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El sector del aceite de oliva y sus
protagonistas: agricultores,
almazaras, refinadores, envasadores,
exportadores y consumidores’

| aceite de oliva ha experimentado un

cambio radical en los dltimos 15

afos: se han multiplicado la superfi-
cie, la produccién, el consumo y la expor-
tacion, ha mejorado enormemente la cali-
dad, ha crecido el consumo de aceite de oli-
va virgen, han mejorado las almazaras, se
han constituido importantes cooperativas de
segundo grado capaces de envasar y expor-
tar, y la gran distribucién ha elaborado una
estrategia especifica para este producto ba-
sada sobre todo en el desarrollo de las mar-
cas blancas en todas las gamas y en el in-
cremento de las ventas de los virgenes.
A pesar de las predicciones, el incremento
de la produccién no ha generado una cri-
sis de excedentes debido a los incrementos
en el consumo y la exportacion, tendencias
que deberdn mantenerse en el futuro para
absorber las producciones de las nuevas
plantaciones espafiolas, que coinciden con
un cierto crecimiento en los paises emer-
gentes, coincidentes con los que estan de-
sarrollando el vinedo. Por otro lado, el sec-
tor ha sabido asumir la eliminacién de la in-
tervencion, acaecida en la Gltima reforma
de la OCM.
En este articulo se analiza el funcionamien-
to de la cadena de produccion y el papel ju-
gado por las empresas de cada una de las
fases, asi como los cambios recientes en la
cadena de produccion.

Los principales rasgos del
consumo? y algunas de sus
causas

El aceite de oliva estd totalmente consoli-
dado en Espafia como la grasa principal: asi,
el conjunto de los aceites que provienen del
olivar (virgen, oliva y orujo) aporta mds del

70% del consumo total de grasas (2003), se-
guido por el girasol con mds del 25%. El
principal capitulo del consumo de aceite
proveniente del olivar es el de la categoria
de aceite de oliva (refinado embocado con
virgen) que mantiene una cuota superior al
70%.

Dentro del aceite de oliva, el virgen (vir-
gen + virgen extra) supone en torno al 25%.
Es importante resefiar que el incremento del
consumo de aceite virgen ha sido muy acu-
sado en los dltimos afnos, superando un pro-
blema histérico del sector espafol gracias a
una gran mejora de la calidad, a la conso-
lidacién y cualificacion de los mercados de
radio corto?, a la estrategia de las almaza-
ras y de las grandes cooperativas de segun-
do grado y a la decision de la gran distribu-
cién de apostar por este tipo de aceites. To-
do parece indicar que esa tendencia va a
continuar.

La experiencia indica que una subida exce-
siva de los precios puede suponer una re-
cesion considerable del consumo de aceite
de oliva a favor de los restantes aceites ve-

getales, algo de lo que el sector debe ser
consciente.

La mayor parte de los estudios de consumo
ponen de manifiesto un importante desco-
nocimiento de las calidades de los aceites
por parte de los consumidores, lo que ha su-
puesto un freno a la expansion de los acei-
tes virgenes. Hay que tener en cuenta que
es en la gama de aceites de oliva donde mas
importancia tienen las marcas industriales
lideres, en especial las de las grandes firmas
refinadoras, pero también es en esta gama
donde mds ha crecido la marca de la distri-
bucion.

Por el contrario, las marcas de los envasa-
dores son menos conocidas en el aceite vir-
gen, en el que las opciones varietales y las
denominaciones de origen tienen una im-
portancia significativa. Ademas, el aceite vir-
gen monopoliza los mercados de radio cor-
to, en los que las marcas de las almazaras
tienen relevancia. De todos modos, las prin-
cipales envasadoras tienen también una po-
sicion de fuerza en la gama de aceite virgen,
aunque menos que en el aceite de oliva, y
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la gran distribucién también ha desarrolla-
do sus marcas propias en esta gama.

Con respecto al aceite de orujo de oliva, ca-
be citar que Espafia mantiene un consumo
considerable centrado en los canales Hore-
cay en el empleo industrial.

Otro rasgo importante para el andlisis de la
cadena de produccién es que mas del 90%
del consumo de aceites provenientes del oli-
var se realiza en los hogares, mientras para
el conjunto de los aceites los hogares ab-
sorben poco mas del 70%, lo que muestra
que los canales Horeca consumen mayores
porcentajes de otros aceites. Este hecho es
relevante de cara al futuro en la medida en
que estos canales cada vez absorben una
mayor parte del consumo total, de manera
que la mejora de la posicion en la restaura-
ciony, especialmente, el incremento del vir-
gen deberian ser un objetivo de los produc-
tores.

Cuestiones que influyen
en el consumo de aceite
de oliva

En el comportamiento de los consumido-
res ante el aceite de oliva confluyen diver-
sas cuestiones, algunas aparentemente con-
tradictorias. Entre ellas destacan:

> La grasa que utiliza cada cultura gastro-

noémica es una de sus principales sefnas

de identidad, eso tiene dos efectos de
gran interés:

- Hace dificil que en paises con cultu-

ras gastronémicas propias fuertes los

consumos aumenten mas alla de los

alimentos “periféricos”, ensaladas, tos-
tadas con jamén, etc., lo que condi-
ciona el ritmo de expansién.

