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Resumen / Abstract / Résumé

A'lo largo de este articul o se realiza un andlisissobre lasituacion del sector
agroalimentario tras la Ronda de Uruguay y la posterior reforma de la politicaagraria de la
Unidn Europea. Se identifica como ambos acontecimientos, unidos a los procesos de glo-
balizacién que se desarrollan en las Ultimas décadas, han iniciado un cambio en la manera
en quelosempresariosdel sector agroalimentario se enfrentan alos mercados. Este estudio
se centra en el sector del aceite de oliva en Esparia, analizando tanto las estrategias empre-
sariales impulsadas por las grandes empresas multinacionales del sector, como las de las
pequefias almazaras (privadas o cooperativas) que conforman laindustria de primera trans-
formacioést. uaM, ®2003

This article analyses tbe food-farming industry situation, after tbe
Uruguay Round and the agricultural politic reform of the European Union. The paper
identifies that both events, mwdl as, tbe globalization processes developed in tbe last
decades, have cbanged they way the agro-entrepreneurs face markets’ demands. This
study focusin tbe Spanisb dliue oil industry, by analyzing enterprise strategies promoted
by important multinutional companiesdf theindustry, such mthe small oil mills (private
and cooper atives), which are part of the first level transformation industry.

Cet article constitue une analyse de la situation du secteur agroalimen-
taire aprés le round d’Uruguay e la réforme de la politique agraire de !I'Union
Européenne qui a suiui. I/ étudie comment ces deux événements, liés aux processus de
globalisation qui se sont développés durant ces dernieres années, sont (e début d'un
cbangement dans la fagor dont les entreprises du secteur agroalimentaireaffrontentles
marchés. Cate étude est centrée sur le secteur de I’buile d’olive en Espagne. Elle analyse
aussi bien les stratégies industrielles impulsées par les entrepnses multinutionulesdu
secteur que les modestesmouldins a huile (privés Ou coopératives) qui conformzent l’in-
dustrie de premiére transformation.
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I ntroduccion

Vivimos en la actualidad un creciente proceso de
globalizacién, lo cua tiene importantes repercu-
siones sobre la competencia en los mercados, par-
ticularmente en las empresas del Sector Agroali-
mentario (SA.A.). Este proceso de liberalizacionde
los mercados se plasmé en la Ultima reunion del
Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y
Comercio (GA.T.T.), conocida como la Ronda de
Uruguay (que se inici6é en 1986); durante la cua la
Politica Agraria Comunitaria (PA.C.) fue duramente
criticada, especialmente por Estados Unidos, debido
a la excesiva proteccion que se concedia a los
agricultores de los paises miembros de la Unién
Europea (U.E.). Como consecuencia de esta Ronda
y de los excedentes de la produccion agricola, la
Unidn Europea se planted reformar laPA.C.

En la Ronda de Uruguay, € G.AT.T. no elimind la
proteccion d sector agrario; sin embargo, modifico
los instrumentos de proteccién para que la agricul-
tura actuaracadavez menosaespaldasdel mercado.
En 1991, la Comisién Europea elaboré un
Documento de Reflexion que reconocia que la
politicade precios erala causante de |os excedentes
y que la intensificacion de los cultivos, en ciertas
zonas de Europa, estaba perjudicando seriamente el
medio ambiente.

Bl Documento de Reflexién de 1991 fue bien acogi-
do, aunque sus propuestas fueron aceptadas sélo
parcialmente por € Consejo de Ministros en mayo
de 1992. Este va a ser el origen de lo que actual-
mente se conoce como la reforma de la PA.C., la
cua cambia la manera en que los agricultores se
enfrentan alos mercados, pues d darse cuenta que
se reducen sus ingresos derivados de las subven-
ciones, se ven obligados a buscar-nuevas estrategias
de comercializaciéon, a fin de compensar dicha
situacion.

A la par, en las Ultimas décadas, se esta dando un
cambio en los mercados agroalimentarios derivado
delaevolucion en el gusto delos consumidores. Se
ha pasado de un "consumo de masas', en el que el
consumidor orientaba su compra en funcién del
precio, a un consumo mas racional, en € que se
interesa por conocer las cualidades del producto
gue va acomprar. En el S.AA. esta realidad es més

acusada, debido fundamentalmente, a la necesidad
que tiene el consumidor de conocer & producto ali-
mentario, es decir, de "saber qué es lo que come".
(DuboisyJolibert, 1992).

