| primer problema que se plantea

a la hora de analizar cualquier

mercado es la localizacion de la
transaccion principal que tiene lugar a lo
largo de la cadena de produccion bajo la
férmula de compraventa y de los agen-
tes que la realizan. Esta transaccion
principal condiciona las restantes y las
estrategias de los agentes que la reali-
zan trascienden a toda la cadena de pro-
duccion.

A lo largo de una cadena de produc-
ciéon de cualquier alimento colaboran
empresas de diversas fases que asumen
la responsabilidad empresarial de la rea-
lizacion de determinadas tareas, todas
ellas imprescindibles para que un pro-
ducto agrario llegue a ser un alimento, a
través de todas ellas se desplaza verti-
calmente el producto agrario, de forma
que el paso de una a otra toma una for-
ma concreta dependiendo de la coordi-
nacion vertical que se establezca. Cuan-
do las formulas de coordinacion vertical
implican relaciones de capital entre fir-
mas, los flujos de mercancias de una fa-
se a otra de la cadena de produccion ad-
quieren las caracteristicas de movimien-
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tos en el interior de la empresa ailn
cuando se les adjudique un supuesto
precio de mercado, esto es lo que suce-
de cuando la actividad en un sistema
productivo esta altamente verticalizada.

CARACTERIZACION DE LOS
OFERTANTES Y DEMANDANTES

EN EL MERCADO

DE GRANELES DE ACEITE DE OLIVA

En el caso de la cadena de produccion
del aceite de oliva, la masiva presencia
de cooperativas entre las almazaras
(con mas del 70% de la molienda) y la
extension de las formulas de maquila
provoca que no exista un mercado de
aceituna, de forma que el primer produc-
to que sale al mercado es el aceite vir-
gen, del que son ofertantes las almaza-
ras mercantiles, las cooperativas y las
cooperativas de segundo grado encarga-
das de la comercializacion (2)

En el modelo clasico de produccion
del aceite de oliva las siguientes fases
de la cadena de produccion (refino, en-
vasado y exportacién) mantenian entre
si vinculos de capital muy estrechos (3)
de forma que el flujo de mercancias en-

tre ellas se asimilaba a un flujo interno
de la empresa, quedando por lo tanto
Gnicamente una operacién comercial de
compraventa como tal que tenia lugar
entre las almazaras como ofertantes,
muy fraccionadas y con escasa vision
empresarial y comercial, y las industrias
de refino y envasado, mucho mas con-
centradas, como demandantes junto
con los italianos que optaban por com-
prar directamente en Espana (4). De es-
te comercio de graneles quedaba fuera
el entonces llamado autoconsumo o ven-
tas locales de la almazara. En este con-
texto la relaciéon con la distribucién y
con los importadores de otros paises
guedaba casi exclusivamente en manos
de las grandes firmas industriales de re-
fino y envasado.

En los anos noventa ha cambiado el
panorama del sector debido a una serie
de hechos claves que han alterado la
estructura basica de la cadena de pro-
duccion, la propia personalidad de los
agentes del mercado de graneles y des-
de luego su posicion competitiva, a
continuacién se destacan los principa-
les cambios:
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—Surgimiento de cooperativas de se-
gundo grado que, aunque trabajan de for-
ma muy desigual y han conseguido gra-
dos muy dispares de eficacia, han con-
centrado la oferta forzado la mejora de
la calidad, introducido criterios empre-
sariales y en buena medida han asumido
la direccion de sus asociadas, paliando
la falta de profesionalizacion de la ges-
tién en las cooperativas de primer grado.

—Mejora de la calidad de los aceites e
incremento del consumo del virgen (por
encima del 35% en la actualidad), lo que
ha favorecido el envasado en las almaza-
ras (5), permitiendo cualificar y ampliar
los mercados de radio corto, muy vincu-
lados a las Denominaciones de Origen, y
el surgimiento de grandes cooperativas
de segundo grado con gran capacidad
de envasado y posibilidades de colocar
su producto en los mercados nacionales
e internacionales.

—Inicio de la exportacion de forma di-
recta por las cooperativas de segundo
grado y por algunas de las mayores al-
mazaras.

—Instalaciéon de una gran capacidad de
almacenamiento, cualificado y segmen-
tado, en manos de las almazaras y espe-
cialmente de las cooperativas de segun-
do grado, lo que mejora su posicion com-
petitiva en el mercado de graneles y fa-
cilita la segmentacion y cualificacion del
mismo. Mientras, la capacidad en ma-
nos del PCO apenas se utiliza y sus ca-
racteristicas no favorecen la segmenta-
cion de los mercados de graneles. Por
su parte la industria envasadora y refina-
dora no ha invertido en almacenamien-
to, manteniendo su tonica de contar con
volumen almacenado que cubre sus ne-
cesidades de un mes como maximo.

—Interés de la gran distribucion por el
aceite de oliva virgen, lo que ha abierto
una via comercial directa entre las alma-
zaras y sobre todo las cooperativas de
segundo grado y la gran distribucion sal-
tandose a la industria tradicional de en-
vasado. La gran distribucién trabaja tan-
to con marca propia como con marca de
sus suministradores. Esta nueva dinami-
ca ha empeorado la posicion competiti-

va de la industria envasadora tradicional
pero a la vez ha posibilitado el envasado
en las cooperativas de segundo grado y
en las almazaras sin incurrir en los gas-
tos de colocacion de una marca.

En estas circunstancias, la cadena de
produccién del aceite ha sufrido cam-
bios fundamentales que conviene rese-
nar, ya que han alterado la posicion tra-
dicional de los compradores y vendedo-
res. La principal operacién comercial de
compraventa sigue teniendo lugar entre
almazaras y cooperativas de segundo
grado de la parte de la oferta y refina-
dores y envasadores o exportadores de
la parte de la demanda, sin embargo ya
existe del orden de un 25-30% del acei-
te, todo él virgen extra, que se escapa
de este canal bien por canalizarse a tra-
vés de los mercados de radio corto bien
por canalizarse directamente a la gran
distribucion o a la exportacién desde las
almazaras 0 sus cooperativas de segun-
do grado; en principio este volumen esta
subiendo.

Antes de seguir adelante es necesario
pararse a recordar la consolidacion del
"sistema de produccion de aceite medi-
terraneo" en el que cada vez funciona de
forma mas fluida el flujo de productos,
concretamente de los graneles, y que se
consolida como ambito dnico de actua-
cion de una parte importante de las ma-
yores empresas, aunque en este punto
las firmas italianas y en menor medida
las principales industrias refinadoras-en-
vasadoras espanolas tienen aln venta-
jas frente a las cooperativas que o bien
no lo percibir en toda su magnitud o bien
no aciertan en la forma de explicar a sus

socios, olivareros espanoles, que ese es
el nuevo terreno de juego. Desde esa
perspectiva la nueva estrategia del sec-
tor espanol deberia tener como primer
objetivo ocupar un lugar de liderazgo en
el ambito mediterraneo de produccién
antes que envasar todo el aceite espa-
nol en Espana, que parece la Gltima con-
signa politica. A esa falta de vision del
ambito real del mercado se deben algu-
nos de los mayores errores estratégicos
cometidos por las firmas espanolas en
los Gltimos anos.

Aunque el consumo de aceite virgen
ha subido mucho y previsiblemente va a
seguir la misma tendencia, hay que te-
ner en cuenta que una parte de la cose-
cha espanola, aquella que no alcance la
calidad requerida, lo que en muchas
campanas depende de la climatologia,
debera ir a refino, industria cuyo concur-
so resulta imprescindible. Pero ademas
una parte considerable del mercado y
buena parte de los nuevos consumido-
res en los paises emergentes con cultu-
ras gastronémicas muy distintas, pre-
fieren el sabor suave, mas propio de al-
gunas variedades de aceitunay sobre to-
do de los refinados. Es decir, el auge de
los mercados del virgen no va a excluir a
los aceites refinados de los mercados.
Por otro lado la industria tradicional de
envasado cuenta con las marcas mas
consolidadas (entre ellas algunas de vir-
gen extra) y los exportadores histéricos
son los que tienen mejores red y mayor
penetracion en los mercados exteriores;
ambas cuestiones son haberes impor-
tantes para el sector de aceite espanol.
Todo esto indica que, a pesar del reajus-
te en marcha, la industria tradicional de
envasado y refino tiene un hueco muy
importante en el sector que se consoli-
dara en la medida en que se adapte a las
nuevas circunstancias.

El otro hecho fundamental es el peso
creciente de la gran distribucion en la
determinacion de los precios y las condi-
ciones de venta de los aceites que estan
asimismo condicionados por la magni-
tud de la cosecha en el ambito medite-
rraneo, la estrategia de salida al merca-

s
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ALMAZARAS Y COOPERATIVAS 2° GRADO 1.000.000
PCO 406.000
ENVASADORES Y REFINERIAS 100.000

FUENTE: Centro de Documentacion de Saboré.

do de los aceites nacionales que puede
ser neutralizada por los aceites de otros
paises mediterraneos y el comporta-
miento del consumidor. Por el momento
la gran distribucion no tiene estrategias
de acopio comunes para todos los pai-
ses de la UE como pasa en frutas y hor-
talizas, pero dentro de cada uno de los
paises su posicion de dominio es cre-
ciente y previsiblemente las firmas lide-
res que act(an en los principales paises

consumidores acabaran teniendo estra-
tegias comunes.

Todos estos hechos delimitan el mar-
co en el que se desenvuelven los merca-
dos de graneles, asi como su magnitud y
las cuestiones que los condicionan.

En definitiva, el mercado de graneles
en el aceite de oliva esta perdiendo peso
en el conjunto del mercado por la doble
via de la ampliacion y profundizacion de
los mercados de radio corto y por las

ventas directas de envasado desde las
almazaras y sus cooperativas de segun-
do grado a la distribucion, asi como por
la exportacion directa. Aln asi, queda
un amplio mercado de graneles donde
los oferentes son las almazaras y sus co-
operativas de segundo grado asi como
los productores del resto del area medi-
terranea que introducen sus productos
en Espanay los demandantes las empre-
sas refinadoras/envasadoras/exporta-
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EXPLOTACIONES AGRARIAS OTE OLIVAR. 385.400

EXTRACTORAS ORUJO:
40
REFINADORAS ORUJO:
7

DISTRIBUCION
HORECA

ENVASADORAS: 430

COOPERATIVAS 2°:
30
REFINADORAS DE ACEITE
DE SEMILLAS Y DE OLIVA: 30

EXPORTACION

doras no vinculadas a la produccion.

La oferta esta formada por las almaza-
ras y sus cooperativas de segundo gra-
do, aunque la Agencia para el Aceite de
Oliva tiene localizadas 1.780 almazaras
con actividad en la Gltima campana, (ni-
camente unas 400 tienen producciones
superiores a las 500 toneladas y por lo
tanto estan en condiciones de operar en
el mercado de graneles de forma signifi-
cativa (6); de ellas, poco mas de 230
producen mas de 1.000 toneladas y s6lo
8 superan las 5.000 toneladas. En este
punto hay que considerar también la
existencia de las cooperativas de segun-
do grado, verdaderas concentradoras de
la oferta en el mercado de graneles, en
total hay unas 30, pero son menos las
que mueven los mayores volimenes.
Desde el panorama de la oferta se po-
dria concluir que existen unos 20 gran-

des ofertantes, los principales coopera-
tivas de segundo grado, seguidos de una
orlade 150/170 ofertantes de un cierto
tamano y multitud de empresas meno-
res muchas de las cuales venden la ma-
yoria de su produccién en los mercados
de radio corto.

La demanda aparece mucho mas con-
centrada; para el conjunto de las gamas
de aceites destaca la posicion de domi-
nio de Koipe, que sblo ve amenazada su
primer puesto en el virgen. La salida de
Unilever y del capital pablico del merca-
do de aceite de oliva espanol ha reforza-
do la posicion de algunas de las empre-
sas espanolas del segundo plano, de for-
ma que en la actualidad hay una orla de
unas 8 empresas con voliimenes altos
de facturacion, especializadas en aceite
de oliva, de capital espanol, generalmen-
te especializado y que trabajan todos los

tipos de aceites, siendo a la vez expor-
tadoras; tras estas se encuentran multi-
tud de envasadoras, algunas especiali-
zadas en distintos tipos de mercados o
incluso vinculadas a la distribucién que
fuerzan la competencia en el sector. A
pesar de esto, la concentracion de la de-
manda es superior a la de la oferta. En
buena medida, la multitud de ofertantes
de aceites envasados a la gran distribu-
cion esta fortaleciendo la ya de por si s6-
lida posicion de esta Gltima fase de la
cadena de produccion.

ALGUNOS ELEMENTOS DEL MERCADO
DE GRANELES ESPANOL

El mercado de graneles de aceite esta
condicionado por la concentracion de la
produccién en muy pocos meses, que
esta aumentando, esta cuestion revalo-
riza la importancia estratégica de la ca-
pacidad de almacenamiento. La produc-
cion se concentra cada vez mas entre
los meses de diciembre, enero y febrero
y Gltimamente tiende a adelantarse, lo
que redunda en beneficio de la calidad.

Frente a esta concentracién de la pro-
duccion, el consumo y por lo tanto la sa-
lida al mercado se alarga a lo largo de
todo el ano, dado que las envasadoras
no productoras ni la distribucion almace-
nan, la regulacion del mercado queda en
manos de las almazaras y del ritmo del
comercio exterior.

En general las salidas de aceite desti-
nadas a la exportacion presentan meno-
res oscilaciones que las dirigidas al mer-
cado interior, lo que en buena medida se
debe a la necesidad de mantener los
clientes exteriores, frente a la opcién por
especular buscando un mayor precio que

[
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OLIVICULTORES
ALMAZARAS

ENVASADORAS VINCULADAS
EXPORTADORAS VINCULADAS

COOPERATIVAS DE SEGUNDO GRADO

DE ACEITES ENVASADOS

MERCADO DE
RADIO CORTO

GRAN DISTRIBUCION
HORECA

COMPRAVENTA

VIRGEN EXTRA

IMPORTACION
GRANELES
TFA

OLIVICULTORES
ALMAZARAS
COOPERATIVAS 2°

COMPRAVENTA
SOBRE GRANELES

REFINADORES
ENVASADORES
EXPORTADORES

GRAN DISTRIBUCION
EMPRESAS EN
OTROS PAISES

COMPRAVENTA
ACEITE DE OLIVA
Y ACEITE VIRGEN
ENVASADO

con frecuencia ha marcado las estrate-
gias de cara al mercado interior. En ge-
neral las importaciones de aceite son pe-
quenas y no suelen afectar al mercado in-
terior, aunque en la campana 1998/99,
ano en que las salidas de producto hacia
el mercado interior fueron muy pequenas
en espera de precios mas altos, se de-
tect6 una subida récord de los flujos del
exterior que puso de manifiesto la forta-
leza del “mercado mediterraneo”.

Una vision a la situacion del almace-
namiento a lo largo del ano pone de ma-

nifiesto el enorme peso de la partici-
pacion de las almazaras, verdaderas re-
guladoras del mercado en la actualidad,
mientras la participacion de las envasa-
doras varia poco a lo largo del ano y la
del PCO se concentra en los meses de
mayores necesidades.

Una herramienta del maximo interés
en el andlisis del mercado de graneles
es la informacion procedente del Pool-
red de Jaén que en la actualidad contro-
la mas del 75% de las operaciones reali-
zadas en este mercado, aportando, jun-

to a la informacion de existencias de la
Agencia para el Aceite de Oliva, elemen-
tos claves para dotar de transparencia
este mercado que es uno de los objeti-
vos fundamentales en su clarificacion.

En el citado proyecto de investigacion
se realizd un seguimiento del funciona-
miento del Pool hasta el ano 2000, pe-
riodo que coincidié con el de su consoli-
dacién a escala nacional. Este primer
analisis ya puso de manifiesto uno de los
grandes males del mercado de graneles
de cara a la consolidacion de las estra-
tegias de calidad: la escasa diferencia
entre los precios pagados por los acei-
tes de mejor y peor calidad, llegandose
en momentos puntuales a estar al mis-
mo nivel los virgenes extra, los finos y
los lampantes. En los anos posteriores
se ha mantenido la misma ténica.

Lo dicho hasta aqui pone de manifies-
to que los preciso de los aceites en el
mercado guardan relacion con los rit-
mos de salida de aceite al mercado, no
con la produccién, y que el mercado pue-
de abastecerse indistintamente de acei-
tes espanoles y, cada vez mas, medite-
rraneos.

Otra cuestion es la relacion de precios
entre las distintas calidades. La califica-
cién que hace el Pool no se adecua a los
mercados reales, que tienen una referen-
cia varietal muy clara. Por otro lado, hay
que tener en cuenta que el incremento de
la salida de aceite virgen extra al merca-
do es muy superior al ritmo de incremen-
to del consumo de forma que se produce
un decalaje que obliga a desviar aceites

[
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CAMPANAS 1996/97 1997/98 1998/99 1999/00 2000/01 2001/02
NOVIEMBRE 40,5 49,4 40,8 48,2 35,9 93,2
DICIEMBRE 123,7 177,3 272,6 224,0 200,3 388,3
ENERO 273,0 422,5 307,3 278,2 274,4 535,4
FEBRERO 319,4 280,9 1321 93,6 316,3 2949
MARZO 151,3 131,8 31,9 17,3 111,56 66,6
ABRIL 36,6 22,9 55 7,8 29,8 26,5
MAYO 6,4 55 1,7 55 7,8
TOTAL 950,9 1.090,3 791,9 669,1 973,7 1.412,7
FUENTE: Agencia para el Aceite de Oliva.

1996/97 1997/98 1998/99 1999/00 2000/01 2001/02

EXPORT.  M.I TOTAL EXPORT M.J. TOTAL EXPORT M.  TOTAL EXPORT M. TOTAL  EXPORT MI TOTAL EXPORT MI TOTAL
NOVIEMBRE 178 264 442 333 443 776 283 542 825 235 194 429 35,4 34 69,0 342 2711 613
DICIEMBRE 193 333 526 200 462 752 21,7 452 669 203 397 600 30,4 35 65,4 305 552 857
ENERO 229 508 737 267 632 899 194 451 64,5 187 495 682 338 51 85,2 587 959 1546
FEBRERO 31,7 390 707 343 530 873 224 500 724 2566 603 859 34,6 51 85,9 574 623 1197
MARZO 446 491 93,7 445 405 850 222 30 572 261 355 616 442 58 1021 69,1 354 1045
ABRIL 366 479 845 389 512 901 176 296 472 269 672 831 39,9 49 88,7 473 610 1083
MAYO 446 409 855 387 528 915 193 300 493 389 444 833 45,4 49 94,3 464 603 1067
JUNIO 520 482 1002 408 438 846 241 298 539 408 428 836 46,8 47 93,6 51,0 463 973
JuLio 440 431 87,1 304 480 784 189 550 739 528 474 1002 45,2 46 91,1 665 500 1165
AGOSTO 306 322 628 321 414 785 181 587 768 365 273 638 36,5 43 79,4 405 399 804
SEPTIEMBRE 323 309 632 327 515 842 232 595 827 331 396 727 45,6 55 100,1 450 565 1015
OCTUBRE 32,7 335 662 476 232 708 221 363 584 46,1 548 1009 46,2 46,0 92,2
TOTAL 409,1 4753 8844 4290 5591 9881 257,3 5284 7857 388,3 517,9 906,2 4840 563 1047 546,6 590,0 1.136,5
M.I.: MERCADO INTERIORFUENTE: Agencia para el Aceite de Oliva.

de méaxima calidad a mercados inferiores
y con frecuencia al refino, ya que hay
mercados que piden esas calidades.
Ademas, los porcentajes de aceite vir-
gen que se consumen como tal del con-
junto de los producidos de cada variedad
son muy diferentes, de forma que en un
extremo se encuentra el arbequino, cu-

yo aceite virgen extra se consume como
tal o bien se usa en mercados de alto
precio para embocar no yendo apenas a
refino, y en el extremo opuesto esta el
picual, variedad de la cual una gran can-
tidad de virgenes extra se dedican a es-
tabilizar otros virgenes mas cotizados e
incluso a refino ya que el sabor picante

del picual no es apreciado en todos los
mercados.

En posiciones intermedias se encuen-
tran los aceites cornicabra de La Man-
cha, o las distintas mezclas andaluzas.
Es decir, el problema de la escasa dife-
rencia de precios entre el virgen extra 'y
el fino e incluso el lampante es mucho

(g
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1996/97 1997/98 1998/99 1999/00 2000/01 2001/02

NOVIEMBRE 1,3 4,9 2,8 3,3 0,0 3,5
DICIEMBRE 2,0 4,0 1,8 21 0,3 0,9
ENERO 2,4 1,9 1,4 2,8 0,1 0,8
FEBRERO 3,8 2,7 1,4 2,5 0,4 0,8
MARZO 2,6 1,7 11,5 2,1 1,1 1,3
ABRIL 5,6 1,7 9,0 1,6 3,6 0,4
MAYO 2,9 2,3 13,7 1,5 1,7 0,3
JUNIO 3,3 3,9 11,2 1,2 2,5 0,3
JULIO 2,7 3,1 57 0,8 2,2 0,3
AGOSTO 3,5 2,2 10,2 0,2 1,8 0,2
SEPTIEMBRE 4,9 2,4 19,2 0,1 1,2 0,5
OCTUBRE 6,8 5,4 11,2 0,3 8,2

TOTAL 41,8 36,2 109,1 18,5 23,1 9,3
FUENTE: Centro de Documentacion de Sabora.

ALMAZARAS PCO ENVASADORAS TOTAL

NOVIEMBRE 109,4 2,2 56,4 168,0
DICIEMBRE 406,6 6,4 58,5 471,5
ENERO 702,2 55,1 95,8 853,1
FEBRERO 778,9 116,0 134,2 1.029,10
MARZO 749,2 118,6 124,7 992,3
ABRIL 687,8 108,5 114,8 911,0
MAYO 617,1 88,7 106,7 812,4
JUNIO 546,1 74,8 94,6 715,3
JULIO 449,2 53,7 96,4 599,1
AGOSTO 384,9 37,4 96,8 518,1
SEPTIEMBRE 3083,3 26,3 88,5 418,1
OCTUBRE 17,6

mas acusado en el picual y concretamen-
te en la provincia de Jaén donde el predo-
minio de esta variedad es absoluto.

Otro hecho interesante es que la dis-
persién de precios observada en las ven-

tas de virgen es muy superior a la que se
detecta en el fino y el lampante, cues-
tibn que de nuevo pone de manifiesto la
existencia de un mercado mas cualifica-
do y segmentado para el primero.

La segmentacion geografica y varietal
de los mercados de virgen se refleja tan-
to en el tipo de compradores y destinos
que muestran grandes diferencias, e in-
cluso en los meses en que tienen lugar
la mayoria de las operaciones. Por ejem-
plo es el arbequino el primero que sale al
mercado seguidos de empeltre, blanque-
tay en menor medida cornicabra. Las di-
ferencias de precios en los virgenes se-
gan variedades se corresponden con la
oferta cada vez mayor en lineal de acei-
tes varietales que incluso compiten con
las denominaciones de origen. Las varie-
dades minoritarias con calidades dife-
renciales valoradas cada vez tienden
mas ha buscarse huecos especificos de
mercado muchas veces vinculados a los
mercados de proximidad y sus derivacio-
nes, o bien los mercados de alta calidad.

PRINCIPALES CAMBIOS EN EL
COMPORTAMIENTO EMPRESARIAL
ANTE EL MERCADO DE GRANELES
Hasta ahora gran parte de las iniciativas
mas dinamicas y modernas de las alma-
zaras y sus cooperativas de segundo
grado estan encaminadas a incrementar
sus volimenes de envasado y si es posi-
ble venderlos con marca propia en los
mercados al menos nacionales. Esta Gl
tima parte resulta francamente dificil
para la mayoria de los operadores de es-
ta fase de la cadena de produccién. Sin
embargo, frente a la dificultad de crecer
en el envasado, salvo mediante acuer-
dos con la gran distribucion, lo que tam-
bién tiene sus inconvenientes, ante los
mayores operadores de la parte de la
produccion se abre la gran posibilidad de
cualificar su mercado de graneles, cues-
tibn que requiere una buena infraestruc-
tura de almacenamiento y el desarrollo
de una politica comercial.

Cabe resaltar que en este punto las
cooperativas de segundo grado han ju-
gado un papel crucial al concentrar las
decisiones comerciales y desarrollar
una estrategia para todo el grupo (7); y
que este desarrollo de una estrategia
comercial ha sido méas importante tras
la desaparicién de la intervencion. Se-

(g
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gln las tendencias contempladas en el
Poolred de Jaén y las declaraciones de
algunas empresas, entre los elementos
que determinan la mejora de la comer-
cializacion de graneles se pueden citar
la catalogacion segln calidades, el au-
mento en el nimero de operaciones y de
clientes, la dispersion de precios, etc.
comportamientos que se localizan sobre
todo en las almazaras de mayor tamano
y en las cooperativas de segundo grado.
Ahora bien, esta situaciéon en la que se
mueven los lideres convive con el hecho
de que mas de la mitad de las almazaras
vendan toda su produccién en menos de
5 operaciones, mientras poco mas del
16% de los ofertantes vende su produc-
cion en mas de 20 operaciones; es decir,
una gran mayoria se mantienen en un
mercado muy poco segmentado.

Desde el punto de vista geografico, el
desarrollo del mercado de graneles en
un area concreta esta condicionado por
la existencia en ella de uno de los lide-
res, lo que acaba dando un nuevo impul-
so a los mercados. Este grupo cabecera
se esta profesionalizando muy deprisa y
esta consolidando un cuerpo profesional
solvente, a la vez que ha iniciado proce-
sos de certificacion de la calidad.

De cara a una oferta completa en los
mercados, los grandes ofertantes estan
atrapados en la rigida estructura varie-
tal de la produccion espanola, fuerte-
mente vinculada geograficamente, de
esta forma la oferta de la mayoria de las
grandes almazaras y de sus cooperati-
vas de segundo grado suele limitarse a
una variedad a una mezcla de pocas va-
riedades, lo que pone en mala situacion
a estos agentes frente a un mercado al
consumo que tiene como una de sus op-
ciones los aceites varietales.

Por Gltimo cabe citar que los intentos
que ha habido de constituir cooperativas
de tercer grado o empresas aglutinantes
de la produccion por el momento han fra-
casado, aunque se han dado férmulas de
colaboracion flexibles, por ejemplo en el
envasado para la gran distribucion.

Desde el punto de vista de la demanda
cabe citar la casi desaparicion de los

CAMPANA VIRGEN EXTRA FINO LAMPANTE
PRECIOS PRECIO PRECIO
97/98 322,81 301,03 273,53
98/99 379,92 375,35 328,50
99/00 308,82 297,53 286,63

Fuente: Informacion del Poolred y Agencia para el Aceite de Oliva.

“granelistas” y el menor peso de los co-
rredores. En total existen unos 10 gran-
des compradores entre los cuales entre
no mas de 5 realizan méas del 60-70% de
las compras, a lo que habria que sumar
las compras realizadas directamente por
los agentes de los italianos en el campo,
que oscilan mucho segin campanas pe-
ro podrian situarse en torno al 20-25% .

Entre los nuevos comportamientos de
los grandes compradores figura su au-
mento de compras de virgenes, segmen-
to en el que quieren mantener su cuota
de mercado, el aumento de sus compras
segmentadas para responder a las de-
mandas del consumo y los diferentes
usos, esto lleva a una segmentacion de
los mercados de virgenes por variedades
y calidades.

Entre las empresas lideres se observa
una cierta tendencia a la especializacion
por mercados y segmentos de consumo,
incluidos los mercados exteriores.

LAS ESTRATEGIAS DE LAS
DENOMINACIONES DE ORIGEN

ANTE ESTAS PERSPECTIVAS

En Espana existen en la actualidad 20
Denominaciones de Origen, ademas de 3
labeles o0 marcas de garantia, y se estan
tramitando algunas mas. De éstas, 11
se encuentran en Andalucia, donde tam-
bién se estan tramitando otras nuevas.
La mayor parte de estas denominacio-
nes son bastante recientes y su grado de
conocimiento en el mercado nacional es
aln pequeno, excepcion hecha de algu-
nas ampliamente conocidas. La critica

mas generalizada que se hace a estas
entidades, coincidente con la de algunas
Denominaciones de vinos, es el alto vo-
lumen que se vende en calidad de grane-
les, sin acogerse por lo tanto a las venta-
jas de una marca comin valorizada.

Sin embargo, estas Denominaciones
se estan mostrando altamente eficaces,
aunque con diferencias, en el incremen-
to de la mejora de la calidad media de su
ambito de actuacién y en el desarrollo
de operaciones de marketing que permi-
ten consolidar y ampliar los mercados
de radio corto, ligados muchas veces al
turismo rural y cultural.

La ampliacion de estos mercados pue-
de trascender al medio urbano abriendo
las puertas de comercios o estableci-
mientos de restauracion especializados.
También pueden llegar en determinadas
condiciones a los lineales de la gran dis-
tribucion, lo que les facilita dar a cono-
cer su marca aunque a veces las condi-
ciones de pago sean muy duras.

Las Denominaciones de Origen no
pueden olvidar que a efectos de imagen
ante el consumidor actualmente compi-
ten tres modelos distintos de identifica-
cion de calidad diferencial: marcas pri-
vadas o de la distribucion, aceites varie-
tales frecuentemente en combinacion
con marcas y aceites de Denominacio-
nes de Origen, generalmente con mar-
cas poco conocidas o incluso con mar-
cas de la distribucién. Posiblemente la
referencia varietal se convierta en un
importante elemento de marketing en-
tre el pdblico mas entendido, por lo que

i
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también podria introducirse por parte de
las Denominaciones de Origen.

Por Gltimo habria que hacer una estra-
tegia para mejorar la venta de los grane-
les desde las areas de las denominacio-
nes de origen, algo que ya hace por
ejemplo Les Garrigues.

Esta posibilidad estara ligada a la cali-
dad obteniday a la composicion varietal.
En cualquier caso pasa por el estableci-
miento de una estrategia también para
graneles, ademas de las iniciativas que
se tomen en el envasado, que debera
consistir en el cuidado al maximo de la
calidad, la segmentacion de los merca-
dos, la catalogacion de sus cualidades
para mezclas y embocados, y la cualifi-
cacion de los mecanismos de comercia-
lizacion. M

ALICIA LANGREO NAVARRO

Doctora Ingeniero Agronomo. Directora
de Sabora, Estrategias Agroalimentarias.

NOTAS

(1) Este articulo forma parte del proyecto CAO 99-015 “Analisis de la comercializacion del aceite de
oliva en graneles”, adjudicado a la CCAE y realizado por Sabora.

(2) En el proyecto CAO 97 - 24 (Programa Sectorial I+D Agrario y Alimentario. Instituto Nacional de In-
vestigacion y Tecnologia Agraria y Alimentaria) “Estudios Socioeconémicos encaminados a la crea-
cion de una interprofesional que agrupe a todos los agentes econémicos”. Realizado por la CCAE y di-
rigido por Alicia Langreo se analizd extensamente la constitucion de la cadena de produccion del
aceite de oliva y las formas de coordinacion entre sus fases; en aquel trabajo se definié el "tipo de co-
ordinacion vertical cooperativo" que impera entre las primeras fases del sistema del aceite de oliva
en Espana.

(3) Mediante formas de grupos empresariales o0 “grupos accionariales” figura tipica de la industria
alimentaria tradicional.

(4)Este mercado ha sido tradicionalmente muy opaco, lo que ha favorecido durante un largo tiempo
la existencia de granelistas y corredores o intermediarios frecuentemente vinculados mas o menos
claramente a los grandes demandantes.

(5) En 1999 la Agencia para el Aceite de Oliva identifico 373 almazaras que envasaban, aunque la
mayor parte cantidades muy pequefias, inferiores al 10% de su molturacion.

(6) Se estima que las almazaras con producciones menores venden la mayoria de su producto en los
mercados de radio corto y apenas operan en el mercado de graneles, o lo hacen esporadicamente y
con pequefias cantidades.

(7) Lamentablemente son bastantes las cooperativas de segundo grado que no imponen la disciplina
necesaria a sus asociadas perdiendo asi su eficacia.
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