— Con frecuencia los emigrantes man-
tienen el consumo de sus grasas, dan-
do origen a importantes flujos comer-
ciales. Es el caso de la expansion del
consumo de aceite de oliva siguien-
do el rastro de los emigrantes italianos
en Estados Unidos o la UE.

> El aceite de oliva tiene una percepcién
dual en los consumidores:

— Por un lado, el aceite es percibido co-
mo una commodity en la que se sigue
la politica de buscar precios bajos, ya
que es un ingrediente de la comida.
Para algunos consumidores es la tni-
ca percepcion que tienen de las gra-
sas, para otros el aceite—-commodity
coincide con destinado a freir y enca-
ja en la gama de aceite de oliva o de
girasol.

— El aceite como producto con valor
simbélico de alimentacién de alta ca-
lidad: coincide con el aceite para en-
saladas o tostadas o para algunos pla-
tos especificos. En este segmento se
mueve el aceite virgen extra, se valo-
ran los aceites varietales y las deno-
minaciones de origen que ofrecen sa-
bores diferentes. En este segmento, la
estructura de calidades de los aceites
y la segmentacion de los mercados se
acerca a la de los vinos.

> La vinculacion del aceite de oliva a una
nutricion saludable y los consejos médi-
cos han abierto el consumo a un nuevo
segmento de ciudadanos y ha reforzado
el consumo en otros. Ahora bien, la sa-
lida al mercado de aceites de otros ori-
genes enriquecidos o manipulados para
subir el contenido en 4cidos grasos insa-
turados puede afectar negativamente los
buenos resultados obtenidos.

> El aceite de oliva virgen, con su sabor pe-
culiar en cada zona productora, esta fuer-
temente enraizado en la cultura local, lo
que permite la consolidacién de impor-
tantes mercados de radio corto que in-
cluyen: habitantes de la zona, turismo ru-
ral o de interior y bolsas de emigrantes.

> El consumo de aceite de oliva se ve afec-
tado por aquellas pautas que condicio-
nan el conjunto de la alimentacion: el
cambio demogréfico debido a la inmi-
gracion y el envejecimiento de la pobla-
cion, el trabajo de las mujeres, el incre-
mento de la renta, el aumento de las co-
midas fuera del hogar, etc.
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La importancia
de la gran distribucion
del aceite de oliva

La distribucién del aceite de oliva se reali-
za en dos ambitos diferenciados: el consu-
mo mayoritario en las grandes urbes y el
mercado local de las dreas productoras. Am-
bos tienen comportamientos diferenciados.
Indudablemente el mayor mercado es el de
las grandes urbes, pero los mercados de ra-
dio corto ofrecen un abanico de nichos y
oportunidades que pueden ser claves en la
estrategia de determinadas almazaras.

En el consumo de las grandes ciudades es
donde mayor influencia tiene la posicion de
la gran distribucién, que acapara mas del
90% en conjunto, de manera que el co-
mercio minorista tradicional puede decirse
que ha sido totalmente desplazado. A esta
posicion de fuerza hay que sumar la impor-
tancia de la marca de la distribucion: en tor-
no al 60% en aceite de oliva, el 65% en el
aceite de orujo y por encima del 35% en el
virgen®.

Cabe resaltar que el auge del consumo de
aceite virgen fuera de las zonas de produc-
cién se debe, en gran medida, a la decision
de la gran distribucién de situar esta gama
en sus lineales y de desarrollar en ella la
marca propia.

El peso de la gran distribucion y el desarro-
llo de las marcas blancas producen, en pri-
mer lugar, una desvalorizacién de las mar-
cas industriales, por un lado, amplian el nd-
mero de posibles suministradores, en
especial en aceite virgen, y empeoran la po- »



» sicién negociadora de la industria tradicio-

nal. Por el contrario, en el caso del aceite
virgen y virgen extra constituyen una opor-
tunidad para las almazaras y cooperativas
de segundo grado, que pueden vender en-
vasados sin incurrir en los altos costes de co-
locar una marca en el mercado. De todos
modos, el desarrollo de las marcas blancas,
fendmeno imparable en el sistema alimen-
tario actual, refuerza siempre la posicién ne-
gociadora de la gran distribucién y debilita
la vinculacién entre consumidores y fabri-
cantes.
Ahora bien, en las grandes urbes existe un
nicho de mercado del maximo interés que
esta restringido a aceites virgenes y alta ca-
lidad, donde se valoran las denominaciones
de origen y que gozan de un publico en-
tendido. Este nicho se encuentra tanto en
comercios especializados como en los es-
pacios “gourmet” de la gran distribucién.

La posicion de Espaiia
en los flujos internacionales
del aceite de oliva

La produccién mundial de aceites de oliva
estd en torno a los 2,4/2,5 millones de to-
neladas, de los que el 98/99% corresponde
al conjunto de los paises mediterraneos. La
Unién Europea ha producido en la dltima
década entre el 68% y el 85% del total. Des-
de la campana 1996/97 los consumos mun-
diales superan los 2,2 millones de toneladas
e incluso los 2,5 millones, de forma que por
el momento se mantiene el equilibrio, pero
los incrementos en la produccién fuerzan
a buscar incrementos paralelos del consu-
mo. El peso del drea mediterranea en el con-
sumo mundial oscila en torno al 84% en las
Gltimas campanas, mientras a principios de
los noventa superaba el 88%. El mayor con-
sumidor es la Unién Europea, con aproxi-
madamente el 70%, aunque su participa-
cién esta bajando, mientras sube el consu-
mo de los paises no productores; destacan
los incrementos en Australia, Canada, Bra-
sil, Japén y Estados Unidos.