H deseo del consumidor de estar informado sobre
lo que vaa comprar obligaa los productores a dife-
renciar sus mercancias de las de los competidores,
lo cual unido a la liberalizacion de los mercados
agroalimentarios va a impulsar € desarrollo de
diferentes estrategias empresariales en el SAA.
como analizaremosen el siguiente apartado.

Edtrategias empresariales para comercia-
lizacién de productos agrarios: estrate-
giasde diferenciacion de producto

Como consecuencia de los mercados cada vez mas
liberalizadosy del cambio en el gusto de los con-
sumidores, los empresarios han empezado a
desarrollar estrategias de diferenciacion.

Actualmente, € gusto del consumidor se orienta
hacia productos con caracteristicas mas tradi-
cionales, productos méas sanos. Como muestra de
esta tendencia podemos citar € incremento en los
lineales de productos dietéticos. H consumidor ha
empezado a tomar conciencia de la importancia de
lacalidad frente d precio. En los Ultimos afios, se ha
dado un cambio en los lineales a existir mayor pre-
senciade productosde altacalidad. Otroejemploes
el aumento de la demanda de productos con
denominacion deorigen (D.O.) e indicacion geogra
fica protegida (1.G.P), en Espafia y el resto de
Europa.

En las empresas del S.A.A. existen importantes ini-
ciativas que persiguen una mejora en la calidad,
éstas se pueden agrupar en 3 niveles:

- Calidad sanitaria y fitosanitaria: Se regula a través
de la normativa de higiene de la Directiva 93/43
del 14 de junio, traspuesta a la normativa nacional
con €l Red Decreto 2207/95, del 28 de diciembre.

- Lacalidad de producto: S rige por las normasde
Andiss de Riesgos y Control de Puntos Cnticos
(ARCPC), obligatorias en €l territorio nacional.
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- Calidad organizativa: Para alcanzar este tipo de ca
lidad se aplican normativas de carécter voluntario,
entre las que se encuentran la 1SO 9000 y la 1SO
14000.

La diferenciacién en la gama de productos se de-
sarrolla con €l fin de acaparar varios segmentos del
mercado. Los menores beneficios de una gama se
compensan con los mayores beneficios de otra. En
el mercado de los productos agroalimentarios, la
mayoria de las marcas diversifican su riesgo me-
diante diferentes gamas.

La politica de marcas, que se ha consolidado en las
grandes firmas del sector de la industria agroali-
mentaria y de la gran distribucién, pretende dife-
renciar el producto de otro riva; sin embargo, €
consumidor debeser capaz de memorizar y recono-
cer el producto con marca.

Para Vaceschini (1999), "las marcasson un €lemen-
to de garantia contra la seleccidn adversa, en parti-
cular en un universo de distribucion de masas, prin-
cipalmente en grandes superficies."

Otra estrategiaempresaria paradiferenciarse en los
mercados es la publicidad y la promocién en el
S.AA., actividades a las que las empresas destinan
una importante cantidad de recursos con el fin de
diferenciar su producto del de sus competidores. A
pesar del enormecoste que suponela publicidad en
la television, éste es el cana que més se elige para
influir sobre el consumidor en € corto plazo. Como
sefialan Dubois y Jolibert (1992), los gastos publici-
tarios han ido aumentando con el paso del tiempoy
la television hasido quien masse ha beneficiado de
este incremento de inversiones publicitarias.

Lasségue (1992) define la promocion como: "H con-
junto de técnicas que provocan un aumento rapido,
sin embargo provisional, de ventas por atribucion
de una ventaja excepcional. a los distribuidores y a
los consumidores de un bien”.

Kotler (1992), apunta que "generalmente las empre-
sas consideran la promocion de ventas como una
actividad concebida para romper la fidelidad a la
marca, y la publicidad como una actividad concebi-
da para construir la fidelidad a la marca'. En las
empresas en general, existe unamejor imagen dela
publicidad quede la promocion. Por esta razén, las

firmas del SAA. utilizan en mayor medida la publi-
cidad que la promocion.

Afindeanalizar el desarrollo deestetipodeestrate-
gias empresariales, a continuacion setratara el caso
concreto del sector del aceite de olivaen Espafia.

