de la actividad
econémica ha ampliado las oportuni-
dades empresariales, al tiempo que ha
provocado una intensificacién de la
competencia sectorial, produciendo un
desarrollo sin precedentes de mercados
globales.

Dentro del marco institucional, el
proceso de cambios iniciado a princi-
pios de la década de los ochenta ha
culminado con una serie de aconteci-
mientos relevantes: reforma de la PAC
en 1992, entrada en vigor del Mercado
Unico en 1993, firma de los acuerdos
de la Ronda Uruguay del GATT en
1994 y ampliacién de la Unién Euro-
pea (UE) a 15 miembros en 1995. Que-
dan pendientes cuestiones de gran
envergadura que afectan globalmente a
toda la politica agraria, tales como los
acuerdos con los paises terceros de la
cuenca del Mediterrdneo, con una
influencia directa en el aceite de oliva,
o la futura adhesion de los paises del
Este de Europa a la UE.

La reforma de la PAC entr6 en vigor
para varios sectores importantes, sobre

todo en cultivos herbaceos y produc-
ciones ganaderas, con la prevision de
extenderla al resto de los productos,
entre ellos al aceite de oliva. Dicha
reforma se ha realizado de manera que
fuera compatible con los objetivos de
lo que se negociaba en el seno del
GATT, es decir, reducir paulatinamente
el apoyo interno a la produccién agra-
ria y las subvenciones a la exportacion,
fundamentalmente. El otro factor insti-
tucional determinante del entorno con-
currencial consiste en la entrada en
vigor del Mercado Unico, cuya puesta
en marcha supuso la liberalizacién de
los intercambios entre los paises de la
UE en sus principales vertientes: desre-
gulacion de los mercados financieros,
armonizacion fiscal y libre circulacién
de personas, bienes y servicios.

Dentro de este marco competitivo
global, las empresas agroalimentarias
espariolas han experimentado un nota-
ble proceso de apertura a la competen-
cia internacional. Han aumentado con-
siderablemente magnitudes como el
grado de apertura al exterior, los flujos
de inversién extranjera y la propension
importadora y exportadora. En este
contexto, las ventajas comparativas
entre empresas de distintos paises que
funcionaban tradicionalmente en un
contexto de inmovibilidad de factores,
se han ido sustituyendo por las ventajas
competitivas resultantes de un marco
de creciente movilidad de factores.

Simultdneamente, estas empresas se
encuentran ante el imperativo de satis-
facer a un consumidor multiperfil que,
ademas de atender a variables estricta-
mente econémicas —precio del produc-
to, precios de los productos sustitutivos,
niveles de renta...-, cada vez es mas
sensible a otro tipo de valoraciones
mas personales, como pueden ser la
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forma de presentacién del producto, su
calidad, duracion, valor anadido incor-
porado, etc. Todo ello dentro de un
contexto en el que las relaciones pro-
duccién/distribucién minorista son
cada vez mas complejas y, al menos en
primera instancia, mas favorables para
estos tltimos.

LA IMPORTANCIA
DEL ACEITE DE OLIVA

El sector de aceite de oliva se desen-
vuelve dentro de este entorno concu-
rrencial y reglamentario que condicio-
na la actividad econémica en general y
agroalimentaria en particular. Aparte de
estos factores de caracter general,
vamos a desarrollar a continuacion los
condicionantes especificos que marcan
el funcionamiento de este sector, inci-
diendo sobre aquéllos aspectos a la vez
mas problematicos y mas actuales que
requeririan tratamiento especifico y
soluciones concretas. Asi, efectuaremos
una breve retrospeccion de lo que fue
el cuadro del sector durante la dltima
década, para detenernos posteriormen-
te en la dificil y excepcional situacién
que se esta produciendo Gltimamente.

Dentro del conjunto del sector
agroalimentario espanol, el aceite de
oliva ocupa una posicion relevante,
tanto desde el punto de vista econémi-
co como por su destacado componente
social y medioambiental.

Espana es el primer exportador
mundial de aceite de oliva y es también
el primer productor mundial, posicién
que comparte segun los afos con ltalia.
La produccién media de las diez Glti-
mas campanas en Espana (sin incluir la
correspondiente a 1995/96 debido a los
efectos de la sequia) fue de 546.100
Tm., lo que supone el 38% de la pro-
duccién de la UE y el 31,3% de la pro-
duccién mundial.

Espafia cuenta con el 26,9% de los
olivareros de la Uni6n Europea. En los
mismos afios Italia se situd en segundo
término en cuanto al volumen produci-
do con una media de 471.300 Tm.,
mientras su ndmero de olivareros se ha
mantenido mucho més alto (el 49% del
total de la UE).

SUPERFICIE OLIVAR (HECTAREAS) 2.100.299
N EXPLOTACIONES OLIVAR 214.000
N? OLEICULTORES 550.000
N¢ JORNALES RECOGIDA 25 MILLONES/ANO
N® ALMAZARAS ™ 2214
N? INDUSTRIAS EXTRACTORAS DE ACEITE DE ORUJO 88
N¢ REFINADORAS DE ACEITE 79
N° ENVASADORAS 445

* Segun fuenies del sector, art la campalia 3596 han estano operativas unas 1 800 almazaras. en parte
debldba_lﬂm mignttas en la camparta 93/94 lo hicieron 1.908. En ln actudlidad la Agencia para el Aceite

de Oliva da fa ¢ifra de 1.700
FUENTES: MAPA, Censo Agrario 1989 y CCE.

Cabe destacar el significativo incre-
mento de las rentas de los olivareros en
los altimos afios, incrementos que han
sido a su vez determinantes en las
mejoras en el cultivo y recoleccién de
la aceituna y en la transformacién del
aceite de oliva.

En los altimos diez anos el apoyo
real a la produccioén casi se triplicd, se
han incrementado las nuevas plantacio-
nes y el potencial productivo del olivo
ya existente ha mejorado la calidad del
aceite como consecuencia del sistema
de precios diferenciales entre calidades;
se ha producido una modemizacién de
la mayor parte de las instalaciones
industriales y ha aumentado la interna-
cionalizacién y concentraciéon indus-
trial que se enfrenta a una distribucion
moderna con poder creciente. Ademas,
la introduccion de la ayuda al consumo
en 1990 ha permitido reducir el fraude
y aumentar la comercializacion del
aceite envasado; se han favorecido
intercambios con el exterior y se ha
avanzado notablemente en la educa-
cion del consumidor acerca de las ven-
tajas nutricionales del aceite de oliva.

En términos de resultados econé-
micos, la contribucién del aceite de
oliva a la Produccién Final Agraria
(PFA) espaiola oscila entre el 5% vy el
8% en funcion de los anos y dentro de
la industria alimentaria el subsector de
aceites y grasas aporta el 9% de la pro-
duccién bruta (incluidos tabaco y bebi-

das) y en el conjunto de las grasas el
aceite de oliva y sus derivados suponen
el 24,3%.

Desde que Espana es miembro de la
UE, la produccion de aceite de oliva
espanol, sometida a la veceria y seria-
mente afectada por la sequia de los lti-
mos anos, tuvo su momento de maxima
produccion en la campafia 1987/88
(733.700 Tm.), mientras el minimo se
ha registrado en la campana 1995/96
con poco mas de 300.000 Tm. (estima-
cién). Desde el afo 1993 las produc-
ciones estan acusando los efectos de la
prolongada sequia, por lo que no pue-
den sacarse conclusiones de la serie de
los Gltimos diez afios.

Frente a esto hay que tener en
cuenta la importancia de las nuevas
plantaciones, la renovaciéon que ha
vivido el olivar y la generalizacién en
areas extensas del riego por goteo, fac-
tores que sumados pueden llevar a una
produccién sensiblemente superior en
poco tiempo, criterio éste que se ve
reflejado en la prevision realizada por
el COl en 1994 (“Proyecciones de las
producciones y consumos de aceites de
oliva en el horizonte 2000").

La composicién de la produccién
final de aceite de oliva ha cambiado
debido sobre todo al incremento de la
produccion de aceites virgenes (suma
de virgen extra y virgen), segin se des-
prende de la evolucién de las cantida-
des de cada tipo de aceite beneficiadas

o
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CAMPARA MUNDO UE 2500 |

1986/67 1.535,7 1.106,7

1987/88 20162 1.729,2

1988/89 1.442,1 1.080,1

1989/90 17926 1.464,6 R
1990/91 1.452,7 993,7

199182 22058 17188

1892/93 1.811,7 1.391,7

1993/94 1.722,8 1.257,3

1994/95. 1.857,7* 1.383,2"

1995/96' 1.571,9 1.250,9 **

‘Mﬁﬂm 86/87 87/88 88/89 89/90 90/91 91/92 92/93 93/94 94/95 95/96

73% del total mundial respectivamente
en 1995). La UE es el mayor importa-
dor mundial (69,2%) del total, seguido
de Estados Unidos con el 16,7%; desta-
ca el incremento que han experimenta-

do las importaciones de este pais, sobre

CAMPANA ESPANA ITALIA GRECIA PORTUGAL  FRANCIA TOTAL

1986/87 4898 3546 2200 208 15 1.106.7 todo entre 1984/85 y 1993/94 en el

o S &0 F— &8 35 17022 que se multiplicaron por tres.

e Por su parte, la UE es el mayor
3611 2956 228 1.2 1.080,1

3994
exportador, con el 85%, y el resto son

W ot g78.0 s s wd it i paises de la cuenca mediterranea no
W0 e 5 I na 10 8.7 comunitarios. Los volimenes exporta-
1991/92 593.0 674.5 385,0 62,0 43 17188 dos por la UE desde la adhesién de
1992/03 623,1 435,0 310,0 220 16 13917 Espafa, hecho que invirtié la posicion
1993/94 5509 418,0 254,0 32,1 2.3 1.257.3 europea en el mercado mundial, supe-
1994/05 4815" 4800 * 387.0* 322+ 25" 13832+ ran ligeramente a las importaciones.

1995/96 300,9 ** 580,0 ** 330,0 ** 38,0 ** 20 12509 Con anterioridad al periodo del Glti-
—— mo afio y medio, atipico por la sequia,
* Datos provisionales, * Previsiones. los balances anuales de aceite de oliva
FUENTE: €01 eran casi siempre excedentarios, lo que

por las ayudas al consumo. El conjunto
de aceites virgenes ha pasado de supo-
ner el 12,92% del total en 1990 al
28,94% en 1994 (no se estiman las
cifras de 1995 debido a los efectos de
la sequia), mientras la mayor caida se
ha registrado en el denominado aceite
de oliva (mezcla de refinado y virgen),
que han pasado de suponer el 79% al
58,4% (MAPA). Los aceites de orujo
mantienen una participacién aproxima-
da del 12%.

El mayor peso cobrado por el aceite
virgen, que cada vez se liga mas a la
imagen del producto saludable de alta
calidad, esta alterando algunos funcio-
namientos tradicionales de la cadena
de produccion.

COMERCIO EXTERIOR
Tanto el consumo como la produccién

de aceite de ofiva se localizan priorita-
riamente en la Union Europea (79,6% y

hace de Espaia un exportador neto en
este producto. Existia la amenaza omni-
presente de la formacion de excedentes
de caracter estructural, favorecida por
un cierto desplazamiento de la deman-
da hacia otros productos sustitutivos.

El volumen medio exportado por
Espaiia desde la campana 1985/86 a la
correspondiente a 1993/94 (la sequia
de los dltimos afos aconseja no consi-
derar en la serie esos anos) es de
206.180 Tm., de las que mas del 75%
se destinan a los paises de la UE.

o
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CAMPARNA MUNDO UE
1986/87 1.782.4 13239
1987/88 1.828,7 1.380.7
1988/89 17505 1.306.5
1989/90 1.712.7 1.305,7
1990/91 1.664,0 1.2145
1991/92 1.856.8 1.356,8
1992/93 1.897.1 1.382,6
1993/94 1.890,5 1.3615
1994/95 1.881,2° 13497
1995/96 1.757.6 ™ 12826
* Previsiones.

Las ventas mas importantes son los
graneles destinados sobre todo a Italia,
que los envasa mezclados con sus acei-
tes, y en mucho menor medida a Fran-
cia. Las exportaciones marquistas, en
envases inferiores a 5 litros, se destinan
a un gran ndmero de paises, algunos de
ellos con mercados con buenas pers-
pectivas, donde el aceite espanol estd
consiguiendo posicionarse, tales como
Estados Unidos, Australia o Japén, entre
los que se incluyen también paises de
la UE. En algunos de estos paises, abas-
tecidos exclusivamente por las exporta-
ciones, la respuesta a las campanas de
promocién es muy importante, tal y
como sucede, por ejemplo, en los men-
cionados mercados australiano, nortea-
mericano o japonés.

Las exportaciones espafiolas se
caracterizan por su irregularidad, ya
que estan condicionadas por la veceria
de la produccién y sobre todo por la
propia irregularidad de las compras ita-
lianas de aceites virgenes a granel. Por
contra, las ventas marquistas presentan
una regularidad muy superior.

CONSUMO

Segln el Consejo Oleicola Interna-
cional (COLl), el consumo mundial de
aceite de oliva ha tenido una evolucién

MUNDO

CAMPANA ESPANA ITALIA
1986/87 377.8 670,0
1987/88 420,4 680,0
1988/89 3959 630,0
1989/90 388.1 626,0
1990/91 3941 540,0
1991/92 418,7 630,0
1992/93 4214 6400
1993/94 4210 600,0
1994/95 4002 600,0*
1995/96 3500 * 00,0 **
* Datos provisionales ™" Previsiones
FUENTE: COt

mas regular, y ligeramente mas baja,
que la produccién en el periodo
1981/82-1992/93; durante el que los
consumos han pasado de 1.600.000
Tm. a 1.900.000 Tm. La tasa de creci-
miento anual del consumo se estima en
el 1%, frente al 1,6% de la produccion.
Por el momento esta diferencia no ha
provocado la formacion de stocks que
pesen sobre el sector debido a las gran-
des fluctuaciones de la produccién,
aunque es algo a vigilar de cerca.

GRECIA
200.0
206,01
207,0
211.0
2040
203,0
197.0
196.0
197.0"
197.0

PORTUGAL  FRANCIA TOTAL
36,1 27,0 13239
35,0 26,5 1.380.7
350 24,2 1.306.5
34,5 270 1.305,7
27.0 28,0 1.2145
450 348 1.356.8
499 438 123828
59,0 43,7 13615
58,0 418" 13463 "
58,5 " 409 12796

Para el COI, el consumo en el afo
2000 se situara en unas 1.975.000 Tm.
y la produccién en 2.070.100 Tm. El
crecimiento del consumo esta ligado a
las politicas promocionales desarrolla-
das (incluidas las subvenciones al con-
sumo) en determinados paises consumi-
dores, mientras que en otros se opta por
destinar este producto a la exportaciéon
y limitar el consumo interno.

Dentro de la Uni6én Europea, siem-
pre segin el COI, el consumo global al

o
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CAMPANA UE AUSTRALIA BRASIL USA
1985/86 236.8 6,7 8,0 42,0
1986/87 469,6 65 132 51,0
1987/88 269.4 7.0 8.0 64,5
1988/89 285,5 9.0 10,0 65,0
1989/90 3348 11,6 13,0 72,0
1990/91 574,4 13,5 135 90,0
1991/92 4088 12,5 11,0 87,5
1992/93 4233 17,0 11,0 108,5
1993/94 506.0 16,0 12,0 115
1994/95 486,3 - 19,0 120" 1215
1995/96 4034 15,0 ** 120 100,0
FUENTE: COI.

CAMPANA ITALIA GRECIA ESPANA TOTAL
1985/86 83,6 80,0 109,7 2919
1986/87 725 95,7 2407 5612
1987/88 81,2 39,0 2214 357,5
1988/89 93,0 107,5 146,6 2753
1989/90 109,7 203 190,2 419,1
1990/91 1147 525 398,8 593,1
1991/92 141,8 1125 145,0 4288
1992/93 1228 142,8 2219 516,8
1993/94 137.1 100,0 233,9 4995
1994/95 167.3* 135,0 * 158,1 ¢ 489'3 *
1995/96 180,0 ™ 160,0 ** 120,0 ** 4852

* Dattos provisionales. ** Previsiones.

inicio del periodo considerado era de
1.295.000 Tm.; el punto maximo se
alcanz6 en la campaia 1987/88, con
1.375.000 Tm.; y a partir de entonces
se registrd una cafda remontada al final
de perfodo. La tasa de crecimiento del
consumo ha sido del 0,6%, mientras la
de la produccion del 1,2%. La proyec-
cion del consumo en el ano 2000 se

estima en 1.407.000 Tm. contra una
produccién de 1.544.000 Tm.

En Espafa, principal productor, el
crecimiento del consumo ha sido del
1,9% frente a un 3,3% de la produc-
cién, mientras en ltalia, principal con-
sumidor, la tasa de consumo ha sido
ligeramente negativa (-0,2%). Espana
es el segundo pais consumidor de acei-

CANADA JAPON TOTAL
41 2,0 435,6
55 25 6336
55 3,0 75,4
7,0 3,0 4780
7.0 4,0 4958
10,0 40 6.4

10,0 45 §19.8
130 50 6393
12,0 6,5 7285
150 85" 7328
14,0 * 8,5* 600.4*

te de oliva dentro de la UE, muy por
debajo de ltalia, pais que ocupa la pri-
mera posicion en cifras absolutas.

Sin embargo, cabe destacar la caida
de los consumos italianos, que hasta el
afio 1988 se situaban en torno a
670.000 Tm. y en los Gltimos afios se
mueven alrededor de 600.000 Tm.,
mientras que Espania ha mantenido una
tendencia alcista a pesar de los altiba-
jos, que se ha visto frenada sobre todo
en las Ultimas campanas, como conse-
cuencia de la gran subida experimenta-
da por los precios.

La participacion del aceite de oliva
en el conjunto de aceites consumidos
ha subido entre 1990 (43,9% del total)
y 1993 (54,5%), en 1994 se registrd
una caida en esta participacién, aun-
que en 1995 de nuevo se situ6 en el
55%, segun el MAPA; es decir, la pér-
dida de ventas de aceite de oliva en
esta ocasiéon no supuso un trasvase a
otros aceites debido en gran parte a la
fuerza de la imagen de alimento de
calidad y saludable del aceite de oliva.
En definitiva, la cafda del consumo glo-
bal de aceites del 6,45% registrada en
1995 (datos ANIERAC) no alterd la
composicién de dicho consumo.

El precio del aceite de oliva practi-
camente se habia duplicado (en pesetas

D
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ITALIA REINO UNIDO
189.4 26
288,7 139,3
198.6 59
188,6 41
2477 7.1
404,6 7.3
2533 10,0
2718 129
3007 18,0
2600 " {7ie*
200,0** 14,5

ESPANA PORTUGAL TOTAL
0.0 26 236.8
1,1 0.1 496,6
0.6 6.5 280.4

216 221 2855
6.0 9.3 3348
51.4 16,2 574,4
61.2 11,6 408.8
282 27,2 4233
60,3 36,1 506,0
956" 366" 482,7 *
85,0 34,0 400,3**

NOTA: En la columna de totales correspondiente a las dos ultimas campanas se ha inciuido el volumen importado por Austria, Finlandia y Suecia ras s incorparacion & la UE

CAMPANA ALEMANIA FRANCIA
1985/86 59 26,6
1086/87 7.3 313
1987/88 53 287
1988/89 63 37.6
1989/90 8.9 45,7
1980/91 10.7 417
1991/92 108 495
1992/93 10.8 618
1993/94 14,0 49,0
1994/95 1r8* 477"
1995/96 125" 48,2
* Datos pravisianales ™ Previsiones.

FUENTE: COI

corrientes) entre las campana 1985/86
y 1993/94; mientras, los precios de los
aceites sustitutivos, girasol y soja, caye-
ron en un 34% y 25%, respectivamen-
te. A esto hay que sumar la especula-
cion que ha tenido lugar en las campa-
fias 1994/95 y 1995/96: a lo largo de
1995 los precios en origen subieron un
75% v el precio al consumidor alcanzé
las 500 pts por litro. Este alza fue bas-
tante bien soportada por la demanda,
que cay6 ligeramente por debajo del
12%. Sin embargo, cuando el precio al
consumo superd las 700 pesetas en los
primeros meses de 1996, la caida de las
ventas fue muy superior.

Segln los paneles del MAPA, el
consumo de aceite de oliva se realiza
mayoritariamente por parte de los
hogares, mientras las compras de los
canales de hosteleria y restauracion y
de las instituciones se mantienen en
torno al 10-11%, participaciéon que ha
caido ligeramente en los ltimos cinco
afos. Ahora bien, este comportamiento
no es homogéneo para los distintos
tipos de aceite de oliva, porque mien-
tras el aceite virgen es adquirido sobre
todo en los hogares, las instituciones y
la hosteleria y restauracién trabajan con
aceite de oliva (mezcla de refinado y
virgen).

CAMPANA UE TUNEZ
1985/86 2919 44,4
1986/87 561,2 56,0
1987/88 357.5 54.0
1988/89 3753 46,5
1989/90 4191 50,0
1980/91 5931 161,5
1991/92 4288 96,5
1992/93 516,8 1100
1963/94 4995 178.0
1994/95 4895 104,0 *
1905/38 4853 300

* Datos provisionales. ™ Previsiones.
FUENTE: COI.

El mayor consumo de oliva per
capita se registra en el Norte, con 12,33
Kg./afo (el 54,8% del total de aceites
consumidos en los hogares), seguido de
Andalucia, con 11,24 kg al ano (el
59,7% del total). El menor consumo per
capita se registra en Levante, con 8,22
Kg/ario (el 54,6%). Presentan un consu-
mo de aceite de oliva (refinado y vir-

TURQUIA TOTAL MUNDIAL
17.2 360.4
340 657.2
350 454,5
350 4658

25 5041
10,0 784,1
105 5583

55 6633

9.0 695.0
55,0 " 6765
300" §708*

gen) superior a la media las Comunida-
des Autonomas de Andalucia, Navarra,
Euskadi y Cantabria; en torno a la
media nacional se sitdan Catalufia, Ara-
gon, Baleares y Canarias y tienen un
consumo inferior a la media las restan-
tes. En términos generales el consumo
en las areas metropolitanas es inferior a
la media nacional, 9,49 frente a 10,44.

>
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TIPODE ACEITE 1993 1994 1995
OLIVA VIRGEN 5,20 6.10 5,50
OLIVAQ4GR 2490 2570 2550
OLIVA1GR. 1660 1690 1580
ORUJO 7.90 7,90 7,80
GIRASOL 4020 37,30 3870
SEMILLAS 4,30 4,40 5,60
SOJA 0,56 061 0,48
MAIZ 0.31 0,32 0,41
OTHOS 0,04 0,15 0,06

Los consumos absolutos de aceite
de oliva per capita son muy similares
en todos los estatus econdémicos; sin
embargo, la participacién del aceite de
oliva en el total de aceites consumidos
per capita es sensiblemente superior en
los estatus de mayor renta.

Esta participacion oscila del 53,4%
para las rentas mas bajas al 66% en el
nivel superior. En cuanto al tamaino
familiar, el consumo per cépita tanto
del conjunto de los aceites como del
aceite de oliva es superior al ser menor
el nimero de miembros. Igualmente el
consumo del conjunto de aceites y de
aceite de oliva es superior en los gru-
pos de mayor edad.

Los lugares de compra prioritarios
son los supermercados, con una partici-
pacion ligeramente inferior al 40% en
1994 que se situaba cerca del 50% en
los afos anteriores. Esta pérdida de
cuota beneficia sobre todo a los hiper-
mercados, que desde 1993 han incre-
mentado su participacion, superando
ligeramente el 30% en 1994.

Las tiendas tradicionales mantienen
su participaciéon proxima al 15% vy las
cooperativas se mueven en torno al
5%. El aceite virgen mantiene particu-
laridades importantes en este punto,
concretamente casi el 45% se adquiere
mediante compras directas en almaza-
ras y otros y el 30% es autoconsumo.

CAMPANA TRAFICO INTRACOMUNIT.
1985/86 51.937
1986/87 187.243
1987/88 166.044
1986/89 93.424
1989/90 126,765
1990/91 333732
1991/92 81.854
1892/93 170,324
1993/94 163,891
MEDIA 155.012
FUENTE: MAFA

Otro aspecto importante a resaltar
es el crecimiento de las marcas blancas
sobre todo en los aceites de oliva (refi-
nado+virgen) de 0,4° que suponian el
15% en 1994. También existen estas
experiencias en aceite virgen, aunque
son mas limitadas y responden a la bs-
queda de salidas a su produccién enva-
sada por parte de empresas con marcas
desconocidas, muchas almazaras que
han dado el salto al envasado.

FASE AGRARIA DE
LA PRODUCCION DE ACEITE

La importancia del aceite de oliva
dentro del sector agroalimentario en
algunas Comunidades Auténomas es
superior cualitativamente a la que se
deduce del nimero de olivareros, debi-
do a la cantidad de puestos de trabajo
vinculados a su cadena de produccién
o su papel de motor de la economia de
extensas areas.

El olivar espafiol se concentra en
Andalucia, con el 80% de la produc-
cién —dentro de ella Jaén produce el
40% del total nacional y Cérdoba el
20%-, Castilla-La Mancha (7%), Extre-
madura (5%) y Catalufia (4%).

Las explotaciones olivareras se
caracterizan por su reducida dimensién
-en cualquier caso superiores a la
media europea y en concreto a la

EXPORT. TERCEROS PAISES TOTAL
57.772 100,709
52557 208,601
44.437 137.761
54.407 181.472
63,039 144888
51,312 21638
54620 148511
51.168 206.180

explotacién italiana-, lo que implica
elevados umbrales de rentabilidad,
aspecto éste en el que las ayudas vin-
culadas a la OCM en vigor ha repercu-
tido muy favorablemente. Segin la
Encuesta de Estructuras de 1993 la
dimensién media de las explotaciones
que tienen como orientacién principal
el olivar es de 4,54 Has. y solo el 0,6%
de las explotaciones cuentan con mds
de 50 Has. De todos modos, la presen-
cia de este reducido colectivo de gran-
des explotaciones es significativo desde
el punto de vista espacial.

Es importante destacar las grandes
mejoras —incorporacién de tecnologia e
innovaciones en la organizacién del
trabajo— que ha experimentado el culti-
vo del olivar y que han permitido la
disminucion del namero de jornales
necesarios por hectarea a casi la mitad
y una mejora considerable de los rendi-
mientos y la calidad. Por el contrario,
la superficie global destinada al olivar
ha experimentado pocas modificacio-
nes, manteniéndose en torno a 2,1
millones de hectéreas, el 24% de la
superficie mundial.

La adhesién a la UE y la aplicacion
de la OCM del aceite de oliva a nuestro
pais abri6 las puertas a la creacion de
las Organizaciones de Productores de
Aceite de Oliva Reconocidas (OPR),
asociaciones de olivareros para la ges-
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Aceite de Oliva

tion de la ayuda a la produccion -regu-
ladas por los Reglamentos del Consejo
136/66 y 2261/84 y el 3061/84 de la
Comisién-, de las que existen 67 en
Espaiia, la mayoria en Andalucia. Hay
dos Uniones de OPR, ambas en Anda-
lucia: FEDEPROL y UNAPROLIVA. Esta
red de OPR ha permitido contar con
una informacion muy buena de las pro-
ducciones individuales y puede ser un
punto de partida para la organizacion
futura del mercado. También se han
creado 24 Organizaciones de Producto-
res por el Reglamento 1360 que repre-
sentan a 82.000 socios y manejan
180.000 Tm. de aceite.; su interés se
debe a la perspectiva de la propuesta
de OCM en la que podria terminar
desapareciendo la intervencién a cam-
bié de la creacién de un mecanismo de
almacenamiento privado a través de las
Organizaciones de Productores.

INDUSTRIA DEL ACEITE DE OLIVA

La cadena de produccion del aceite de
oliva en la fase industrial se compone
de cuatro tipos de industrias basicas
que intervienen en el proceso de fabri-
cacién: almazaras o molinos, extrac-
toras de aceite de orujo, refinadoras y
envasadoras. Muchas de estas indus-
trias basicas estdn concentradas verti-
calmente dentro de una misma empre-

ACEITE DE TOTAL ACEITES

LUGAR DE COMPRA OLIVA VIRGEN ACEITE DE OLIVA VEGETALES
TIENDA TRADICIONAL 295 17,40 14,03
AUTOSERVICIO/SUPERMERCADO 12,02 55,55 50.76
HIPERMERCADOS 425 19,37 15,76
ECONOMATOS 2,84 5.08 413
MERCADILLOS 0,05 1.08 1,06
VENTA A DOMICILIO 0,10 0,60 0,44
AUTOCONSUMO 30,00 0.00 4,55
VENTA DIRECTA ALMAZARAS Y OTROS 4479 358 9.25

sa, aunque en la primera transforma-
cion, las almazaras, existen muchas fir-
mas mercantiles, privadas o personales
independientes.

El proceso de concentracion verti-
cal se ha generado tanto desde las dlti-
mas fases de la produccién, mediante
firmas envasadoras —principalmente
grandes— que han instalado almazaras,
como desde almazaras que han decidi-
do envasar aceites virgenes incentiva-
das por las ayudas de la OCM en vigor
y por el auge del mercado de estos
aceites.

Por otro lado, la creciente impor-
tancia de la calidad y el peso definitivo
que tiene en su consecuciéon el buen
funcionamiento: del molido y el trata-
miento de la aceituna han reforzado la
importancia de las almazaras en el con-
junto de la cadena de produccion.

ALMAZARAS

La industria almazarera ha experimen-
tado cambios drésticos a lo largo del
tiempo, especialmente durante la ulti-
ma década. En primer lugar destaca el
fuerte descenso de establecimientos
industriales: se ha pasado de 7.000
almazaras aproximadamente en los
anos cincuenta a unos 3.000 estableci-
mientos activos en la campana
1985/86; poco mas de 1.800 en la

camparia 1995/96 y 1.700 en la actua-
lidad, segin la Agencia para el Aceite
de Oliva. La industria del molido est&
muy ligada a la produccién olivarera:
aproximadamente el 40% de las alma-
zaras se localizan en Andalucia, segui-
da de Catalufia (15,6%) y Castilla-La
Mancha (13,4%).

Esta tendencia regresiva ha sido el
resultado de un proceso de reestructu-
racién y concentracién del sector de
almazaras que, a su vez, se fundamenta
en una reduccién de los costes de pro-
duccién y la flexibilizacién de los pro-
cesos productivos. Como consecuen-
cia, se ha registrado un fuerte movi-
miento asociacionista, abandondndose
las pequefias almazaras agricolas que
se han agrupado en cooperativas o
sociedades agrarias de transformacion
(SAT), al tiempo que se han creado
nuevas almazaras en régimen de socie-
dad mercantil.

Destaca el peso que tiene el coope-
rativismo en esta fase de la produccién,
peso que apenas se prolonga a las fases
posteriores, aunque una gran parte de
la penetracion de las almazaras en el
envasado ha sido realizado desde
empresas cooperativas. Aunque no se
dispone de cifras precisas sobre esta
cuestion, segan los dltimos datos del
MAPA casi el 60% de las almazaras son
cooperativas 0 SAT y mas del 28% agri-
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Aceite de Oliva

colas; en nuestra opinion estos datos
incluyen gran cantidad de almazaras
inactivas, la mayoria de las agricolas, y
estan lejos de reflejar la realidad. Las
cifras actuales de participacion de las
cooperativas en el nimero de empre-
sas activas supera el 73%.

La participacion del cooperativis-
mo en volumen de produccion de
aceite de oliva se mueve alrededor del
65/75%, cifra en la que coinciden la
Confederacion de Cooperativas Agra-
rias, las asociaciones industriales y la
Administracion, y la participacion de
las agricolas esta por debajo del 5%.

La principal presencia de cooperati-
vas en las fases posteriores se centra en
el envasado, aunque también conviene
resaltar la existencia del orden de una
decena de cooperativas de segundo
grado de buen tamano que actdan
como comercializadoras, generalmente
de graneles y, en ocasiones, para las
marcas particulares de las cooperativas
asociadas, ain no se ha dado el salto a
las marcas conjuntas.

Aparte de los mencionados cam-
bios de tipo juridico y organizativo, el
sector de las almazaras ha experimen-
tado en los Gltimos afos un significati-
vo cambio tecnoldgico, sobre todo a
raiz de la integracion de Espana en la
UE vy la consiguiente preocupacién por
la calidad del aceite producido.

En efecto, las preocupaciones que
actualmente se sienten en la industria
transformadora podrian resumirse en la
necesidad de mejorar la calidad del
aceite para adaptarse a las exigencias
del mercado y en la reduccién de los
costes para mejorar su rentabillidad y
su competitividad.

Una cuestion de gran importancia
es la mejora que han experimentado
las almazaras en los dltimos afios. La
principal innovacién ha sido el paso de
un sistema de produccion en tres fases
a otro de dos, que ha obligado al cam-
bio de maquinaria. Esta mejora se ha
realizado casi en su totalidad con ayu-
das del FEOCA, complementadas en
ocasiones con fondos espanoles. El sis-
tema de dos fases ha disminuido enor-
memente el gran problema medioam-
biental de los vertidos de alpechines

por parte de las almazaras. A cambio se
ha complicado significativamente la
actividad de las extractoras de orujos
por las alteraciones del producto que
reciben.

No obstante, aunque la industria
almazarera ha efectuado importantes
esfuerzos para mejorar sus estructuras y
modos de funcionamiento, sigue pade-
ciendo los problemas derivados de la
utilizaciéon de la capacidad de produc-

cion. El sector de almazaras esta sobre-
dimensionado por lo que el grado de
utilizacién de la capacidad productiva
esta lejos de ser éptimo. Las causas de
dicho sobredimensionamiento habria
que buscarlas en factores tales como la
atomizacion que aun persiste; el redu-
cido periodo durante el que se desarro-
[lan las actividades de las almazaras,
que adn con oscilaciones entre campa-
fias no suelen superar los cuatro meses,
y a la incidencia de factores climaticos,
veceria del olivar, etc., que afectan al
volumen de materia prima disponible.

INDUSTRIAS EXTRACTORAS

DE ACEITE DE ORUJO

Seg(in los datos del Ministerio de Agri-
cultura, existian 88 empresas dedica-
das a la extraccién de aceite de orujo
de aceituna en febrero de 1992, mien-
tras la Asociacion Espafiola de Extrac-
tores de Aceite de Orujo (ANEO) cuen-
ta con unas 60 empresas en la actuali-
dad. Del total, unas 8 6 10 son coope-
rativas. La capacidad de tratamiento
era de 8.958 Tm. diaria en 1992. Dado
que la produccién media es de 47.000
Tm. anuales, cabe destacar el sobredi-
mensionamiento del sector. También
en esta fase las industrias se localizan
en Andalucia (67,3%), Castilla-La Man-
cha (12,5%) y Catalufia (7,9%).

Las empresas de esta fase de la
cadena de produccién se caracterizan
por el predominio de sociedades mer-
cantiles o bien de empresarios indivi-
duales y la ausencia de empresas
publicas y de capital extranjero. Es fre-
cuente que estas firmas trabajen tam-
bién como extractoras de aceite de
girasol, con lo que consiguen una
mayor utilizacién de su capacidad
industrial.

Las extractoras de orujos estdn
sufriendo los efectos de las innovacio-
nes puestas en practica en la primera
fase de la produccién, que han modifi-
cado radicalmente su materia prima.
Efectivamente, el producto que las
almazaras remiten a las extractoras es
ahora mas liquido y tiene mas volu-
men, lo que exige modificaciones muy
importantes en el sistema y capacidad
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de almacenamiento de la materia prima
de estas empresas, ademas de una
mavyor capacidad de secado, mas ener-
gia y, en consecuencia, mayores costes
en el proceso.

PLANTAS ENVASADORAS
Y REFINADORAS

Las industrias refinadoras de aceite
de oliva con frecuencia acttan también
como refinadoras de aceites de semillas
en un fenémeno de concentracion hori-
zontal. En paralelo, dentro de la cadena
de produccion del aceite de oliva, estas
industrias son complementarias a las
actividades de extraccién (molido) y a
las de envasado; aqui se da un fenéme-
no de concentracién vertical con una u
otra fase. El ndmero total de refinerias
es bajo, unas 20 segln el MAPA.

En las industrias de segunda trans-
formacién —plantas envasadoras vy refi-
nadoras-, se han producido en los dlti-
mos anos dos tendencias divergentes
segln el grado de integracién vertical
de las actividades de refino y envasado
y de las caracteristicas de su capital.

De una parte, un primer segmento
empresarial en el que no existe, o en
muy bajo nivel, relacion vertical entre
las empresas de refinado y envasado.
Se trata de un colectivo de empresas
con escasa cuota de mercado y con
logicas comerciales diferentes en cada
una de las actividades.

Dentro de este grupo de empresas
con actividades no integradas vertical-
mente, las firmas dedicadas al refino
constituyen un colectivo de empresas
en constante descenso, en buena medi-
da integradas y/o asociadas con alma-
zaras, con estrategias de mercados fun-
damentalmente locales, que eventual-
mente actGan como suministradoras de
aceite refinado a las empresas del pri-
mer grupo cuando las condiciones de
mercado lo exigen.

Por otro lado, entre las envasadoras
sin integracion vertical también se
observa una presencia significativa de
integracion con la distribucién moder-
na a través de marcas blancas.

Con respecto a las plantas envasa-
doras de este grupo es dificil establecer

estadisticas precisas, aunque se conoce
que su ndmero ha experimentado un
incremento espectacular desde que
comenzé a aplicarse la ayuda al consu-
mo en Espana.

En efecto, justo antes de la puesta
en practica de dicha ayuda en diciem-
bre de 1990 existian aproximadamente
250 envasadoras en todo el territorio
nacional, segiin datos del Registro de
Industrias Agrarias (MAPA).

Pues bien, desde esa fecha ha cre-
cido considerablemente, estimandose
que en la actualidad hay unas 500
plantas. De todos modos los cambios
que se han producido Gltimamente en
la asignacién de recursos en la relacion
ayudas a la produccién/ayudas al con-
sumo y, sobre todo, las nuevas orienta-
ciones que se perfilan en la futura
OCM en el sector, hacen pensar en
una rapida inversion en la tendencia al
crecimiento en este tipo de actividad.

Existe, por otra parte, un reducido
colectivo de empresas, con fuerte pre-
sencia de capital extranjero y en
menor medida pdblico, en las que las
actividades de refinado y envasado -y
a veces el molido- estan generalmente
integradas bajo un mismo nivel de
decisién empresarial y que, en conse-
cuencia, tienen sus estrategias de pro-
duccién y comerciales coordinadas.
Este colectivo cubre la mayor parte de
la cuota de mercado y es en él donde
se han producido los procesos de
fusién, reestructuracion y reasignacion
de actividades mas significativos del
dltimo decenio.

En efecto, es un hecho de acepta-
cién generalizada que la industria
agroalimentaria espafiola ha experi-
mentado un importante proceso de
reestructuracion, fundamentaimente a
partir de la firma del Tratado de Adhe-
sion a la UE, que se ha concretado en
una auténtica ola de fusiones y adqui-
siciones de empresas, hasta modificar
sustancialmente el mapa agroalimenta-
rio y en la que las grandes corporacio-
nes multinacionales, fundamentalmen-
te de origen intracomunitario, han teni-
do un elevado protagonismo.

Este proceso de concentracién,
internacionalizacién y posterior rees-
tructuracion de empresas y grupos de
empresas se ha producido con mayor o
menor intensidad en los distintos secto-
res del sistema agroalimentario espanol
y atn hoy dia esta lejos de concluir. En
este contexto de importantes mutacio-
nes, el sector de aceites vegetales y mas
en concreto el de aceite de oliva -bési-
camente en sus fases de segunda trans-
formacion- es uno de los que ha expe-
rimentado cambios mds drasticos.
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1986

CUOTA
EMPRESAS MERCADO ACCIONARIADO
CARBONELL 159 ELOSUA, S.A.
A. COSTA BLANCA 8,9 S.A.C. NNAL.
KOIPE 93 63% LESIEUR, S.A.
SALGADO 78 100% KOIPE
ELOSUA 74 S.A.C. NNAL.
A. TOLEDO 4,7 S.A.C. NNAL.
H. DE YBARRA 38 S.A.C. NNAL.
A.DEL SUR 34 S.A.C. NNAL.
SOTOLIVA 25 S.A.C. NNAL.
IND. PONT 22 S.A.C. NNAL.

19

CUOTA
EMPRESAS  MERCADO ACCIONARIADO
CARBONELL 16,8 ELOSUA
KOIPE 92 BEGUIN-SAY (FERRUZZI)
AGRA 6,5 100% UNILEVER
COOSUR 7.9 ALIMENTOS Y ACEITES *
SALGADO 58 100% KOIPE
A. DEL SUR 41 S.A.C. NNAL.
ELOSUA 43 =
A. TOLEDO 4,1 S.A.C. NNAL.
H. DE YBARRA 39 S.A.C. NNAL.
MACISA 42 100% ELOSUA

1995

CUQTA
EMPRESAS  MERCADO ACCIONARIADO
CARBONELL 19,3 100% ELOSUA
AGRA 9,4 100% UNILEVER
KOIPE 85 63,1% BEGUIN-SAY
COOSUR 6,6 ALIMENTOS Y ACEITES
A.TOLEDO 58 S.A.C. NNAL.
SALGADO 56 100% KOIPE
A.SUR 4.2 S.A.C. NNAL.
A.BORGES 30 S.A.C. NNAL.
ELOSUA 29 95,5% KOIPE
AGRIBETICA 25 100% FRINT, S.A.

*ALIMENTOS Y ACEITES, 8.A.; 100% capital publico

** En 1989 se inici6 un largo acoso a esta empresa, emprendido con la compra a los hermanos Elosua del 28,9% de las acciones a través de PARIBAS y FIDINAM,

sequido en 1991 del traspaso de un 24,9% de esas acciones a KOIPE, firma que Janzo una OPA retirada poco después a instancias de la Administracion, que en aquel momento
optd por la formacion de un grupo espariol. En julio de 1992 la Administracion, a través de Tabacalera y KOIPE llegé a un acuerdo para quedarse cada uno con el 40% de las
acciones. Posteriormente KOIPE adquirio la mayoria de ELOSUA que detenta hoy.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos ALIMARKET.

En el cuadro n® 13 se recoge infor-
macioén sobre la evolucién de las 10
primeras envasadoras de aceite de
oliva, que se refiere tanto a su partici-
pacion y evolucién en la cuota de mer-
cado, como a la composicién mayorita-
ria de su accionariado a lo largo de la
dltima década. De su observacion pue-
den ya extraerse dos primeras conclu-
siones: en primer lugar, que las empre-
sas que han protagonizado el ranking a
lo largo del periodo de referencia son
sustancialmente las mismas, salvo algu-
nas excepciones que se sitGan en los
altimos lugares.

En segundo término, que se trata de
un sector en el que el proceso de con-
centracion en pocas empresas de una
parte muy significativa del volumen de
ventas estaba presente al inicio del
periodo y que a lo largo de él esta con-
centracion se ha ido acentuando: la
cuota de mercado de este colectivo de
empresas era del 64,9% en 1986, pasa
al 66,8% en 1991 y en 1995 representa
el 68,5% del volumen del mercado.

En este sentido conviene recordar
que se trata de un sector con un nime-
ro de empresas bastante elevado.

Si atendemos ahora al origen del
capital que mayoritariamente controlan
las empresas que estamos tomando en
consideracion se aprecia que la cuota
de mercado controlada por empresas
de capital mayoritariamente nacional
era el 75% en 1986, mientras que estos
mismos datos al final del periodo se
invierten completamente: en 1995 algo
mas del 70% de la cuota de mercado
esta controlada por las primeras empre-
sas que tienen un accionariado mayori-
tariamente multinacional, entre los que
evidentemente destaca el Grupo Koipe,
controlado mayoritariamente por Beg-
hin-Say (division alimentaria de la mul-
tinacional de origen italiano Ferruzzi)
que tiene una cuota global en torno al
35% del mercado y un 53% aproxima-
damente de la que representan las 10
empresas que estamos analizando.

No es este el lugar de analizar con
detenimiento los avatares por los que

ha ido pasando la formacién del primer
grupo aceitero espafiol, desde que en
1986 comienza a realizar sus primeras
actividades empresariales a partir de
Ferruzzi Espaia —inicialmente dedicada
a la extraccion de aceite de semillas—
hasta estos momentos; Gnicamente
sefalar que, tras un periodo durante el
cual la Administracién espafiola intenta
encontrar socios empresariales para
Elosua, en 1993 Koipe absorbe la ges-
tion empresarial de ambas.

Actualmente, superado el periodo
de concentracién, se encuentra inmersa
en una fase de reestructuracién interna
de sus etapas de refinado y envasado
pero con una clara politica de manteni-
miento de marcas.

Ademis de la presencia de este pri-
mer grupo del sector aceitero, conviene
sefialar que Unilever, a través de
AGRA, S.A. —su filial en Espafia, que
venfa operando en otros sectores de
grasas vegetales—, adquirié en 1990 la
empresa Aceites Costa Blanca, convir-
tiéndose asi en el segundo grupo acei-

[
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tero; a partir de ese momento inicié un
proceso de reestructuracion interna
centralizando sus actividades de enva-
sado en una sola planta; por otra parte,
parece que entre sus estrategias empre-
sariales esta la posible participacién en
otras empresas en un intento de aumen-
tar su cuota de mercado.

En la actualidad, el capital pablico
se concentra en COOSUR, heredera de
la antigua UTECO-Jaén y que detenta
una cuota de mercado de casi el 6,5%,
ocupando el tercer puesto en el ran-
king. El anuncio de las privatizaciones
de las empresas pulblicas ha puesto en
guardia a los agentes espafoles del sec-
tor de aceite de oliva de la fase agraria
y de la primera transformacién, asf
como a la Junta de Andalucia.

Junto a esta presencia de empresas
multinacionales y de capital publico, es
preciso seftalar la existencia de un
colectivo de firmas de capital nacional,
bien societarias bien familiares, que en
estos aios han realizado procesos de
reestructuracién muy importantes que
las han permitido consolidar una cuota
de mercado significativa y relativamen-
te estable. Segin dltimas informaciones
en alguna de estas empresas, ahora se
estan produciendo intentos de apertura
de capital a socios minoritarios que les
permitan alcanzar sinergias en sus
redes de distribucién.

DENOMINACIONES
DE ORIGEN Y CALIDAD

La cantidad de aceite de oliva que se
vende bajo Denominacién de Origen
es aln muy pequefa y no parece que
haya perspectivas de grandes creci-
mientos, debido en gran parte al desco-
nocimiento por parte del consumidor y
a la gran calidad alcanzada por los vir-
genes extra.

En la actualidad, existen seis Deno-
minaciones de Origen de aceite de
oliva: Baena (Cordoba), Priego de Cér-
doba (Cordoba), Sterra de Segura (Jaén),
Sierra Méagina (Jaén), Les Garrigues
(Lleida) y Siurana (Tarragona); y dos
Denominaciones de Calidad: Aceite de
Oliva Virgen de Murcia y Aceite de
Oliva Virgen de Aragén.

BAENA

* 27.000 HECTAREAS.
« VARIEDADES: PICUDA ) CAHRASQUENA.
* 3,700 AGRICULTORES INSCRITOS.

e ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 12 ALMAZARAS
Y 3 ENVASADORAS.

» PRODUCCION DE LA SUPERFICIE INSCRITA:
10-14 MILLONES DE KILOS.

« COMERCIALIZADA COMO D.0.: 1,5 MILLONES DE KILOS.

PRIEGO DE CORDOBA

* VARIEDADES PICUDA. HOJIBLANCA Y PICUAL.

o ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 8 ENVASADORAS Y
9 COOPERATIVAS PRODUCTORAS.

* PRODUCCION: 16,5 MILLONES DE KILOS,
DE LOS QUE SE ENVASAN 3.

SIERRA DE SEGURA

* VARIEDADES: PICUAL (95%), VERDALA. ROYAL Y MANZANILLO.
¢ SUPERFICIE: 42.000 HECTAREAS.

* PRODUCCION MEDIA ANUAL. 14 MILLONES DE KILOS
DE ACEITE VIRGEN.

* ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 29 ALMAZARAS,
LA MAYORIA COOPERATIVAS, Y 5 ENVASADORAS.

SIERRA MAGINA

* VARIEDAD: PICUAL (89%)
» SUPERFICIE: 55.500 HECTAREAS.
* PRODUCCION MEDIA: 27 MILLONES DE KiLOS DE ACEITE.

* EXISTEN 43 ENTIDADES INDUSTRIALES,
DE LAS QUE 30 SON COOPERATIVAS.

LES GARRIGUES

¢ SUPERFICIE: 36.000 HECTAREAS.

* VARIEDADES: ARBEQUINA (90%) Y VERDIEL.

* PRODUCCION MEDIA: 4,5-5 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.
* ESTAN INSCRITAS 35 COOPERATIVAS Y 7 ENVASADORAS.

SIURANA

* SUPERFICIE® 23 500 HECTAREAS.

» VARIEDADES: ARBEQUINA (PRINCIPAL), ROJAL Y MORRUT.
« PRODUCCION: 1,8 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.

¢ HAY 35 ENVASADORAS INSCRITAS.
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REFLEXIONES SOBRE
LA SITUACION ACTUAL

En paginas anteriores se ha presentado
una panoramica sobre la situacién
actual y evolucién en los Gltimos tiem-
pos del sector; sin embargo, éste sigue
afectado por una serie de dificultades
que se han puesto en evidencia
recientemente y sobre los que conviene
hacer una reflexién.

Puede decirse que en la actualidad
la problemdtica del sector gira en torno
a tres aspectos principales: el continuo
descenso del consumo interno acompa-
nado por la reaparicién del fraude, la
previsible reforma de la OCM del acei-
te de oliva, y la insuficiente presencia
espafola en los mercados emergentes
unida a la reciente pérdida de cuota de
mercado en los mismos aunque ten-
dencialmente crecen los volimenes
exportados (excepto en la presente
coyuntura).

Cuatro afios consecutivos de sequia
provocaron una dréstica bajada en las
dltimas producciones de aceite. Ello,
junto con la falta de coordinacién entre
los operadores del sector para controlar
el mercado con otras variables distintas
del precio, originé desde el principio
de 1995 fuertes y sucesivas subidas de
precios, con las consiguientes tensiones
en el mercado y, lo que es mas grave,
la caida del consumo.

No hay que olvidar que la ausencia
de mecanismos eficaces de organiza-
cién ha sido un rasgo caracteristico de
este sector, marcado tradicionalmente
por la escasa vertebracién entre las
fases de produccion, transformacion y
distribucion.

Resulta muy interesante reflexionar
sobre el comportamiento del mercado
ante los altimos incrementos del pre-
cio: como se ha indicado mas arriba,
en 1995 la demanda soport6 bastante
bien las subidas de precio: aunque el
precio al consumidor alcanz6 500
pts./litro, la demanda baj6 solo un
12%, bastante menos de lo previsto. En
cambio, cuando el precio al consumo
llegd a superar en estos primeros meses
de 1996 una media de 700 pesetas, la
caida de las ventas fue mucho mayor.

El comportamiento del mercado
parece indicar que este precio medio
constituye el maximo psicolégico que
muchos consumidores estan dispuestos
a pagar, y que por encima del cual
rompen su fidelidad a la demanda de
este producto pasando naturalmente a
otras alternativas, esto a pesar de todas
las campanas de consumo.

Esto significa que no es realista con-
siderar un escenario de elasticidad de
la demanda respecto al precio infinita-
mente rigida o, en otros términos, no es
cierta la creencia de que el aceite de
oliva admite cualquier precio.

Es muy importante, por tanto, man-
tener al consumidor tradicional vincu-
lado al producto, sobre todo teniendo
en cuenta el previsible incremento de
la oferta durante los proximos afos
(aumento de la superficie en produc-
ci6n y mejora de rendimientos por las
nuevas y modernas plantaciones).
Habria que seguir también con las acti-
vidades de promocidén y educacion
destinadas sobre todo a los consumido-
res urbanos. Habria que potenciar la
imagen del aceite de oliva como pro-
ducto saludable y de estatus, y encon-
trar argumentos soélidos para convencer
al consumidor que pague mas por este
aceite. En este proceso, las empresas
de distribucion y los medios de comu-
nicacién tienen un papel a ejercer de
primera magnitud.

Es muy importante intensificar las
acciones de informacién como estrate-
gia comercial, ya que es muy dificil
hacer competencia en precios con un
producto por naturaleza mas caro en
comparacion con sus sustitutos direc-
tos. De cara a este objetivo seria funda-
mental fomentar el desarrollo de férmu-
las organizativas que permitan la cola-
boracién de todas las fases de la cade-
na de produccioén interesadas.

Esta situacion de precios excesiva-
mente altos favorecio la aparicion de
las mezclas de aceite de oliva con acei-
te de girasol o con otros aceites vegeta-
les, con el fin de bajar las cotizaciones.
Esta practica, que en los grandes paises
productores (Espana, ltalia y Grecia)
constituye un fraude, estd completa-
mente libre en el resto de la UE con tal
de reflejar en la etiqueta las proporcio-
nes respectivas de las mezclas, y con la
normativa del Mercado Unico no
puede impedirse su entrada a través de
las fronteras. Ello estd favoreciendo
también la creacién de nuevas planta-
ciones incluso en paises tradicional-
mente no productores como Australia,
Nueva Zelanda, Chile y Argentina, que
podrian asi reducir su dependencia de
las importaciones e incluso convertirse
a largo plazo en competidores reales en
el mercado internacional.

El segundo tema de maxima actuali-
dad hace referencia a las conversacio-

[

Distribucion y COnsumo 90 OCTUBREMOVIEMERE 1506



Aceite de Oliva

nes que estan teniendo lugar para la
redacciéon de una nueva OCM para el
aceite de oliva del que ya existe un pri-
mer borrador en Bruselas, que ha susci-
tado severas criticas entre los agentes
econémicos que operan en el sector
espafiol, que por unanimidad entre las
Organizaciones Profesionales Agrarias
y empresariales han elaborado un
documento en el que se fija la posicién
espanola a la modificacion de la OCM.

Hay que tener en cuenta que la
politica oleicola ha marcado siempre
de forma significativa el desarrollo del
sector. El caracter estratégico de este
sector ha determinado que los respon-
sables de la gestion pablica hayan opta-
do siempre por una politica econémica
que apoye de alguna manera al cultivo
del ofivar.

Recordamos que la actual OCM es
de tipo mixto: por una parte, tiene esta-
blecido un régimen de intervencién
basado en un precio indicativo de mer-
cado, un precio de intervencién vy los
prélevements a la importacion o restitu-
ciones a la exportacion, y por otra
parte, un sistema de ayudas directas a
la produccion y al consumo. El coste de
dicha politica se ha ido incrementando
en el tiempo de manera continua y acu-
sada. El elevado coste financiero, junto
con otros factores de caracter politico y
econdémico, han hecho incorporar al
sector de aceite de oliva a la lista de los
sectores agroalimentarios a reformar,
aunque su reforma ha tardado hasta
ahora para abordarse.

Sin entrar en analizar lo que todavia
es una propuesta informal, cabe senalar
que existe una confrontacion de intere-
ses entre Espana e Italia y que la posi-
cion espanola estd en desacuerdo con
el espiritu y la forma de las conversa-
ciones. Basicamente, la propuesta
comunitaria tiene como ejes principales
establecer una ayuda por arbol en fun-
cién de los rendimientos de cada
region y eliminar el régimen de com-
pras en intervencion.

DEMANDAS ESPANOLAS

En cambio, las demandas del sector
espanol se centran, entre otras medidas,

en mantener el régimen de intervencién
en base a producciones reales, mante-
ner la Cantidad Méxima Garantizada
solo en caso que se tengan en cuenta
las cifras maximas de produccion y la
futura produccion de las nuevas planta-
ciones, una oposicion frontal a que se
establezca un sistema de cuotas
nacionales de ayuda en funcion de los
datos actuales, fomentar las Organiza-
ciones de Productores y la creacién de
una interprofesion en el sector, y prohi-
bir las mezclas con otros aceites.

El sector reclama, asimismo, con-
sensuar las posiciones en torno a cuatro
objetivos comunes: mayor control de
calidad para evitar el fraude, realizar un
inventario real de los niveles de pro-
duccién y de consumo, promocion del
aceite a nivel de la UE y mundial e
intensificar los esfuerzos de reestructu-
racion y modernizacion para reducir
los costes.

Por dltimo, el fuerte aumento de los
precios ha afectado también a los mer-
cados exteriores, aunque es importante
destacar que el incremento en los pre-
cios ha incidido mas en los mercados
“tradicionales” donde los consumidores
tienen claras referencias de precios. En
tal sentido, el volumen exportado
durante 1995 descendié un 30% con
respecto a los niveles del ano anterior,
aunque en valor el descenso fue solo
de un 15%.

De todos modos conviene sefalar
que las exportaciones espafolas han
experimentado una notable mejoria en
su calidad, ya que de unos contingentes
que eran mavyoritariamente a granel,
durante el quinquenio 1991/95 se ha
duplicado la exportacion de aceite
envasado respecto al periodo 1985/90.
En concreto, en los mercados extraco-
munitarios Espaia exporta aceite de
oliva (60%) que incluye el extra-light
con alta proporcién de refinado, el vir-
gen (35%) y el orujo (5%), aunque el
virgen extra es el que mas ha crecido
Gltimamente en estos mercados.

En estos nuevos mercados se ha
duplicado el volumen comercializado,
aunque en las ultimas campanas se
observa una cierta retraccion. Los flujos
a estos paises representan en estos
momentos entre 150 y 170.000 Tm.,
siendo Estados Unidos el principal
receptor con un consumo medio en el
aitimo quinquenio de algo més de
100.000 Tm. lo que le convierte en un
mercado potencial muy importante.

Pero es que, ademas, son mercados
en expansion; asi, segn previsiones del
COl para la campana 2000/2001,
mientras el incremento del consumo
previsto para el dmbito comunitario es
del 7,1% calculado sobre el quinque-
nio 1991/95, a nivel mundial este por-
centaje se eleva al 8,2% vy para el caso
de Estados Unidos se eleva al 30,6%.

[
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Se trata, por tanto, de mercados
estratégicos que es necesario atender
adecuadamente, adaptandose a un per-
fil de consumidor con altos niveles de
exigencias en calidad y de personaliza-
cion en su demanda; todo ello en un
sector en el que la presencia de aceites
de origen no solo intracomunitario sino
también de terceros paises tienen un
peso cada vez mas importante.

En este sentido, los flujos comercia-
les convencionales siguen planteando
una serie de problemas especificos,
entre los que cabria destacar, en primer
lugar, la dificultad de implantacién de
marcas.

En Estados Unidos, por ejemplo,
solo hay 3 6 4 marcas distribuidas a
nivel nacional, debido a los fuertes gas-
tos de referenciacion que conlleva la
penetracion en un mercado tan amplio.

Otro factor importante a considerar
a la hora de comercializar en dichos
mercados es la distribuciéon y la consi-
guiente estrategia comercial a adoptar
en funcién de cada tipo de canal: gran
distribucion, tiendas gourmet o tiendas
de tipo “étnico”.

CALIDAD E INFORMACION

De todas formas, calidad e informacién
—mucho mas que el precio- parecen
constituir las variables clave de compe-
tencia en el futuro, para una politica de
conquista de mercados nuevos y de
“fidelizacién” de los consumidores a
un producto como el aceite de oliva
que, de una parte, goza cada vez de
mejor imagen desde el punto de vista
dietético, pero que, de otra, no respon-
de a los canones alimenticios tradicio-
nales en este tipo de sociedades. Desde
la 6ptica empresarial, el sector exporta-
dor espaiol tendria que corregir el

actual handicap que representa el esca-
so nimero de empresas verdaderamen-
te internacionalizadas, es decir, empre-
sas presentes en el exterior con redes
de distribucion definidas, estables y
capaces de consolidar al mismo tiempo
marcas en nuevos mercados.

Otro problema para el sector a
medio plazo serd la necesaria modifi-
cacién que debera realizarse en los
envases, cuya normativa esta en pro-
yecto, donde por el momento tiene un
peso muy alto el PVC en todos los acei-
tes, incluido el de oliva. La posibilidad
de repercutir los costes del cambio del
envasado en el consumidor no quedan
tan claras a la vista del comportamiento
de la demanda final ante una perspecti-
va de incremento de los precios por
encima de un umbral maximo. O
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Directora del Centro de
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