El comercio mundial del aceite de olivar, no
es alto, siempre que no se consideren los tra-
ficos dentro de la Unién Europea: se sita
en torno a las 500.000 toneladas, aunque
hace una década apenas superaba las
300.000 toneladas. Los intercambios mun-
diales actuales suponen casi un 20% de la
produccién mundial.

En los Gltimos cinco afos, las exportaciones
del drea mediterranea suponen del orden
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LOS PRINCIPALES FLUJOS INTERNACIONALES DE ACEITE DE OLIVA

— Graneles de los paises del sur del Mediterrdneo hacia la Unién Europea, especialmente Tiinez y
Turquia.

— Aceite envasado de la Unidn Europea hacia Estados Unidos, Australia, Japon y Canada.

— Existen flujos menores entre EEUU y otros paises americanos y entre paises del sur del Mediterra-
neo y Estados Unidos.

LA POSICION DE LOS PAISES DE LA UE PRODUCTORES DE ACEITE DE OLIVA EN

EL COMERCIO INTERNACIONAL

Italia — Es el principal pais en el comercio mundial del aceite de oliva, tanto importador co-
mo exportador.

— Es el pais europeo que mas flujos provenientes del sur del Mediterraneo recibe, es-
pecialmente de Tdnez y Turquia, de los que recibe mas del 50%.

— Italia también recibe los flujos de los principales paises productores de la UE (Espa-
fna y Grecia sobre todo y en menor medida Francia).

— El balance entre el volumen importado y el exportado arroja un saldo positivo que
oscila entre 65.000 y 290.000 toneladas destinadas a la reexportacion.

— Importa graneles y reexporta el producto envasado.

— Desde mitad de la década de los noventa, entre el 60% y 70% del volumen exporta-
do por Italia se destina a paises no pertenecientes a la Union Europea, y mas de la
mitad de este segmento se dirige a los Estados Unidos.

— Italia es el pais que tiene una cartera mas amplia de paises clientes.

Grecia — Mantiene un intercambio considerable con los restantes paises productores, espe-
cialmente Italia y en segundo lugar Espana.

— Recibe pocos flujos directos de los paises del sur del Mediterraneo.

— Sus exportaciones se dirigen mayoritariamente a la Unién Europea, aunque mantie-
ne flujos comerciales con terceros paises.

— Su principal cliente es Italia, que llega a recibir en ocasiones casi el 80% de sus ex-
portaciones, seguida por Francia y Espafia y en mucha menor medida Alemania y el
Reino Unido.

— Gran parte de sus exportaciones las realiza en forma de graneles.

Francia | — Aunque productor, es un pais basicamente importador: su volumen de exportacio-
nes es pequefo, estd cayendo y se dirige en buena parte a paises productores (Es-
pana e ltalia).

— Sus importaciones se han multiplicado casi por dos en la tltima década.

— Francia mantiene algo de importacion directa desde los paises del sur del Medite-
Irdneo.

— El aceite francés proviene sobre todo de Espafia, que ha aumentado bastante su

cuota, e ltalia.

Portugal | — Realiza algunas exportaciones, aunque es basicamente importador.

— Realiza importaciones directas significativas fluctuantes desde los paises del sur del
Mediterraneo.

— Su principal suministrador es Espafia, pais que ha duplicado sus ventas y en el que

tiene intereses directos en el sector.

del 97% de las exportaciones mundiales y,
dentro de éstas, las de la Unién Europea al-
canzan el 50% del total. Por el contrario, las
importaciones del drea mediterranea se si-

tian en torno al 30%. En la actualidad, las
importaciones de la Unién Europea repre-
sentan el 25% del total mundial y mas del
80% de las realizadas por el drea medite-



rranea. El segundo importador mundial es
Estados Unidos, con mas del 35%, seguido
por Canadd, Brasil, Japén y Australia. La
Unién Europea se mantiene estable mien-
tras el resto de los paises ha incrementado
de forma apreciable su volumen.

Dentro de la Unién Europea, los grandes re-
ceptores de las importaciones del sur del
Mediterraneo son a su vez los grandes pro-
ductores y exportadores: Italia y en menor
medida Espana. Esto se debe a que son es-
tos paises los que tienen la estructura y el
saber hacer que permite las reexportacio-
nes.

Espafia tiene una balanza comercial muy fa-
vorable en aceite de oliva debido sobre to-
do a la competitividad de sus producciones,
a la mejora experimentada por la calidad y
a la dinamica de los operadores comercia-
les®. Espafa recibe graneles de aceites de
los paises del sur del Mediterrdneo y de Gre-
cia, apenas recibe productos envasados y
exporta tanto graneles como productos en-
vasados. Estas cifras indican que Espana em-
pieza a actuar como tradicionalmente lo ha
hecho ltalia, introduciendo cambios de fon-
do en su rol tradicional.

Las exportaciones de graneles espanolas si-
guen dirigiéndose a Italia preferentemente,
mientras reciben productos envasados los
restantes paises de la UE, asi como Estados
Unidos, Australia, Japén, etc.

Existe también un flujo especifico de aceite
de orujo: Espafia importa aceite sin refinar
y lo exporta refinado, ademds de tener un
consumo considerable.

Hay que resefiar que ha aumentado el nd-
mero de empresas que realizan exportacio-
nes directas, aunque esta actividad esta bas-
tante concentrada, como se vera mas ade-
lante.

Los mercados de los graneles

Apenas existen mercados de aceituna, de-
bido al peso de las cooperativas (mds del
70% de la molienda) y al mantenimiento de
la molienda a maquila por parte de las al-
mazaras, los primeros productos que se po-
nen en el mercado son los aceites de oliva
virgen extra, aceite de oliva virgen y aceite
de oliva lampante que sale de las almazaras
y los orujos destinados a las extractoras.

En principio, el mercado de graneles es muy
desigual, debido a la gran cantidad de ofe-
rentes frente a un nimero reducido de de-
mandantes, aunque la concentracion en
cooperativas de segundo grado y la exis-
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RECURSOS ESPECIFICOS CON LOS QUE CUENTA EL SECTOR DEL ACEITE DE OLIVA

— Agencia para el Aceite de Oliva.

— INTERPROLIVA: interprofesional del aceite de oliva.

— Fundacion Patrimonio Comunal Olivarero.

— Fundacion para la Promocion y el Desarrollo del Oli-

var y el Aceite de Oliva.
— Pool Red de Precios de Jaén.
— Mercado de Futuros.

— Ferias: Expoliva y mdltiples ferias de menor impor-

tancia.
— Revistas especializadas.
— Una linea permanente de actuacion del ICEX.

— Programa especifico para investigacion en la mejora de la calidad.

— Instituto de la Grasa (CSIC).
— Numerosas denominaciones de origen.

tencia de un ndmero reducido de grandes
almazaras matiza este desequilibrio. Desde
el panorama de la oferta se podria concluir
que existen unos 20 grandes oferentes, las
principales cooperativas y las de segundo
grado, seguidos de una orla de 150/170 ofe-
rentes de un cierto tamafio y multitud de
empresas menores que venden la mayoria
de su produccién en los mercados de radio
corto. Desde el lado de la demanda, los
compradores de los graneles son los gran-
des grupos refinadores y envasadores, a los
que hay que sumar algunos compradores de
empresas italianas. Se trata de un nimero
reducido de empresas.

La entrada de las almazaras y las cooperati-
vas de segundo grado en el envasado, res-
tringido por el momento al segmento de
aceites virgenes, dirigido mas alld de los ca-
nales de radio corto, bien sea con marca
propia o con marca de la distribucion, tie-
ne un doble efecto en el mercado de gra-
neles: disminuir su magnitud y mejorar la
posicion negociadora de los oferentes, que
se encuentran con una nueva salida a sus
graneles.

El funcionamiento del envasado propio co-
mo competencia a la venta de graneles es
mas evidente en la elaboracién de marcas
para la gran distribucién, ya que permite
ahorrarse los costes de la puesta en merca-
do de una marca.

El mercado de graneles sufrié un cambio
fundamental a raiz del cierre de la inter-
vencion con la puesta en marcha de la
OCM vigente. A partir de entonces se em-
pezd a profesionalizar la gestion de los mer-
cados de graneles: se han multiplicado el
nimero de operaciones de compraventa y
el de clientes de las almazaras, en los ma-

yores operadores se ha profesionalizado la
gestion y se han contratado equipos co-
merciales.

Otro elemento nuevo en el mercado de gra-
neles es la facilidad para acceder a la ex-
portacion por parte de casi todos los ope-
radores de origen de un cierto tamano, lo
que facilita su acceso a los mercados exte-
riores, que ha crecido mucho desde mitad
de los anos noventa. Este hecho rompe en
la practica la situacién de control de la ex-
portacion por parte de algunos refinadores—
envasadores.

En la actualidad se ha configurado un mer-
cado Unico del aceite de oliva que incluye
todas las producciones de la Unién Euro-
pea, los aceites de cupo de los paises del
norte de Africa y del régimen de Tréfico de
Perfeccionamiento Activo, estableciéndose
entre ellos vasos comunicantes muy agiles.
La clasificacion de los aceites se basa en las
categorias de lampante, virgen y virgen ex-
tra, pero en la practica el mercado estd mds
fragmentado y tiene una clara referencia va-
rietal en el caso de los virgenes: los merca-
dos de arbequina o empeltre, cornicabra o
picual tienen precios diferentes y distintos
clientes.

Por dltimo, hay que resefar el gran avance
experimentado en la bisqueda de transpa-
rencia del mercado, cuya falta ha sido uno
de los males endémicos del sector. La in-
formacién periédica de la Agencia para el
Aceite de Oliva y la existencia del Pool Red
de Precios de Jaén, que ya controla un por-
centaje muy alto del aceite, han jugado un
papel muy importante en esta direccion. Es-
tos recursos limitan el margen de especula-
cién que ha sido una caracteristica histori-
ca de este mercado.



>

El cultivo del olivar

El cultivo del olivo se extiende por todas las
comunidades auténomas, con excepcién de
las de la cornisa Cantabrica, Galiciay Ca-
narias. A pesar de esto, su concentracién en
Andalucia, 62,74% de la superficie y 82%
de la produccién, es muy alta y esta au-
mentando; en esta comunidad, el olivar
aporta mas del 28% de su Produccién Final
Agraria.
Los rasgos principales de la fase agraria de
cara al andlisis de la cadena de produccién
son los siguientes:
> Los buenos resultados econémicos de la
actividad han provocado un incremento de

la superficie, 12,36% entre 1991 y 2001,

que se ha concentrado en las areas de ma-

yores rendimientos, especialmente en

Andalucia.

> Ha aumentado significativamente la su-
perficie de riego.

> Han aumentado los rendimientos y ha
disminuido la veceria.

> Se mantiene una concentracién varietal
geografica muy alta.

> Ha aumentado la calidad debido a las
mejores practicas y al adelanto de la re-
coleccién.

> Ha aumentado significativamente la re-
colecciéon mecanizada. No obstante, se
estima que aproximadamente un 50% de
la superficie actual de olivar es dificil-
mente mecanizable debido a las pen-
dientes.

> Se estan extendiendo las sociedades de
servicios, sobre todo en la recoleccién
mecanizada.

> La gestion de la mano de obra para la re-
coleccion se ha convertido en un pro-
blema considerable en las zonas de mo-
tocultivo.

> Las explotaciones agrarias presentan los
siguientes rasgos principales:

— Predominio de las explotaciones pe-
quenas, con una superficie agraria (til
inferior a 5 hectdreas en las que el oli-
var ocupa entre 0,24 y 1,9 hectdreas
de media seglin comunidades aut6no-
mas. Esto implica una baja profesio-
nalizacién en un nimero importante
de explotaciones.

— Abundancia de las explotaciones a
tiempo parcial, lo que supone una ba-
ja profesionalizacion.

— Concentracion del cultivo en explota-
ciones con SAU superior a 50 hecta-
reas. Este estrato retine menos del 1%
de las explotaciones y mas de la ter-

DATOS BASICOS DEL SECTOR DEL OLIVAR

— 2,4 millones de hectareas.

— 650.000 olivareros.

— 3,5 hectdreas de tamafio medio.

—900.000 toneladas de aceite de produc-
cion media.

cera parte de la superficie olivarera.
Destaca la concentracién en Andalu-
cia.

— Aumento del nimero de explotacio-
nes cuya orientacién principal es el
olivar, lo que supone un incremento
de la especializacién.

— Envejecimiento de los titulares de ex-
plotacién: el 65% de los que tienen
como orientacion principal el olivar
supera los 55 afios y menos del 18%
no alcanza los 45. Aun asi, este culti-
vo es uno de los que ostenta un mayor
nimero de incorporaciones de jove-
nes agricultores, en especial en An-
dalucia.

La industria y el comercio del
aceite

La cadena de produccién del aceite de oli-
va se caracteriza por la estrecha vinculacion
entre la fase del cultivo y la molienda, que
forman un dnico grupo de intereses, por una
parte y el resto (refinadores, envasadores y
exportadores) por otra. Desde hace unos 15
afos las almazaras y sus cooperativas de se-
gundo grado han desarrollado el envasa-
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do, han establecido buenas bodegas, han
irrumpido en los mercados al consumo de
aceite virgen y realizan exportaciones di-
rectamente; eso ha roto el equilibrio histé-
rico del sector y ha generado un conflicto
sin precedentes dentro de la cadena de pro-
duccion.

# Las almazaras
Segtn el Libro Blanco de la Agricultura y
el Desarrollo Rural existen unas 1.750 al-
mazaras, mientras la Agencia para el Acei-
te de Oliva las sitGa en unas 1.700. Esta ci-
fra da una idea de fragmentacién que no se
corresponde exactamente con la realidad,
ya que la capacidad de molienda esta con-
centrada: Gnicamente 670 almazaras mol-
turan mas de 250 toneladas y reinen mas
del 90% de la produccién, unas 400 alma-
zaras tienen producciones superiores a las
500 toneladas. Estas son las que estan en
condiciones de operar en el mercado na-
cional de graneles de forma significativa. De
éstas, algo mds de 230 producen mas de
1.000 toneladas y s6lo 8 superan las 5.000
toneladas.
Los rasgos fundamentales de las almazaras
son los siguientes:
> Predominio de las empresas cooperati-
vas, que representan mas del 50% del nd-
mero de almazaras y casi el 70% de la ca-
pacidad de molienda (AAO).
> La molienda se localiza en las zonas pro-
ductoras: Andalucia cuenta con el 50%
de las almazaras y mas del 80% de la ca-
pacidad de molienda.
> La capacidad de molienda media de las
almazaras cooperativas alcanza casi el
doble de las que tienen otras formulas ju-
ridicas.



» > Desde la entrada de Espafia en la Unidn
Europea las empresas de esta fase han
mejorado mucho sus instalaciones:

— Se han generalizado los sistemas de
dos fases, lo que ha obligado a mejo-
rar la gestién de los patios, evitando el
atroje.

— Los sistemas continuos han permitido
la eliminacién de los alpechines, pro-
ducto altamente contaminante, pero
han provocado que el producto desti-
nado a las extractoras de orujo tenga
mas agua y menos grasa, transmitién-
doles el problema medioambiental.

> Entre las almazaras de mayor tamafo se
esta generalizando el control informati-
co de las operaciones.

> Se han instalado sistemas de andlisis en
las mayores almazaras.

> Ha aumentado significativamente la ca-
pacidad de almacenamiento y se han ins-
talado bodegas bien dotadas.

A pesar de las mejoras experimentadas en

las almazaras, especialmente en las de me-

nor tamafo, se mantienen problemas im-

portantes: falta de profesionales en la ges-

tién y comercializacién, deficiencias en los

controles de calidad, falta de equipos de

campo y escasa incidencia de las ATRIA y

reducida capacidad de envasado.

¢ La importancia del almacenamiento

El almacenamiento ha tenido histéricamen-
te un valor estratégico en el funcionamien-
to de los mercados de graneles; eso expli-
ca la existencia del Patrimonio Comunal
Olivarero, cuya mision era la de aportar esa
capacidad.

Sin embargo, en la dltima década las alma-
zaras y sus cooperativas de segundo grado
han realizado fuertes inversiones en bode-
gas perfectamente preparadas y que permi-
ten segmentar los volimenes almacenados
seglin calidad, facilitando ademas la traza-
bilidad. Frente a esta nueva capacidad, la
mayor parte de la que detenta el Patrimonio
se encuentra obsoleta, e incluso fuera de
norma, y el tamano de los depdsitos no per-
mite segmentar las cantidades guardadas ni,
por lo tanto, segmentar los mercados. Ca-
be resaltar la escasa capacidad de las refi-
nadoras y envasadoras, que tienen aproxi-
madamente el volumen necesario para un
mes.

# El comercio mayorista en origen

A lo largo de la década de los noventa se
han formado cooperativas de segundo y ul-
terior grado cuya actividad ha liderado los
principales cambios en la cadena de pro-
duccién. En la actualidad existen unos 20
grupos cooperativos de segundo grado gran-
des. Estan presentes en las principales re-
giones productoras, pero tienen peso sobre
todo en Andalucia. De entre estos grandes
grupos hay unos 12 de gran tamafo que ac-
tdan como verdaderos lideres del mercado.
Entre todos ellos superan ampliamente el
50% de la produccion espafiola y tienen un
peso muy significativo en el conjunto de la
produccién mediterranea.

Estas empresas tienen una buena capacidad
de almacenamiento, cuentan con equipos
gestores adecuados, en su mayoria cuentan
con equipos comerciales profesionalizados,
estan introduciendo la certificacion de la
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CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO
ESTIMADA

Toneladas
Almazaras y cooperativas
de segundo grado 1.000.000
Patrimonio Comunal Olivarero 406.000
Envasadores y refinerias 150.000

gestion y los procesos y participan en pro-
yectos de investigacion y desarrollo.

Entre los grupos cooperativas de segundo
grado se encuentran funcionamientos dife-
rentes, pero en general comercializan los
graneles de aceite de sus asociadas, con fre-
cuencia asumen el envasado de aceite vir-
gen destinado al mercado nacional e inclu-
so a veces realizan todo el envasado de sus
asociadas; ocasionalmente sus equipos ges-
tores asumen la gestion de sus asociadas,
que se limitan a realizar la molienda bajo su
control, paliando asi los problemas deriva-
dos de la falta de equipos gestores en las
cooperativas de primer grado asociadas, es-
tablecen condiciones de calidad que deben
respetar las asociada; en ocasiones tienen
equipos de campo que trabajan con los agri-
cultores socios de las de primer grado y de-
sarrollan las ATRIA, han desarrollado mar-
cas propias en aceite de oliva virgen, estan
incrementando la exportacion directa y tra-
bajan en colaboracion con la gran distribu-
cién.

El auge de estas cooperativas ha eclipsado
el papel de los antiguos granelistas, que ca-
da vez tienen menos peso, y ha limitado el
de los corredores. En la actualidad son las
grandes vendedoras en el mercado de gra-
neles.

# Las extractoras de orujo

La funcion de las extractoras de orujo es im-
prescindible desde el punto de vista medio-
ambiental, independientemente de su pro-
ducto final. Tras la generalizacién de los sis-
temas continuos de dos fases, que ha
cambiado la naturaleza de los subproduc-
tos de las almazaras, la distancia maxima de
la orujera debe ser unos 50 kilémetros. La
tendencias detectadas pueden llevar a que
se acabe pagando por la retirada.

Una buena parte de las extractoras de oru-
jo, aproximadamente la mitad, estan estre-
chamente vinculadas a las almazaras, bien
porque sean cooperativas de segundo gra-
do o bien porque en su capital participen al-



PRINCIPALES ENVASADORAS DE
ACEITE DE OLIVA EN EL MERCADO
NACIONAL (2003)

Miles de litros

Grupo SOS Cuétara (KOIPE) 122.500
Sovena 60.000
Aceites del Sur- Coosur 45.000
Grupo Ybarra - Migasa 35.900
Grupo Hojiblanca 25.000
Oleo Martos, SA 17.000
Aceites Borges- Pont 13.500
Urzante 12.000
Aceites Toledo 11.311
Olilan (Grupo Eroski) 10.707
Coyresa 1.000

Fuente: Alimarket.

mazaras. El resto estan vinculadas a refina-
doras-envasadoras de aceite, entre ellas va-
rias estan integradas en los grandes grupos
aceiteros.

En la actualidad existen menos de 50 oru-
jeras, muchas de las cuales tienen instala-
ciones obsoletas. Una posibilidad en el fu-
turo es que estas empresas sean considera-
das medioambientales.

@ Las refinadoras de aceite

Existen en torno a 30-35 plantas refinadoras
de aceite de oliva, que también trabajan con
aceites de semillas, y 5 refinadoras de acei-
tes crudos de orujo de oliva. Todas ellas tie-
nen buen nivel tecnolégico y son competi-
tivas. Todas ellas pertenecen a los grupos
aceiteros, muchas estan vinculadas a enva-
sadoras y exportadoras.

# Las envasadoras

Existe un nimero muy alto de envasado-
ras, entre 500 y 600, de éstas hay unas 100
que envasan ocasionalmente. Sin embargo,
a pesar de esta cifra tan alta, la concentra-
cién es importante: la primera envasadora
tiene una cuota del 30%, las 6 primeras del
55% vy las 12 primeras del 70%. El resto es-
ta formado por un conjunto de empresas
con escasa capacidad.

El alto nimero de envasadoras se debe a
la prohibicion de venta de graneles en el
mercado de radio corto a principios de los
afios noventa, que favorecio la instalacion
de pequenos equipos en las almazaras, pa-
ra sustituir la venta local minorista a granel;
a ese proceso se debe el hecho de que un

gran nlimero de envasadoras sean almaza-

ras.

Las envasadoras de mayor tamafo se cata-

logan en los siguientes grupos:

> Almazaras grandes y cooperativas acei-
teras de segundo grado que envasan la
producciéon de sus asociadas, general-
mente con una sola marca. La mayoria si-
guen vendiendo la parte mayor de su pro-
duccién a granel.

> Envasadoras pertenecientes a refinado-
ras. Trabajan con todos los aceites y son
las mayores empresas; todas ellas sue-
len exportar.

> Envasadoras pertenecientes a las Gltimas
fases de la cadena de produccion. Hay
algunos ejemplos significativos como el
grupo de distribucién Eroski con Olilan
o algunas distribuidoras de los canales
Horeca que cuentan con envasadora.

> Envasadoras independientes de las res-
tantes fases de la cadena de produccién:
destaca la posicion de Urzante.

# Las exportadoras de aceite de oliva
Este segmento de empresas también ha ex-
perimentado cambios importantes desde la
entrada en la UE, debido a que esta activi-
dad antes resultaba mas dificil y accedian
a ella pocas empresas. Sin embargo, en la
actualidad hay mds de 60 empresas que re-
alizan exportaciones directas habitualmen-
te, bien sea de aceite envasado o a granel.
De todos modos, también la exportacion si-
gue estando concentrada:

> En el segmento del aceite envasado, las 4 ma-

yores exportadoras manejan mas del 60%.

aceite de oliva

> En el aceite a granel, las 4 mayores ex-
portadoras, que son distintas a las que ex-
portan envasado, manejan mas del 50%
del total.
Esta concentracién se debe a la exigencia
de tener una red comercial en el exterior y
a los altos costes de mantener la imagen en
otros paises. Cabe citar que, a pesar de que
el ICEX tiene una cierta actividad en apoyo
de la exportacién, la no asuncién de esta
funcién por parte de INTERPROLIVA hasta
el momento no permite la realizacion de
una campafa continuada a favor de los
aceites en los mercados destino, lo que fa-
cilitarfa enormemente el trabajo de las ex-
portadoras.
Las mayores exportadoras tanto de graneles
como de envasado coinciden con las ma-
yores firmas envasadoras-refinadoras del sec-
tor, aunque hay también alguna cooperati-
va de segundo grado en el grupo cabecera.

Los principales tipos
de empresas en la cadena de
produccion del aceite de oliva

En los Gltimos anos se han producido pro-
fundas modificaciones en la estructura em-
presarial de la cadena de produccién, dan-
do lugar a una importante concentracién y
alterando la composicién del grupo lider,
debido a:
> El crecimiento de los mayores grupos coo-
perativos que han permitido que 6 coope-
rativas se sitGen entre las primeras 30 em-
presas del sector de aceites y margarina. »



> >

La retirada del capital multinacional-mul-
tisectorial (Unilever y Beghin Say), que
ha permitido el incremento de la presen-
cia del capital espafiol en el grupo lider.
La firma lider, Koipe, ahora pertenece al
grupo SOS Cuétara, empresa multina-
cional multisectorial de capital espafiol.
La privatizacion de Coosur, también
comprada por una empresa espanola
(Acesur).

La entrada de capital portugués (Sove-
na).

La reestructuracion del grupo lider me-
diante el crecimiento de algunas de las
empresas tradicionales, que han partici-
pado en las privatizaciones y adquisicio-
nes recientes.

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR
DE ACEITES (2003)

Empresas Facturacion (M. €)
SOS Cuétara (Koipe) 782,17
Moyresa 683,15
Aceites del Sur 333,30
Migasa 300,00
Sovena 225,00
Aceites Borges Pont 200,00
Coop. Hojiblanca 153,29
Aceites Toledo 108,24

Fuente: Alimarket.

Este analisis permite definir siete tipos prin-
cipales de empresas distintos, que trabajan
en gamas especificas, estan centradas en
mercados concretos y tienen estrategias di-
ferentes. En conjunto constituyen el distrito
industrial espanol de produccién de aceite
de oliva, que ha demostrado una gran ca-
pacidad de adaptacién y es muy competiti-
vo. Estos tipos de empresas son:

>

Pequenas almazaras que integran la fase
agraria.

Almazaras cooperativas o mercantiles
con capacidad inferior a 250 toneladas.
Grandes almazaras cooperativas y coo-
perativas de segundo grado.

Grupos aceiteros especializados: integran
extractora, refinadora y envasadora y sue-
len exportar.

Envasadoras independientes o vinculadas
a las fases finales.

Grupos multisector con actividad signifi-
cativa en el sector de los aceites.

>

Principales tendencias
detectadas en la cadena de
produccion

Continda la mejora de la produccion en
origen.

Se mantiene un ndmero muy alto de al-
mazaras en activo, en parte vinculadas
a calidades diferenciales. Sin embargo,
estd aumentando la concentracion en el
grupo lider.

Continda el proceso de creacion e incre-
mento del tamafio de las cooperativas de
segundo grado, que envasan y exportan.
Las cooperativas de segundo grado estdn
asumiendo parcialmente la gestién de sus
asociadas y estan forzando una mejora
de la calidad.

Se ha consolidado un segmento de la pro-
duccién de aceite ecoldgico, sin embar-
go auin esta poco desarrollada la produc-
cién de aceites funcionales o enriqueci-
dos.

Los aceites con denominacion de origen
se estan comportando muy bien en los
mercados de radio corto, aunque sélo al-
gunas denominaciones son conocidas en
el mercado nacional.

Esta funcionando bien la gama de acei-
tes varietales.

Aunque muchas almazaras tienen linea
de envasado, esta actividad se esta con-
centrando en las cooperativas mayores y
las de segundo grado. De todos modos,
el envasado realizado en las almazaras y
en las cooperativas de segundo grado es
alin una parte pequena de su aceite vir-
gen y virgen extra.

Se ha iniciado la exportaciéon desde las
cooperativas de segundo grado. Sin em-
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bargo, esta actividad sigue muy concen-
trada y pocas empresas cuentan con re-
des comerciales en paises de destino.
Las almazaras y las cooperativas de se-
gundo grado tienen pocas marcas reco-
nocidas en el mercado, por lo que una de
sus grandes salidas ha sido el envasado
con marca de la gran distribucion.

Los mercados de radio corto de las al-
mazaras se han consolidado y adn pue-
den crecer mas aprovechando el turismo
de interior y mecanismos de venta espe-
cificos. En esta linea se estan desarro-
[lando iniciativas vinculadas a la cultura
y la historia del aceite de oliva.

Por el momento, las cooperativas de se-
gundo grado no han entrado apenas en
la actividad de refino, por lo que su ga-
ma de productos para ofertar a la gran
distribucion es escasa.

El incremento del consumo de aceite vir-
gen se estd manteniendo, lo que debe se-
guir abriendo el mercado directo de las
almazaras y cooperativas de segundo gra-
do. De todas maneras, parece funda-
mental consolidar también el crecimien-
to del consumo de aceite de oliva.

Se ha consolidado la marca de la distri-
bucion en todas las gamas y su estrategia
de compras directas. Como consecuen-
cia, ha aumentado el nimero de oferen-
tes de aceite virgen a la gran distribucién,
dificultando la posicién negociadora de
las empresas refinadoras envasadoras tra-
dicionales.

Apenas queda presencia del capital mul-
tinacional en el sector del aceite de oli-
va. En el sector de los aceites espafiol es-
ta presente uno de los primeros grupos
alimentarios portugueses y la mayor »
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empresa pertenece a un grupo multisec-
torial multinacional de origen espanol.

> En la actualidad existe una importante
confrontacion entre los intereses de oli-
vicultores, almazaras y cooperativas de
segundo grado de una parte y los grandes
refinadotes — envasadores y exportadores
de otra. Esta confrontacion esta
bloqueando el trabajo de INTERPROLI-
VA'y la colaboracién en cuestiones basi-
cas como la promocién o el apoyo ge-
nérico a la exportacion.

> El vinculo geografico de esta produccion
esta favoreciendo que no sea sencillo el
entendimiento entre autonomias y la
puesta en marcha de estrategias comu-
nes, lo que puede repercutir negativa-
mente en todo el sector espafiol. B

NOTAS

1 En la realizacién de este trabajo se ha utilizado el ma-
terial recogido en el capitulo de “Aceites del Diag-
nostico y Andlisis Estratégico del Sector Agroalimen-
tario Espafol”, encargado por el MAPA en 2004 y di-
rigido por Alicia Langreo.

2 No se analiza aqui el consumo, ya que ha sido espe-
cialmente analizado en este nimero por José Mi-
guel Herrero.

3 En este trabajo se consideran mercados de radio cor-
to a los mercados directos desde las almazaras o las
cooperativas de segundo grado, a los que tienen lu-
gar en la misma comarca de produccion con la in-
tervencion de pocos agentes comerciales (tiendas lo-
cales, etc.).

4 Estimacion propia a partir de diversas fuentes y con-
sultas.

5 A estas alturas no puede afirmarse sin mas que la ex-
portacion espanola dependa de Italia, aunque las em-
presas de ese pais tienen una posicion muy ventajo-
sa en algunos circuitos comerciales, sobre todo los
dirigidos a Estados Unidos y, en especial, a todos los
lugares con gran peso de la emigracion italiana.