Edructuraempresarial en el sector
del aceite de dlivaen Espana

Losagentes principales que intervienen en la trans-
formacion del aceite deolivason dos: lasalmazaras,
cuya actividad se centra principalmente en la
extraccion de aceite de oliva virgen (industria de
primera transformacion) y las procesadoras y
envasadoras, que realizan las actividades de la llama-
dasegunda etapa industrial.

Las principalesfirmas del sector son grandes grupos
empresariales dedicados d refinado y a envasado.
Junto a estas importantes firmas, conviven peque-
flas empresas con una reducida inversién en tec-
nologia, generalmente de escasa produccion.

En la primera parte de este apartado se analizarala
industria d e segunda transformacién para posterior-
mente abordar lade primera transformacion.

Industria de segunda transformacion

Las empresas envasadoras compran aceites virgenes
a las almazaras y a los organismos reguladores, asi
como aceite refinado a terceros en caso de que no
dispongan de refineria propia. En las plantas de
envasado se redlizala mezcladeaceites virgenes con
refinados, el filtrado de aceites virgenes s es nece-
sario, y € envasado de los aceites segln la normati-
vatécnicay sanitaria. En cuantoalasindustrias refi-
nadoras, son complementarias a las actividades de
extraccion y envasado. Por o general, solo las
empresas envasadoras con dimensiéon empresarial
grande, 0 mediana, disponen de sus propias refi-
nenas, \debido a las importantes inversiones que
requiere este tipo de actividad. Segiin |a ANIERAC,
en Espafia, ambas tareas, refinado y envasado, son
llevadas a cabo por un nimero reducido defirmas,
es decir, por las grandes 0 medianas empresas del
sector capaces de asumir las enormes inversiones
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que supone estafase de la produccion. Predominan
sociedades mercantiles con una importante presen-
ciade capital extranjero. Como consecuencia de las
ayudas d consumo por parte dela U.E., d ndmero
de envasadoras ha experimentado un crecimiento
desde principios de los 80. En la actualidad existen
alrededor de 140 envasadoras de aceite y orujo de
olivaen Espafia. Por € contrario, € numerode refi-
nadoras haido en descenso, centrando cas toda su
actividad en el mercado nacional. En las Ultimas
décadas se aprecia un cambio en esta industria
como consecuencia de la gran penetracién de capi-
ta extranjero en Espafia. Buena parte de lasempre-
sas, que eran de capital nacional, pasaron a manos
de grandes firmas trasnacionales del sector agroali-
mentario. La modernizacion de las industrias
envasadoras, quese ha realizado con el objetivo de
reducir los costos, es otro de los cambiosen el sec-
tor. Al mismo tiempo, la industria ha desarrollado
un elevado grado de concentracion, mediante
importantes adquisiciones y fusiones, con & objeti-
vo de poder obtener mayores cuotas de mercado,
tanto en el @mbito nacional como internacional.

Las principales firmas envasadoras acaparan buena
partedelasexportacionesde aceite deolivaespariol.
Esto permite demostrar que estas empresas actlan
en € sector con un elevado poder de negociacion,
que les permite establecer estrategias de mercado
que trascienden el &mbito nacional. Esteimportante

poder de negociacion se debe en gran medida d
tamario de estas firmas, a su caracter supranacional,
a su tecnologiay a su organizacion empresarial. Las
grandes empresas desarrollan estrategias hacia
delante ("en aval"), lo que les posibilita una mejor
introduccion en los mercados; en contraposicion a
las pequefiasalmazaras del sector, queseencuentran
en unasituacion dificil. Las grandes empresas trasna-
cionaies de la industria agroaiimentaria .A.A) y la
distribucion agroalimentaria (DA.), han sido los
agentes mas beneficiados por laglobaiizaciéndelos
mercados. Estas grandes industrias son capaces de
adaptarse a las nuevas condiciones del mercado, asl
como alosgustos de los consumidores, debido asus
caracteristicas de flexibilidad y a su organizacion
comercial. Al ser grandes multinacionales, pueden
coordinar de forma centralizadalas politicas comer-
ciaes, de gestién e innovacion. Con € proceso de
globalizacién las empresas trasnacionales pueden
trasladar su produccién a nuevos lugares, a fin de
reducir sus costos aprovechando las mejores condi-
ciones en cuanto a mano de obra, deducciones fis-
cales, etc. Por esta razén,' las empresas del sector
agroalimentario han desarrollado estrategias de crec-
imiento basadas principalmente en la concentracion
empresarialla tabla siguiente reflgja datos de la
ANIERAC sobre el envasado de aceites en presenta-
cionesde menos de5litros. H aio de 1992 se carac-
teriza por ser un periodo de crisis para la economia
de Espaiay toda Europa.

Cuadro 1. Egadigicade ventas de aceitesenvasadoscon marcaen Egafia

Afo 1992 (enero adiciembre)

Afio 1998 (enerc-abril)

Empresa Midel G Empresa il O

Koipe (1) 118,946 14.07 Koipe (1) 86,664 10.81
Carbonell 78,723 9.30 Carbonell 81,965 10.23
La Mada 58565 693 La Mada 49,509 6:18
Saigado (1) 44619 528 | Salgado (1) 42357 5.29
oosur 44542 5.27 Coosur 40,734 5.08
Elosua (1) 33,727 3.99 Elosda (1) 39,145 4.88
Aceprosa 33,689 398 Aceprosa 37.289 4.65
Aceites Toledo 30,092 356 Aceites Toledo 34,265 4.28
Aceitesdel Sur 26,200 3.10 Aceitesdel Sur 32,264 4.05
Masia 24,958 2.95 Masa 28,135 3.51
Total de las primeras10 empresas 494,060 58.44 472,328 58.95
Total del mercado 845,4121 100.00 801,370 100.00

{1) Pertenecientes al Grupo Koipel

Fuente: Elaboracién propiaa partir de datos de la Asociacion Nacional de Industriales Envasadoresy Refinadores de Aceites Comestibles (ANIERAC).
Estadistica de las VentasdeAceites Envasados con Marca en Espafia, en los periodos de eneroaabril de 1998y deeneroadiciembre de 1992.

1 Especialmente notable ha sidola introduccion de la informética
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Debemos considerar que cuatro de las empresas
que aparecen entre las diez mayores envasadoras,
pertenecen en realidad a un solo conglomerado
empresarial: € Grupo Koipe. Esteesel gran lider del
sector, pues acapara un 29.74% de la cuota de
envasado. Teniendo en cuenta este hecho y agre-
gando a la cuota total de envasado del Grupo Koipe
la de los tres que le siguen (La Masia, Agribéticay
Aceites Toledo), obtenemos un C4=46.50% que
Ban calificariade oligopolio de concentracion mo-
derada, lo que reflgia mucho mejor lasituacion red
del sector.

Mas interesante aln es corroborar el hecho de que
esta situacion permanece estable alo largo de toda
la década de los 90. Estamos pues ante un oligopo-
lio moderado muy consolidado, en un sector
maduro que admite ya pocas conmociones.

Industria de primera transformacion

Las amazarasson industriasde primera transforma
cion, vinculadas d sector oléico; pueden ser pri-
vadas 0 cooperativas. Estas Ultimas agrupan d 80%
delos olivicultores y centran su actividad en la pro-
duccion de aceite de oliva virgen; mientras que las
grandes firmas se dedican d refinado, envasado y
venta. Son pocos los casos en los que las almazaras
estan presentes en lasfases de refinado.

Dentro del sector agroalimentario existen diferentes
formas de agrupacion, entre ellas estén:

- Lasorganizacionesde productores. Sededican ala
gestion de apoyos para la produccion. Existen 78
organizaciones de este tipo, distribuidas por las
diferentes comunidades autonomas.

- Las Asociaciones de Productores Agrarios (A.PA.s).
Se fundamentan en la comercializacién en comin
delatotalidad de las producciones de sus socios.

- Las cooperativas de segundo grado. Agrupan a
cooperativas de primer grado. En laley general de
cooperativas se establecen mecanismos de aso-
ciacion de una cooperativa con otras, |legando a
una integracion de abajo hacia arriba. Para poder
realizar una unidn de cooperativas, serd necesario
ad menos contar con cinco sociedades cooperati-
vas 0 con dos uniones de cooperativas.

En cuanto ala participacion de capital extranjero en
el proceso de elaboracion de aceite de oliva, han
sido pocos los casos hastael momento, en los que
lasalmazaras pertenecen agrandes grupos aceiteros
de capital extranjero.

En los ultimosafios se han desarrollado procesosde
comercializacion conjunto, en € sector del aceitede
olivaen Espafia, lo cual se reflgjaen un niumero cre-
ciente de cooperativas de segundo grado y de
empresas comercializadoras (formadas por lo gene-
ral por amazaras privadas y cooperativas). H
desarrollar procesos de comercializacidn conjuntos
permite mejorar el trato con un gran nuimero de
abastecedores; disminuir e desembolso de nomi-
nas, la gestion administrativay €l riesgo que supone
el trabajo en el campo. Cuando las amazaras se
unen, consiguen quedarse con una parte de la
ganancia industrial y obtienen mayor valor afadido
delasventasdeaceitedeoliva. Sin embargo, parala
industria de primera transformacion resulta dificil
competir con las grandes empresas que se dedican
d refinado, mezclado y envasado; lo cua se
analizara a partir de casos concretos, en e Ultimo
apartado de este articulo.

Andlissde la probleméticadel sector
del aceite de oliva en Espana

B eemplodel aceite de olivaes muy representativo
para explicar el papel de las empresas multina-
cionales en el proceso productivo de un bien agri-
cola. Estasempresas, localizadasen su mayoriaen la
industria de segunda transformacion, se colocan en
la cuspide de la piramide y por debajo de éllas, se
sitllan unagran cantidad de pequefios, medianosy
grandes productores olivareros.

La experiencia de la industria de la segunda trans-
formacion en el sector del.aceite de oliva, permite
una mayor circulacion del producto a escala inter-
nacional, en mercados cadavez masintegrados. Esta
industria generalmente esta formada por grandes
multinacionales del SAA., que mantienen impor-
tantes vinculos con las grandes empresas dis-
tribuidoras o con los hipermercados, 1o que les
facilitala puestaen el lineal del producto.
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Junto a las empresas multinacionales convive la
industriade primera transformacion que cuenta con
plantaciones de olivos, lo cual representa unaventa-
jafrente alas empresas de segunda transformacion,
ya que dependen en cierta medida de ella

Sin embargo, laindustriade primera transformacion
tiene ciertas desventgjas derivadas de su escasa
presencia en los Ultimos circuitos de comercializa-
cion, d existir un importante control por parte de
multinacionales del S.A.A. Asimismo, tiene una pér-
dida econémica del valor de la venta, que pasa a
manos de las envasadoras y empresas que realizan
actividades de marketing; pues buena parte de su
produccion se vende a granel, generamente a
grandes firmas encargadas de su envasado y poste-
rior puestaen los mercados.

En general, en los Ultimos afios, la industria de
primera transformacion se esta integrando hacia
delante en la"filiére" y o debera seguir haciendo s
no quiere perder el valor afiadido derivado de los
procesos de comercializacion.

Uno de los mayores problemas a los que se
enfrentan las almazaras a la hora de penetrar en los
circuitos de comercializacion, es la mentalidad rea-
ciadelossocios paraintroducirse en nuevos merca
dos. En €l caso de las cooperativas, esto se debe en
gran parte, a que muchos productores ven en este
tipo de asociaciones una empresa que les presta un
servicioy no una empresa de la cual son copropie-
tarios. Dicha situacién, unida d aislamiento y d
tamafio de las cooperativas, ha influido decisiva
mente en la falta de ambicion de los productores.
Estadesestructuracion puedellegar aser unodelos
motivos que impida e mejor desarrollo de las
almazaras tanto privadascomo cooperativas.

La industria de primera transformacion esta
empezando a ser consciente de ello y se prepara
para organizar nuevas estructuras que resulten
atractivas en los mercados y que aporten mayores
beneficios. Actualmente, algunas almazaras estan
comercializando sus productos via telefénica o
Internet, consiguiendo de esta manera, ahorrar d
consumidor los gastos de los intermediarios.

Segin un informe realizado por la Subdireccion
General de Denominaciones de Calidad del
Ministerio de Agricultura, Pesca 'y Alimentacion, los

6 aceites espafioles con D.O. consiguieron en 1997,
un aumento del 20% en su valor econémico y una
mayor comercializacion del 20%. Estas D.O., que
abarcan 210,519 hectéreas son: Les Garrigues,
Siurana, Baena, Priego de Cordoba, Sierra Maginay
Sierra de Segura; contando entre todas en 1997 con
182 industrias inscritas. Podemos decir por tanto,
que se estén desarrollando importantes estrategias
dediferenciacién de producto basadas en lacalidad,
lo cual se reflga tanto en el incremento de la
demandade denominaciones de origen, como en el
aumento de alianzas.

Alianzasy edtrategiascomer cialesde
la industria de primeratransfor macion
del sector del aceite de oliva en Espaiia

Para analizar los procesos de comercializacion que
se han desarrollado en laindustriade primera trans-
formacion del sector del aceite de oliva en Espania,
se tomaron en cuenta las estrategias de comercia
lizacion que se han introducido en las almazaras
cooperativas (en forma de cooperativa de segundo
grado) y en las privadas (en forma de comercia-
lizadoras). Paraesto, se redlizaron entrevistas direc-
tas a los gerentes 0 responsables de las principales
industriasde primera transformacién, implicados en
el desarrollo deestrategias o alianzascomerciales, a
fin de penetrar en nuevos segmentos del mercado
nacional e internacional del aceite de oliva.

A continuacién se expone la situacion de algunas
cooperativas y comercializadoras:

1. Unidn Agraria

Es una Cooperativa de Segundo Grado de Reus
(Tarragona), fundada en 1942. En la actualidad,
agrupa a 140 almazaras cooperativas, amparadas
lamayoriadeellasen la D.O. Siurana; representa
los intereses de unos 35,000 olivareros de la
region, donde dominan los pequefios produc-
tores que elaboran y comercializan frutos secos,
Vinos, cavasy aceite.

Estacooperativadesarrolla estrategiasde diferen-
ciacion de producto basadas en la calidad, las
cuales se implantan mediante politicas internas
de calidad, a través del andlisis de los aceites en
sus propios laboratorios; aplicando a la par, las
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politicas de calidad exigidas por € Consejo
Regulador de la D.O. Siurana.

Entre los objetivos de laentidad estd el aumento
del porcentgje de producto envasado, que en la
actualidad (campafia 1999100) ronda e 75%; €l
resto se vende a granel, especialmente a empre-
sas italianas. La cooperativa tiene importante
interés en penetrar en mercados internacional es
con su aceite de olivavirgen extra.

La entidad Uni6 Agraria trata de dar solucién a

tres necesidades bésicas:

- Poner en comun las experiencias de las coope-
rativas con la finalidad de integrar conocimien-
tosy mejorar la competitividad en un segmento
del mercado de productos de alta calidad.

- Potenciar el modelo cooperativo.

- Adquirir una nueva dimension empresaria y
comercial para hacer frente alainminente refor-
made la PoliticaAgrariadela Unién Europea.

. Mundioliva

Es una cooperativa de servicios. Se constituyo en
octubre de 1998, con un capita inicia de 10
millones de pesetas. Nace con la intencién de
garantizar lasrentasde los productoresy relinea
la méas importante representacion productorade
Jaén. Estad formada por 46 amazaras y una
sociedad jienense. La producciéon que relne
Mundioliva supone el 20% de las almazaras
cooperativas de Andaluciay engloba un total de
30,000 oleicultores, con posibilidades de que su
ndmeroaumente con laentrada de nuevos socios
de Andjar, Ubeda y Puente Génave; trata de
agrupar el mayor numero de cooperativas del
sector del aceitede oliva

B objetiyo principa de Mundiolivaes concentrar
la oferta de aceite de oliva a granel, para equili-
brar la oferta y la demanda, buscando retirar el
excedente del mercado; d mismo tiempo pre-
tende colocar su aceite envasado en los lineales.
Desarrolla.investigaciones con el fin de conocer
los datosy previsiones de produccién y consumo
aescalamundial, entiempo real. Tienecomo reto
ordenar laofertaafindeevitar perturbaciones en
el precio, que puedan perjudicar tanto al sector
productor como a de envasadores.

B 90%de la produccion de Mundiolivase comer-
cidiza agranel, su produccion anual llega alcan-
zar los 100 millones de kilos de aceite, que equi-
valen a la cuarta parte de la produccion de la
provincia de Jaén. Mundiolivay Aceites Coope-
rativos controlan el 20% del mercado de aceite
nacional; persiguen, como fin comun, una oferta
estableen los precios.

Mundoliva fomenta el consumo del aceite de
oliva resaltando sus propiedades benéficas; por
ta motivo, esta estudiando las cuaidades del
aceite, comparandolo con otros productos susti-
tutivos.

En otro ambito, Mundioliva pretende trabajar de
manera conjunta con las empresas envasadoras,
para establecer acuerdos que potencien € con-
sumo y revaloricen laimagen del producto.

3. OléicolaHgjiblanca

Se constituyd en 1987 como una cooperativa de
segundo grado. Comenzd con 13 pequefias
sociedades y en estos momentos agrupa a 25
cooperativas, 10,000 olivicultores y 90,000 hec-
tareas cultivadas.

Esta empresa cuenta con una media de 40 millo-
nes de kilos de aceite producidos en los Ultimos
anos, el 2% de la produccion mundial deeste cul-
tivo. En abril de 1997 invirtio (Anénimo, 1997¢)
mas de 300 millones de pesetas en instalaciones
de envasado y desarroll6 una compleja red co-
mercial, gestionada por su filid "Oleicola
Hojiblanca!. Ha desarrollado diversas estrategias
de comercializacion para los distintos puntos de
la peninsula, entre las que destacan la zona de
Catalufia y Baleares, donde actlia a través de
"Sabor D’ Abans", implementando asi una politica
de unificacion de marca. Para comercializar su
aceiteen lazonacentro dela peninsula, ha cons-
tituido "Carelia Food", a 50% con "Comercid
Montserrat Trade Limited".

Buscando consolidar su estructura comercial
compr6 a la Cooperativa de los Remedios la
marca "Torcaoliva' y sus instalaciones de envasa
do, con lo que ésta paso aser la segunda marca
delafirma.
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En el afiode 1999, logré un acuerdo con el grupo
comercializador AEDIL para la distribucion con-
junta en el norte de Espafia. Redlizaron inver-
siones por un total de 900 millones de pesetas
(aproximadamente 5,421,686.74 euros) para la
ampliacién y mecanizacion de su planta de
envasado y paralainstalacion de una nuevabode-
gadeacero. En € 2000 inicié una gran campana
de publicidady promocion desus aceites, en tele-
visoras de &mbito nacional; la cual tenia como
mision informar d consumidor sobre las
propiedades del aceite de olivavirgen.

B Grupo Hojiblanca fue la primera plataforma
comercial que se cred después de laconstitucion
de "Aceites Cooperativos'. Antonio Luque
(Presidente de Oleicola Hojiblanca) fue el
responsable de la puesta en marcha de este
grupo y constituy6 a 50%, con la distribuidora
catalana "Agusti Roig", la sociedad llamada " Sabor
D’ Abans". Esta politica empresarial buscaba
aprovechar lasredes dedistribuciéon delaempre-
sa "Agusti Roig" paraintroducir un nueva marca
de aceite en el mercado . Con esta sociedad se
pretendia penetrar en el mercado de Catalufia,
Baleares, Castellon, Aragén, Andorra y sur de
Francia

Losobjetivos que persigue "Sabor D'Abans’ en el
mercado cataldn son: colocar el aceite en las
cadenas regionales de distribucion; penetrar en
lastiendas tradicionales e implantar unadindmica
de ventas en pequefios y medianos estableci-
mientos de hosteleria, asi como unalineadedis-
tribucion paragrandes grupos hostel eros.

Hojiblanca ha destinado en los Ultimos afios,
buena parte de su presupuesto a la comerciali-
zacion del aceite de oliva tanto en mercados
nacionales como internacionales.

4. Jaencoop

Se constituyé como cooperativa de segundo
grado d 10 de diciembre de 1986; posterior-
mente, el 7 de octubre de 1987 se califico como
Organizacion de Productores Agrarios (APA).
Actualmenteagrupaa 11 cooperativase integraa
5,128 agricultores olivareros, que cultivan
2,951,773 hectéreas de oliva. Llega a acaparar
aproximadamente el 96% de la produccion en la
provinciadeJaén. La produccion mediaanual de

esta provincia es de 15 millones de kilos de
aceite.

Desde su constitucion se han producido varias
transformaciones con e fin de conseguir un
aceite de mayor calidad: han desaparecido las
antiguas fébricas de prensas, las cooperativas han
evolucionado de un sistema continuo de
molturacion de tres fases a uno de dos fases;
todas lasfabricasdel grupo han dimensionado su
capacidad de molturacién d dia; se han construi-
do en todas las cooperativas, nuevos almacenes
para el aceite de primera calidad, etc. Sin duda,
esta empresa ha introducido estrategias de dife-
renciacion de productos mediante la innovacion
tecnol 6gica en sus procesos productivos.

Estacooperativa desegundo grado desarrolla una
estrategia de marca Unica mediante la marca
unificada: "Cazorliva', que engloba los distintos
tipos de aceite que produce: aceite de dliva vir-
gen extra (variedad picud), aceite de olivavirgen
extra (variedad arbequina), oliva 0.4°, oliva 1° y
aceitede orujo deoliva. Losenvases que utilizan
son de pléastico para los aceites de mezclay de
cristal y lata para los aceites virgenes. Sin embar-
go, las ventas a granel representan aproximada-
mente d 80% de la produccion, lo cua supone
una importante pérdida de valor afiadido, que
podrian mantener si redujeran el porcentaje de
ventas a granel y aumentaran sus ventas con
marca propia.

Estaentidad cuentacon un laboratorio de andlisis
para poder realizar controles decalidad en la pro-
duccién, tanto en el proceso de molturacién
como en el almacenamiento del aceite.

Jaencoop y "Delta-food formaron una"joint-ven-
ture” (asociacion deintereses), con el objetivode
posicionar lasdos marcas en las grandes cadenas
dedistribucion regional que operan en lasdistin-
tas Comunidades Auténomas. En esta asociacion
de intereses Jaencoop produceel aceitey Delta-
Food o comercializa aprovechando sus redes de
distribucion. En la lucha contra las multina-
cionales, estas pequefias 0 medianas empresas
cuentan con una ventga, que es el hecho de
tener un importante volumen de aceite de oliva
Esta asociacion comercializa su aceite mediante
dos marcas"Cazorliva' y "Carmela’.
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Jaencoop opera también con diversas comercia-
lizadoras y cadenas de distribucién en Chile,
Argentinay Brasil.

5. Aceites Andaluces de Sierra Magina

Es una comercializadora que nace € 24 de sep-
tiembre de 1998. En la actualidad agrupa a 18
almazaras amparadas en la Denominacién de
Origen SierraMégina.

Los accionistas de esta sociedad fueron en un
principio laCga General de Ahorros de Granada,
doce cooperativas, SAT Cambil, SAT Garciez,
Oleoviana, Cooperativa Nuestra Sefiora del
Rosario, Cooperativa San Antonio Abad y la Cga
Rural deJaén. Ademas de contar con lainversiéon
de los propios accionistas, la comercializadora
esta integrada en el programa de ayudas de
APAs.

Sierra Mé&gina cuenta con una produccion media
anual de 10 millones de kilosde aceite. Su objeti-
vo prioritario es el de rentabilizar el mercado de
calidad delaD.O. y aumentar la comercializacion
del aceite de calidad envasado.

La comercializadora factur6 en su primer afio
unos 6,000 millones de pesetas (aproximada
mente 36,144,578.31 euros) pese a la inestabili-
dad de los precios. Ha implantado una estrategia
de marca Unica, comercializa su aceite mediante
dos marcas: "Magnasur" y "Aceiteros'; Sin embar-
go, se tiene planeada la creacion de futuras mar-
cas para el desarrollo de su estrategia comercial.
Entre sus objetivos estd € de ayudar a la estabi-
lizacién del mercado unavez hayan desaparecido
los precios de intervencion.

Bl principal obstaculo, que setuvo que vencer
para desarrollar una comercializadora en la
region, fueel inmovilismo delos propios produc-
tores que se mostraban reacios a entrar en un
mundo que desconocian, como es el de la co-
mercializacién y envasado.

Para dar a conocer sus marcas acuden periédica-
mente a distintas ferias de alimentacién, como
Expoliva 0 Expo Huelvay han participado en una
mision comercial a Hong-Kong y a Tokio.

6. Vifiaoliva

Es una de las primeras empresas lideres en €
desarrollo de la estrategia de unificar dos pro-
ductos (vino y aceite) de calidad de laregion de
Extremadura. