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a denominada “reforma transitoria

de la Organizacion Comun de Merca-

dos (OCM) del aceite de oliva” ha su-
mido al sector oleicola (1) en una etapa
de incertidumbre, al modificar drastica-
mente el escenario en el que se desen-
volvia el sector introduciendo elementos
de liberalizacién. En efecto, hasta el 1 de
noviembre de 1998, fecha de entrada en
vigor del Reglamento (CE) n° 1638/98
del Consejo, de 20 de julio, que modific
el Reglamento n°® 136/66/CEE de la Or-
ganizacion Comun de Mercados (OCM)
en el sector de las materias grasas, un
olivarero tenia garantizadas en torno a
500 pesetas por kilogramo de aceite,
considerando, por un lado, la cantidad
que percibia en concepto de ayuda a la
produccién y, por otro, la cantidad que
percibia por la venta del producto que es-
taba siempre asegurada (2), mediante el
mecanismo y precio de intervencion que
fijaba la administracién dependiendo de
la calidad del aceite. A esto habia que

anadir, aunque no era demasiado impor-
tante, la ayuda al consumo que se recibia
por litro de aceite envasado en recipien-
tes iguales o inferiores a 5 litros. Sin em-
bargo, mediante el Reglamento (CE) n°
1638/98 (3), se eliminé la ayuda al con-
sumo 'y, lo que es mas importante, se su-
primié el mecanismo y precio de interven-
cion y con ello el “precio y comprador se-
guros” (4).

Ante este nuevo entorno, mas liberali-
zado, los oleicultores, que hasta el mo-
mento, en general, han estado preocupa-
dos por producir, han de adaptarse, en
nuestra opinion, implantando estrategias
tendentes a conseguir una mayor partici-
pacién en la comercializacion de sus pro-
ductos, un objetivo que ha pasado de ser
deseable o conveniente a necesario para
que los oleicultores mantengan sus nive-
les de renta, como consecuencia de la
confluencia de dos circunstancias: 1) de
la direccion que esta tomando la Politica
Agricola Comun (PAC), en el sentido de fa-

vorecer cada vez méas los mecanismos de
mercado, y 2) de la escasa o nula coope-
racion del sector oleicola con las otras or-
ganizaciones y subsectores que intervie-
nen en la cadena produccién-consumo de
aceites de oliva, sobre todo, con las in-
dustrias de refinado y/o envasado.

En definitiva, los oleicultores han de
adoptar una actitud mas activa; producir
sera importante siempre que se produz-
ca calidad que es lo que demanda el mer-
cado, pero mas importante que producir
sera “vender”, crear demanda, encontrar
los segmentos de mercado atractivos en
los que colocar los productos. La orienta-
cién al mercado es la clave en el presen-
te y lo serda mas en el futuro, frente a lo
que ha sido, hasta el momento, la orien-
tacion hacia la produccion.

Ahora bien, para que los oleicultores
puedan tener un mayor protagonismo en
las fases posteriores a la de produccion
de aceite de oliva virgen, sin necesidad
de acudir a las fuertes inversiones nece-
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Distribucion comercial de los aceites vegetales

AUTOSERVICIOS/ ECONOMATOS Y MERCADILLOS
TIENDAS SUPERMERCADOS/ COOPERATIVAS DE Y VENTA VENTA
ANOS TRADICIONALES G. ALMACENES HIPERMERCADOS DE CONSUMO CALLEJERA DOMICILIARIA AUTOCONSUMO
1987 24,70 50,51 6,89 5,78 1,22 0,29 1,82
1989 156,60 49,06 11,96 4,68 0,68 0,46 4,21
1991 14,14 52,90 16,79 3,64 1,06 0,15 3,13
1993 14,85 49,05 24,69 5,21 0,30 0,08 1,78
1995 14,58 41,56 32,87 4,04 0,39 0,05 1,49
1997~ 6,49 44,88 29,80 7,25 0,25 0,10 4,69
1998 5,50 48,30 28,20 6,40 0,30 0,70 4,80
1999 5,10 49,10 27,40 6,90 0,20 0,70 4,30

DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS (MAPA, 2000A, P. 34).

* DESDE EL ANO 1997, SE HAN REUNIDO “LA COMPRA DIRECTA” CON “OTROS” (VEASE MAPA, 2000A, P. 34), INCLUYENDOSE, POR LO TANTO, LOS ALIMENTOS COMPRADOS DIRECTAMENTE
AL PROPIETARIO DE UNA GRANJA, EXPLOTACION AGRICOLA, Y, EN GENERAL, AQUELLOS QUE NO SON ADQUIRIDOS A TRAVES DE UN ESTABLECIMIENTO: COMPRA DE PRODUCTOS
DIRECTAMENTE A MAYORISTAS, FABRICANTES Y ENVASADORES (BODEGAS DE VINO, ALMAZARAS, CENTRAL LECHERA, ETC.), REGALOS RECIBIDOS DE FAMILIARES, AMIGOS, EMPRESAS

Y DE LOS CUALES SE DESCONOCE EL LUGAR DE ORIGEN DE LOS PRODUCTOS, COMPRA POR CORREO O A TRAVES DE TELEVISION Y PRODUCTOS COMPRADOS EN MAQUINAS DE VENTA

sarias para un buen refinado, es necesa-
rio: 1) que aumente la actual demanda de
aceites virgenes —que son los que produ-
cen mayoritariamente los oleicultores—,
tanto en el mercado interior como en los
internacionales (5), y 2) que los producto-
res acerquen sus productos a los consu-
midores, a través de los canales de dis-
tribucion utilizados por éstos para abas-
tecerse de alimentos.

En definitiva, la espiral de desarrollo
del sector oleicola ha de ser calidad-co-
mercializacion eficiente, ya que no tiene
sentido aplicar recursos para obtener
aceites virgenes de calidad y no hacerlo
ni para incrementar su consumo —tenién-
dose, a veces, que refinar los mejores
aceites ante su escasa demanda, cues-
tiondndose, de este modo, la estrategia
de la calidad—, ni para distribuirlos efi-
cientemente.

Conseguir los objetivos resenados,
que estan estrechamente relacionados
entre si, considerando la senalada esca-
sa cooperacion del sector oleicola con
las otras organizaciones de la cadena
agroalimentaria de los aceites de oliva

(6), principalmente con los refinadores-
envasadores, no es facil, ya que precisa
de un cambio drastico en la forma de ac-
tuar de los oleicultores, caracterizada,
desde la perspectiva de la comerciali-
zacion, por limitarse a almacenar el acei-
te esperando ofertas de corredores y
vender la mayor parte del aceite obtenido
a granel a las grandes empresas refina-
doras/envasadoras (7). Este comporta-
miento comercial que funcionaba en un
entorno protegido, intervencionista, es
insostenible en el actual escenario mu-
cho mas liberalizado.

En definitiva, los oleicultores han de ir
transitando desde el negocio o comercia-
lizacién de la materia prima, el producto
agrario (8), hasta la comercializacion del
producto alimentario.

Para ello, un primer aspecto a conside-
rar es el relativo a la tipologia de produc-
tos que obtienen los oleicultores. En el
mercado de origen los productos se clasi-
fican, fundamentalmente, en “virgen para
envasar” y “refinable base un grado”, es-
to es, aceites de oliva virgenes que se uti-
lizan para ser envasados directamente o

para encabezar los refinados y obtener el
“aceite de oliva”, el mas demandado en
nuestro pais, o bien de aceites virgenes
lampantes —no aptos para el consumo—
que hay que refinar.

Sin embargo, en el mercado de consu-
mo, los aceites que se comercializan son
el “aceite de oliva” —-mezcla de oliva vir-
gen apto para el consumo y oliva refina-
do-, el aceite de oliva virgen y el aceite de
oliva virgen extra. Nos encontramos,
pues, con un primer problema, lo que pro-
ducen los productores no es, en general,
lo que puede venderse.

Obviamente, esto significa que la pro-
duccién de las almazaras es, como decia-
mos, materia prima para otras industrias
—excepto en el caso de los aceites de oli-
va virgenes aptos para el consumo-y, en
consecuencia, si el sector productor pre-
tende penetrar en los mercados finales
necesitara una adecuacion de su produc-
cién a la demanda.

En definitiva, el sector ha de invertir,
poco a poco, la actual proporcién de acei-
te comercializado a granel frente al aceite
comercializado envasado.
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Distribucion

comercial de los aceites vegetales

(PORCENTAJE DEL VALOR DE VENTAS)

COMPRA

DIRECTA AL
PRODUCTOR OTROS TOTALES
0,76 8,03 100,00
0,42 12,92 100,00
0,19 78 100,00
1,77 1,07 100,00
2,14 2,86 100,00
6,53 100,00
5,70 100,00
6,30 100,00

FUENTE: Para los anos 1987-1991, MAPA (1993, pp.
286-301). Para los afios 1993, 1995, 1997, 1998 y
1999, MAPA (1995, pp. 83-94), (1996, p. 123), (1998,
p. 139), (1999b, p. 171) y (2000a, p. 176),
respectivamente. Elaboracion propia.

OBJETIVOS Y METODO

En el marco descrito, en este trabajo nos
centraremos en la segunda de las cues-
tiones senaladas con anterioridad. Nos
proponemos conocer, de un lado, dénde
adquieren el aceite de oliva virgen los
consumidores espanoles, esto es, cual
es el modelo de distribucion comercial de
este producto, y, de otro lado, cual es su
tendencia, cuestion que estudiaremos a
través de la evolucion en la distribucion
comercial del mismo. Todo ello en el mar-
co de la distribucion comercial de los
aceites vegetales comestibles en nues-
tro pais, y tanto para el caso de los hoga-
res como para el de la hosteleria y res-
tauracion.

En definitiva, tratamos de conocer si la
distribucion comercial del aceite de oliva
virgen posee rasgos propios, singulares,
0 si, por el contrario, sigue la tendencia
que ha marcado la evolucién de la distri-
bucién comercial de los alimentos, (9) en
los ultimos afos, caracterizada por el
descenso de la cuota de mercado del co-
mercio tradicional, en beneficio del peso
que han adquirido las férmulas de libre

servicio —supermercados, hipermercados
y discounts; y, mas recientemente, dentro
de estas Ultimas, por la extension de las
formas comerciales de proximidad —su-
permercados y supermercados de des-
cuento-y por la ralentizacién/declive en el
crecimiento de los hipermercados (MAPA,
2000a y Comisién Europea, 1997).

Para conseguir los objetivos senala-
dos, utilizaremos los datos del Panel de
Consumo Alimentario del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion (10) (en
lo sucesivo, Panel del MAPA), por dos mo-
tivos esenciales, ademas, obviamente de
por el rigor y la fiabilidad de los mismos.
En primer lugar, porque el Panel nos ofre-
ce datos desde el ano 1987 hasta la ac-
tualidad, un periodo temporal amplio que
recoge las transformaciones acontecidas
en la Ultima década en el modelo de dis-
tribucién comercial y que nos van a per-
mitir conocer, por lo tanto, la intensidad
con la que en la distribucion de los acei-
tes vegetales comestibles se han dejado
sentir estos cambios. En segundo lugar,
porque el Panel del MAPA contempla un
conjunto de formatos que no consideran
otras fuentes de informacién y que, sin
embargo, son de enorme importancia pa-
ra el caso de los aceites de oliva virge-
nes, como veremos mas adelante.

Justificada la eleccién del Panel del MA-
PA como fuente estadistica, hemos de se-
falar que, a nuestro juicio, las denomina-
ciones de algunas formas de distribucion
utilizadas en el Panel, han provocado el
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error de los encuestados al registrar el lu-
gar de compra, por lo que nos permitimos
hacer algunas correcciones y sugeren-
cias. En definitiva, depuramos la informa-
cién o, para ser mas exactos, reinterpre-
tamos la informacién que, sobre la parti-
cipacion de algunas formas comerciales
en la distribucién de los aceites vegetales
comestibles, ofrece el Panel.

Como hemos avanzado, el analisis lo
realizaremos tanto para el sector de los
hogares como para el de hosteleria y res-
tauracion y nos centraremos en los acei-
tes de oliva —oliva y oliva virgen- y en el
aceite de girasol, ya que la cuota de mer-
cado del resto de los aceites comerciali-
zados en nuestro pais, esto es, orujo de
oliva, mezcla de semillas, maiz, soja,
cacahuete, pepita de uva, etc., no alcan-
za el 10%, conjuntamente (MAPA, 2000a
y ANIERAC, 2001).

Las hipétesis que subyacen en nuestro
trabajo son: 1) la escasa cuota de merca-
do del aceite de oliva virgen en nuestro
pais esta relacionada con el modelo de
distribucion comercial de este producto; y
2) el modelo de distribucion comercial del
aceite de oliva virgen esta directamente
relacionado con la débil implicacién de
los oleicultores en los procesos de co-
mercializacion de sus productos.

En definitiva, defendemos que el incre-
mento de la demanda de aceite de oliva
virgen en el mercado esparfiol esta rela-
cionado directamente con la mayor parti-
cipacion de los oleicultores en las activi-
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Distribucion comercial de los aceites vegetales

AUTOSERVICIOS/ ECONOMATOS Y MERCADILLOS
TIENDAS SUPERMERCADOS/ COOPERATIVAS DE Y VENTA VENTA
ANOS TRADICIONALES G. ALMACENES HIPERMERCADOS DE CONSUMO CALLEJERA DOMICILIARIA AUTOCONSUMO
1987 25,69 52,85 8,33 6,10 1,18 0,21 0,00
1989 16,58 52,99 14,46 5,39 0,61 0,46 0,06
1991 15,23 55,29 20,31 4,58 1,24 0,20 0,00
1995 13,60 40,10 37,80 4,00 0,40 1,00 0,00
1997 5,70 44,20 32,10 6,50 0,00 0,00 4,70
1998 3,50 54,00 32,80 2,30 0,70 0,40 3,50
1999 3,70 54,50 30,60 2,10 0,60 0,40 4,20

* LA PARTICIPACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO (DISCOUNT) EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL DEL ACEITE DE OLIVA FUE DEL 18,00%, EN 1998,
Y DEL 19,20%, EN 1999. POR OTRO LADO, LA PARTICIPACION DE LOS AUTOSERVICIOS, EN ESTOS DOS ANOS, FUE DEL 6,10 Y 5,90%, RESPECTIVAMENTE.
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Distribucion comercial de los aceites vegetales

(PORCENTAJE DEL VALOR DE VENTAS)

COMPRA
DIRECTA AL
PRODUCTOR OTROS TOTALES
0,29 2,41 100,00
0,37 9,10 100,00
0,00 4,14 100,00
0,00 3,00 100,00
6,30 100,00
2,70 100,00
3,90 100,00
FUENTE: Para el periodo 1987-1995, Parras (1997, p.
94). Los datos correspondientes a los afios 1997, 1998
vy 1999, nos han sido facilitados por el MAPA.
Elaboracion propia

dades de comercializacion (11), entre las
que distribuir los aceites virgenes a tra-
vés de los canales adecuados es esen-
cial. En este sentido, podria pensarse
que esta mayor implicacién de los pro-
ductores no es imprescindible (12), por
cuanto el aumento de la demanda de
aceites virgenes y su distribucién mas efi-
ciente podria impulsarse por las grandes
empresas envasadoras y/o refinadoras
que operan en el mercado, sin embargo
esta circunstancia es bastante irreal,
considerando cémo esta estructurada la
cadena agroalimentaria de los aceites de
oliva en nuestro pais, asi como el com-
portamiento de los agentes que la confi-
guran, cuestiones a las que, sucintamen-
te, ya hemos hecho referencia anterior-
mente (13).

RESULTADOS Y DISCUSION

El estudio de la distribucion comercial de
los aceites vegetales en Espana, pone de
manifiesto que, para el conjunto de los
aceites, mas del 75% del volumen total
de las compras de los hogares (14), se
realiza en establecimientos de libre servi-
cio —hipermercados, autoservicios y su-
permercados— (cuadro n° 1). Por otro la-

do, los establecimientos de hosteleria y
restauracion se abastecen, fundamen-
talmente, a través de distribuidores (15),
quienes, en el ano 1999, poseian una
cuota de mercado del 54,16%. Otros in-
termediarios con cuotas de mercado im-
portantes son los supermercados, con
una participacion del 14,32%, los mayo-
ristas (16), con el 9,80%, los cash and
carry, con el 7,95%, y los hipermercados,
con el 7,37% (MAPA, 2000a, p. 188).

El andlisis de la evolucién de la cuota
de mercado de las distintas formas de
adquisicion de los aceites, en el sector
de los hogares, en el periodo 1987-
1999, pone de manifiesto, como rasgos
mas caracteristicos, el descenso de la
participacion de las tiendas tradicionales
—del 24,70 al 5,10%—, y el aumento, en
mas de 20 puntos, de la cuota de los hi-
permercados (17) (cuadro n® 1).

En la hosteleria y restauracion, los prin-
cipales cambios acontecidos en el perio-
do analizado han sido que los hipermer-
cados han duplicado su participacion, pa-
sando de 3,48%, en 1987, a 7,37%, en
1999; que ha descendido de forma im-
portante la participacion de las tiendas
tradicionales, de 8,60 a 2,81%; y que la
cuota de mercado del canal mayorista/fa-
bricante (18) ha crecido en 10 puntos: de
64,34% en 1987 a 74,18% en 1999 (Pa-
rras, 1997, p. 90 y MAPA, 2000a, p.
190).

En los siguientes epigrafes, analiza-
mos la distribucién comercial del aceite
de oliva, del aceite de girasol y del aceite
de oliva virgen, en el periodo 1987-1999.

ACEITE DE OLIVA

Los hogares adquieren el aceite de oliva,
fundamentalmente, en establecimientos
de libre servicio —hipermercados, auto-
servicios y supermercados— (cuadro n°
2), de tal modo que mas del 88% del va-
lor total de ventas se comercializa a tra-
vés de estas formulas. En el sector de
hosteleria y restauracion, de acuerdo con
los datos suministrados por el MAPA para
el ano 1999, las adquisiciones a mayo-
ristas/fabricantes/distribuidores posei-
an una cuota de mercado conjunta del
57,59%; la cuota de autoservicios y su-
permercados era del 19,43% y la de la
férmula cash and carry del 10,30%.

La distribucion del aceite de oliva para
el caso de los hogares, contrariamente a
lo que ocurre con el aceite de oliva virgen
como veremos mas adelante, si ha segui-
do la tendencia de la distribucion alimen-
taria, en general, y de los aceites vegeta-
les, en su conjunto: descenso de la parti-
cipacion de las tiendas tradicionales
—cerca de 22 puntos porcentuales en el
periodo 1987-1999-, y aumento de la
cuota de mercado de los hipermercados:
de 8,33% en 1987 a 30,60% en 1999
(19) (cuadro n°2).

Respecto a la evolucion de la distribu-
cién en el sector de la hosteleria y restau-
racion, los cambios acontecidos en el pe-
riodo analizado han sido muy similares a
lo comentado con anterioridad, cuando
analizamos el conjunto de los aceites, es-
to es, que los hipermercados han dupli-
cado su participacion pasando de 3,01%
en 1987 a 7,33% en 1999; que ha des-
cendido de forma importante la partici-
pacién de las tiendas tradicionales, de
8,21 a 3,97%; y que la cuota de mercado
del canal mayorista/fabricante (20) ha
crecido en casi 10 puntos: de 59,80%,
en 1987 a 67,89% en 1999 (Parras,
1997, p. 95y MAPA, 2000b, p. 190).

ACEITE DE GIRASOL

Los hogares adquieren el aceite de gira-
sol en los hipermercados (24,70%), auto-
servicios y supermercados (67,50%). El
resto de los lugares de compra tiene una
escasa importancia en la distribucién de
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Distribucion comercial de los aceites vegetales

AUTOSERVICIOS/ ECONOMATOS Y MERCADILLOS
TIENDAS SUPERMERCADOS/ COOPERATIVAS DE Y VENTA VENTA
ANOS TRADICIONALES G. ALMACENES HIPERMERCADOS DE CONSUMO CALLEJERA DOMICILIARIA AUTOCONSUMO
1987 25,69 52,85 8,33 6,10 1,18 0,21 0,00
1987 27,15 55,91 6,75 4,68 1,37 0,00 0,00
1989 20,17 59,60 13,69 4,42 1,00 0,11 0,00
1991 15,40 65,97 16,33 1,78 0,27 0,00 0,00
1993 14,33 56,39 24,95 2,67 0,41 0,72 0,02
1995 12,20 51,90 31,90 2,20 0,20 0,30 0,00
1997 7,40 59,90 30,50 1,70 0,15 0,09 0,04
1998 6,00 63,00 28,80 0,90 0,30 0,10 0,10
1999 5,60 67,50 24,70 0,70 0,20 0,10 0,00

NOTA: EN EL ANO 1987, SE DESCONOGE EL LUGAR DE VENTA DEL 2,59% DEL ACEITE.

* LA PARTICIPACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO (DISCOUNT) EN LA DISTRIBUCION COMERGIAL DEL ACEITE DE GIRASOL FUE DEL 22,20% EN 1998 Y DEL 27,90%
EN 1999. POR OTRO LADO, LA PARTICIPACION DE LOS AUTOSERVICIOS, EN ESTOS DOS ANOS, FUE DEL 9,50 Y 7,70%, RESPECTIVAMENTE.
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Distribucion comercial de los aceites vegetales

(PORCENTAJE DEL VALOR DE VENTAS)

COMPRA
DIRECTA AL
PRODUCTOR OTROS TOTALES
0,29 2,41 100,00
0,01 1,568 100,00
0,05 0,97 100,00
0,00 0,30 100,00
0,24 0,28 100,00
0,00 1,40 100,00
0,90 100,00
0,90 100,00
1,20 100,00
FUENTE: Para el periodo 1987-1995, Parras (1997, p.
96). Los datos correspondientes a los afios 1997, 1998
vy 1999, nos han sido facilitados por el MAPA.
Elaboracion propia.

este aceite (cuadro n° 3). El comentario
efectuado para el caso del aceite de oli-
va, al referirnos a la evolucion de la distri-
bucién comercial, revela lo que ha ocurri-
do con el aceite de girasol, aunque, en
este caso, la cuota de mercado de los au-
toservicios y supermercados es aln ma-
yor (cuadro n° 3).

La hosteleria y restauracion, por su par-
te, de acuerdo con los datos facilitados
por el MAPA para el ano 1999, se sumi-
nistra de aceite de girasol, fundamen-
talmente, a través de mayoristas/fabri-
cantes/distribuidores (69,85%); la cuota
de autoservicios y supermercados era
del 11,17%; la de los hipermercados del
7,72% y la de la férmula cash and carry
del 8,10%.

La evolucion de la distribucion en el
sector de la hosteleria y restauracién ha
sido, por otro lado, similar a la del aceite
de oliva. A saber: los hipermercados han
casi duplicado su participacion pasando
de 4,35% en 1987 a 7,72% en 1999; ha
descendido de forma importante la parti-
cipacion de las tiendas tradicionales, de

8,81 a 2,33%; y la cuota de mercado del
canal mayorista/fabricante ha crecido en
mas de 10 puntos, de 66,27% en 1987 a
77,95% en 1999 (Parras, 1997, p. 97 y
MAPA, 2000b, p. 190).

ACEITE DE OLIVA VIRGEN

Alrededor del 50% del valor total de las
compras de aceite de oliva virgen que
efectuaron los hogares, en 1999, se ca-
nalizé fuera de los circuitos comerciales
clasicos (cuadro n° 4), siendo éste un
rasgo caracteristico del aceite de oliva vir-
gen que lo distingue del resto de aceites
comestibles, tal y como se comprueba
observando los cuadros n° 1, 2y 3. En
efecto, mientras que los aceites vegeta-
les, en general, y el aceite de olivay el de
girasol, en particular, se distribuyen, en
Su mayor parte, por los establecimientos
en régimen de libre servicio, en coheren-
cia con los nuevos habitos de compra y
consumo, la compra de aceite de oliva vir-
gen se realiza, mayoritariamente, en “al-
mazaras cooperativas” (21) —-26,70%- y
directamente a los fabricantes —-19,80%.
En definitiva, la distribucién del oliva vir-
gen sigue siendo uno de los problemas
de la comercializacion del producto, al no
canalizarse su distribuciéon por canales
convencionales.

En el sector de hosteleria y restaura-
cion, de acuerdo con los datos suminis-
trados por el MAPA, los mayoristas/fabri-
cantes/distribuidores se configuran co-
mo el canal de abastecimiento mas utili-

zado por los establecimientos del sector,
con una participacion conjunta del
68,83%; los autoservicios/supermerca-
dos poseen una cuota del 14,09% y la de
los cash and carry es del 5,87%. Estos
datos ponen de manifiesto que la forma
que tienen los establecimientos de hos-
teleria y restauracion de abastecerse de
aceite de oliva virgen es muy similar a la
que utilizan para el aceite de oliva y el
aceite de girasol.

La cada vez mayor presencia de los
aceites de oliva virgenes en los canales
de libre servicio —aunque no alcanza, ni
de lejos, el peso que estas formulas tie-
nen en el resto de los aceites vegetales
comestibles—, pone de manifiesto la pro-
gresiva comercializacion de estos aceites
en los canales convencionales, fruto, en
gran parte, del esfuerzo del sector pro-
ductor. En definitiva, aunque la férmula
comercial mas utilizada por los hogares
para abastecerse de aceite de oliva virgen
sigue siendo la almazara, la situacion es-
té& cambiando en los Ultimos afios, como
lo ponen de manifiesto los datos del cua-
dro n® 4, en el que se observa que casi el
40% de la distribucion se efectia en ca-
nales de libre servicio, cuando a comien-
zos de la década de los noventa este por-
centaje era sélo del 18% (véase Parras,
1997, p. 92). No obstante, es cierto que
este porcentaje —40%— es tan sélo la mi-
tad de la cuota de estas formulas para el
caso del aceite de oliva 'y lo que mas lla-
ma la atencion si se observa el cuadro n°

[
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AUTOSERVICIOS/ ECONOMATOS Y MERCADILLOS
TIENDAS SUPERMERCADOS/ COOPERATIVAS DE Y VENTA VENTA
ANOS TRADICIONALES G. ALMACENES HIPERMERCADOS DE CONSUMO CALLEJERA DOMICILIARIA AUTOCONSUMO
1987 13,06 20,05 2,96 8,52 0,85 0,35 15,81
1989 3,05 8,04 1,90 2,10 0,16 0,63 26,15
1991 6,44 14,76 3,00 2,30 1,42 0,03 24,37
1995 14,40 22,10 12,20 12,30 0,30 2,20 12,70
1997 6,60 30,00 19,60 18,60 0,00 0,60 10,20
1998 7,30 21,70 15,90 23,00 0,90 1,60 9,50
1999 4,80 22,10 17,10 26,70 1,20 2,10 6,20

NOTA: EN EL ANO 1987 SE DESCONOCE EL LUGAR DE VENTA DEL 2,92% DEL ACEITE.

* LA PARTICIPACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO (DISCOUNT) EN LA DISTRIBUCION COMERGIAL DEL ACEITE DE OLIVA VIRGEN FUE DEL 5,00% EN 1998 Y DEL 6,70% EN 1999.
POR OTRO LADO, LA PARTICIPACION DE LOS AUTOSERVICIOS, EN ESTOS DOS ANOS, FUE DEL 6,80 Y 5,90%, RESPECTIVAMENTE.
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COMPRA

DIRECTA AL
PRODUCTOR OTROS TOTALES
5,19 30,29 2,92 100,00
0,96 57,01 100,00
1,45 46,22 100,00
18,20 5,50 100,00
14,10 100,00
20,20 100,00
19,80 100,00

FUENTE: Para el periodo 1987-1995, Parras (1997, p.
92). Los datos correspondientes a los afios 1997, 1998
y 1999, nos han sido facilitados por el MAPA.
Elaboracion propia.

4 es que, a partir del ano 1997, la distri-
bucién del aceite de oliva virgen ha segui-
do una pauta totalmente distinta a la del
resto de aceites. Nos referimos a que, co-
mo ha ocurrido con el aceite de oliva y el
de girasol, la cuota de hipermercados ha
decrecido, sin embargo, este descenso
no lo han absorbido autoservicios y super-
mercados, como ha ocurrido para el oliva
y el girasol, sino que lo ha captado la com-
pra en cooperativas -0 mejor la distribu-
cion directa desde las cooperativas olei-
colas—, lo que pone de manifiesto, como
adelantabamos, el esfuerzo de estas or-
ganizaciones por penetrar en el mercado
del aceite envasado, aunque aun estan le-
jos de lograr colocar en el mercado una
parte importante de su produccion.

Por lo que respecta a la evolucién de la
distribucion del oliva virgen en el sector de
la hosteleria y restauracion, ésta ha sido
semejante a la del aceite de oliva, salvo en
el crecimiento importante de la cuota de
autoservicios y supermercados. Asi, de
una cuota de 9,21% en 1987, se ha pasa-
do a una de 14,09% en 1999; los hiper-
mercados, por su parte, han mas que tri-
plicado su participaciéon, pasando de

| _ 3 Aceité

‘_ Refinado .
- de Girasol

2,09% en 1987 a 7,39% en 1999; ha des-
cendido de forma importante la partici-
pacién de las tiendas tradicionales, de
7,35 a 2,41%; y la cuota de mercado del
canal mayorista/fabricante ha crecido me-
nos que para el aceite de oliva: de 69,84,
en 1987%, a 74,70%, en 1999 (Parras,
1997, p. 93 y MAPA, 2000b, p. 190).

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

El analisis que hemos efectuado de la dis-
tribucién comercial de los aceites de oliva
y del aceite de girasol en las paginas pre-
cedentes, ha revelado la existencia de
dos formas de distribucioén de los aceites
vegetales comestibles en Espana. De un
lado, un modelo que sigue las tendencias
generales de la distribucion de alimentos,
que podemos denominar “convencional”
y, de otro lado, un modelo especifico, sin-
gular, para el caso del aceite de oliva vir-
gen, que podemos definir como “rural o
agrario” y que constituye, a nuestro juicio,
un déficit importante para la eficiente co-
mercializacion de este producto.

Es cierto que, en los Ultimos afos, se
esta notando una mayor presencia de los
aceites virgenes en los lineales de los es-
tablecimientos de libreservicio, hipermer-
cados sobre todo, gracias fundamen-
talmente al esfuerzo comercial de las al-
mazaras cooperativas, pero aun asi, se
requiere un impulso mucho mayor que
permita acercar mas eficientemente los
aceites de mas calidad a los consumido-
res. Esta medida, ademas, ayudaria a al-
canzar un objetivo fundamental que no es
otro que su mayor conocimiento y, casi
con toda seguridad, su mayor demanda.

En definitiva, respondiendo a los objeti-
vos que nos habiamos propuesto en este

trabajo, la distribucion comercial de los
aceites de oliva virgenes posee rasgos
propios, de tal modo que podemos ha-
blar de la existencia de un modelo singu-
lar, especifico, no convencional, y cuyos
elementos caracteristicos son la elevada
cuota de mercado que alcanza la compra
directa a productores —almazaras asocia-
tivas y no asociativas— y el menor peso
que alcanzan las férmulas de libreservi-
cio, en relacion con el del resto de los
aceites vegetales comestibles. Por otro
lado, aunque en los Ultimos afios ha exis-
tido una tendencia al acercamiento en la
distribucion de los aceites virgenes hacia
el modelo “convencional”, caracteristico
del resto de los aceites y que responde a
las pautas generales en la distribucion
comercial de los alimentos en nuestro
pais, alin se mantienen en niveles eleva-
dos los elementos que la hacen especifi-
ca: la compra directa a los productores y
la distancia en la cuota de mercado del li-
breservicio entre el oliva virgen y el resto
de los aceites. A nuestro juicio, esta evo-
lucién es positiva, porque permite a ma-
yor nimero de consumidores poder acce-
der al producto, y en ella ha tenido mucho
que ver la incorporacién de las almazaras
cooperativas al negocio del aceite enva-
sado. Por todo ello, cabe esperar que a
medida que crezca la mayor implicacion
del sector productor en la comerciali-
zacion de sus productos, pierdan peso
los elementos que caracterizan el modelo
“rural”, en beneficio del “convencional”.
A ello ha de ayudar, ademas, el protago-
nismo que esta alcanzado la trazabilidad.

Por otro lado, desde una perspectiva
de politica agraria, en la medida en que
los oleicultores sean capaces de partici-
par mas directamente en las tareas de
acercar sus productos a los consumido-
res finales, dependeran menos de las
grandes empresas que operan en el sec-
tor y de los ingresos que, en forma de
ayudas, se obtienen de la Unién Europea.
El comportamiento comercial actual de
los oleicultores provoca una “gran depen-
dencia de Bruselas”.

En definitiva, la introduccion de una ma-
yor liberalizacion en la PAC en el sector de

[
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los aceites de oliva exige, como hemos
sefalado en anteriores paginas, un cam-
bio de orientacion, cultura o filosofia de
gestion en la actividad oleicola, de tal for-
ma que los oleicultores que, en términos
generales, se consideran “fabricantes de
aceites a granel” y, en consecuencia, cre-
en que su problema acaba cuando han
entregado la aceituna en la almazara, lu-
gar que consideran el mercado final, se
consciencien de que pueden ser “vende-
dores de aceites envasados” (22).

Sélo de este modo, teniendo en cuenta
la estructura de la cadena agroalimenta-
ria de los aceites de oliva y, sobre todo, el
comportamiento de los agentes en el se-
no de la misma, es posible eliminar o li-
mar el déficit en la distribucién comercial,
un obstaculo que hay que remover para
afrontar el reto de la competitividad. Los
productores han de convencerse de que
son los consumidores los que determi-
nan el éxito o fracaso de su negocio, y es-
ta maxima es mas real a medida que el
mercado en el que actlan se liberaliza.

Finalmente, para hacer mas facil y efi-
ciente acometer las acciones sefnaladas,
la estrategia de la cooperacion y/o con-
centraciéon de las entidades puede ser
una alternativa adecuada. A este respec-
to, en el sector cooperativo, la constitu-
cion de entidades de segundo y ulterior
grado no ha supuesto, con caracter gene-
ral, una mejora ostensible en la comer-
cializacion del aceite envasado, cuando
es precisamente la mejora de la comer-
cializacion, en general, el principal argu-
mento que se esgrime para justificar su

existencia. Es cierto que han abordado
nuevas actividades, pero no se ha gesta-
do un importante cambio cualitativo que
modifique la forma de entender el nego-
cio. Bajo esta premisa basica y conside-
rando que las cooperativas de segundo
grado no se han erigido como los catali-
zadores de la mejora de la comerciali-
zacion —al menos, con la celeridad nece-
saria—, es necesario buscar mecanismos
que agilicen o aceleren el proceso de pe-
netracién y crecimiento en el mercado del
aceite envasado. En este sentido, la rea-
lizacién de acuerdos de cooperacion con
otros agentes de la cadena agroalimenta-
ria —productores agroalimentarios y/o los
propios distribuidores— con los recursos y
capacidades necesarios puede ser una
buena via para mejorar la situacion actual
a corto y medio plazo.

No hemos de olvidar, en este sentido,
que, desde el punto de vista de las rela-
ciones entre los productores y la gran dis-
tribucion, la estrategia de esta Ultima es
unificar las unidades de “acopio” impul-
sando a los productores a que alcancen
un cierto volumen para comerciar con
ellos. Pero, a su vez, la gran distribucion
ha iniciado una estrategia de acercamien-
to hacia el origen que, I6gicamente, se fa-
cilita y sus efectos son menos depreda-
dores para los productores, en la medida
en que existen acuerdos de cooperacion
horizontales y/o verticales. @

MANUEL PARRAS ROSA

Profesor Titular de Comercializacion e
Investigacion de Mercados.
Universidad de Jaén
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NOTAS

(1) Nos referimos, tanto a los productores de acei-
tuna para almazara —olivareros-, como a los pro-
ductores de aceite de oliva virgen —almazareros.
Ambos colectivos, a los que denominaremos tam-
bién “productores” u “oleicultores” en este traba-
jo, estan estrechamente vinculados porque, ade-
mas de necesitarse mutuamente, el gran peso del
cooperativismo oleicola en nuestro pais, hace que
la mayoria de los olivareros sean, a su vez, quienes
fabrican el aceite de oliva virgen.

(2) En efecto, el precio de intervencion no solo ga-
rantizaba la venta del producto, ya que los almaza-
reros —cooperativistas o no-, tenian la posibilidad
de vender su produccion a la administracion, a tra-
vés del Fondo Espafriol de Garantia Agraria (FEGA),
sino que la existencia de este mecanismo hacia
que las empresas refinadoras/envasadoras tuvie-
ran que ofertar a los almazareros una cantidad
que, como minimo, fuese igual a la que ofrecia la
intervencion por kilogramo de aceite. Luego, el
precio de intervencion no solo era una garantia de
venta, sino un precio minimo de referencia en el
sector (Torres y Parras, 1998).

(3) Otras medidas relevantes contenidas en este
reglamento son la eliminacion del régimen de los
pequefios productores y la asignacion de una can-
tidad maxima garantizada a cada pais —cantidad
nacional garantizada (CNG)- por la que se deter-
mina el nivel de la ayuda a la produccion, que per-
judica a los productores espaiioles al no ser acor-
de con la realidad productiva espaiola.

(4) Recientemente, el 19 de junio de 2001, el Con-
sejo de Ministros de la Union Europea acordd pro-
rrogar por tres campafias mas, hasta el 1 de no-
viembre de 2004, el régimen transitorio y, por lo
tanto, estas medidas, lo que no hace sino agravar
mas aun la situacion de incertidumbre que vive el
sector (véase Reglamento (CE) n° 1513/2001, que
modifica el Reglamento n° 136/66/CEE y el Regla-
mento (CE) n° 1638/98, en lo que respecta a la
prolongacion del régimen de ayuda y la estrategia
de la calidad para el aceite de oliva).

(5) Hace unos afios, no era viable pensar en esta
posibilidad, debido a que la mayor parte de los
aceites virgenes que se obtenian no reunian las
caracteristicas necesarias para consumirse tal y
como se habian extraido y, en consecuencia, el re-
finado era necesario. Esta situacion ha cambiado;
en la actualidad, se obtienen importantes cantida-
des de aceites de oliva virgenes de calidad y, en el
futuro, estos volimenes seran alin mayores, debi-
do a la mayor concienciacion de los productores
de la necesaria mejora en la calidad de los aceites,
auspiciada, en buena parte, por las recomendacio-
nes que, desde las distintas administraciones y or-
ganismos relacionados con el sector oleicola, se
vienen difundiendo.

(6) Un analisis pormenorizado de la situacion, evo-
lucion, perfil y comportamiento de las industrias

que configuran la cadena de produccion-consumo
de los aceites de oliva puede encontrarse en Lan-
greo (2000ay b).

(7) En un estudio reciente (véase Torres et al.,
2000), referido al afio 1997 y de ambito andaluz,
en el que se analiza como comercializan las coo-
perativas oleicolas andaluzas, los resultados obte-
nidos, entre otros, fueron los siguientes: 1) las co-
operativas oleicolas andaluzas vendieron a granel
el 91,30% del total aceite comercializado en el afio
1997; 2) la proporcion de aceite vendido envasado
por las cooperativas independientes supone el
8,70% del total comercializado, cifra que para las
cooperativas integradas es del 9,30%; y 3) en am-
bos grupos de cooperativas, mas del 85% del
aceite envasado tiene como destino el autoconsu-
mo de los socios, poniendo a disposicion de la dis-
tribucion una cifra cercana al 10%. Por otra parte,
las almazaras no asociativas operan, en la mayoria
de los casos, de la misma manera que las almaza-
ras cooperativas, no obstante, su verdadero carac-
ter de empresa les ha permitido, en general, una
mayor operatividad y presencia en el mercado.

(8) En realidad, la mayoria se considera producto-
res de aceite de oliva.

(9) Nos referimos a los formatos utilizados por el
sector de los hogares, ya que el de hosteleria y
restauracion tiene una forma de adquisicion total-
mente distinta.

(10) EI Panel se elabora para el MAPA desde el afio
1986. Un resumen del método con el que se reali-
za, puede verse en MAPA, 2000a, pp. 17-38 0, si se
quiere mayor profundidad, en MAPA, 19992, pp.
13-30.

(11) Una mayor implicacion que es necesaria para
legitimar y dar sentido a la estrategia de calidad, tal
y como antes argumentabamos en la introduccion.

(12) Incluso hay quien apunta en sentido contrario,
siguiendo el conocido “zapatero a tus zapatos”.

(13) Para una mayor profundizacion sobre el asun-
to, véase, por ejemplo Parras (1997).

(14) Los datos de cuota de mercado que ofrece el
Panel del MAPA se refieren a la participacion de
cada “formato” en el valor de las ventas totales de
los diferentes tipos de establecimientos.

(15) En el afio 1997, se incluyd en el Panel del MA-
PA el canal “distribuidores”, considerando como
tales a los vendedores exclusivos de un fabricante
determinado (MAPA, 2000a, p. 188).

(16) Para interpretar el peso de cada intermediario
en la distribucion de los aceites vegetales, es mas
correcto agrupar las cuotas de distribuidores y
mayoristas, debido a que estos dos términos —jun-
to con el de fabricantes— no estan muy claros para
los encuestados, de tal modo que al cumplimentar
las encuestas, se producen trasvases de unos a
otros conceptos, en funcion de la persona que rea-

liza el apunte. Por este motivo, en lo sucesivo, no-
sotros utilizaremos el concepto distribuidor/fabri-
cante/mayorista.

(17) No obstante, a pesar de este incremento en la
participacion de los hipermercados, en el afio
1997 descendio respecto del afio anterior, rom-
piendo, de este modo, una tendencia de creci-
miento. Justo lo contrario les ocurrid a otras for-
mulas de libre servicio —autoservicios y supermer-
cados-, situacion que parece corroborar lo que es-
ta sucediendo en el conjunto de la distribucion ali-
mentaria, en la que el futuro parece estar mas en
los establecimientos de libre servicio de proximi-
dad que en los hipermercados.

(18) El dato del afio 1987 corresponde a mayoris-
tas y fabricantes, conjuntamente, ya que en este
afo el Panel no distinguia entre estos dos canales.
La cuota del afio 1999 es el dato agregado de ma-
yoristas, distribuidores, fabricantes y cash and
carry. Entendemos que con estas transformacio-
nes o agregaciones las cifras son comparables en
el tiempo.

(19) Aunque, como sefialabamos antes, la cuota
de mercado de estos establecimientos tiende a
mantenerse o incluso a descender ligeramente,
mientras que la de los autoservicios y supermer-
cados aumenta.

(20) Incluimos mayoristas, distribuidores, fabri-
cantes y cash and carry.

(21) La cuota de mercado del 26,70% para econo-
matos y cooperativas que aparece en el cuadro n°
4, revela la compra en “almazaras cooperativas” y
no en cooperativas de consumo que es la formula
que se recoge en el Panel del MAPA. En cualquier
caso, como mas adelante sefialamos en el texto,
suponemos que las compras en almazaras coope-
rativas debe entenderse en una doble direccion:
adquisicion en cooperativas fisicamente y adquisi-
cion de aceites de oliva virgenes fabricados por las
cooperativas.

(22) Conviene advertir que, desde distintos foros,
se argumenta que es practicamente imposible que
los oleicultores, por su perfil, puedan reorientar la
forma de percibir su actividad. En este sentido,
quienes defendemos que es posible un cambio de
actitud respecto de la actividad oleicola pasando
del “producimos aceite” a “comercializamos acei-
te”, no estamos pensando ingenuamente que los
productores se transformen en “profesionales de
la gestion”, sino que éstos se convenzan de que el
futuro del sector estd en las “cocinas” y no en Bru-
selas, propiciando la mayor inclusion de profesio-
nales de la gestion y de otras areas en las organi-
zaciones del sector, cubriendo el déficit de profe-
sionalizacion que, junto con el de la comerciali-
zacion deficiente, son los pilares fundamentales
sobre los que ha de erigirse la necesaria moderni-
zacion del sector.
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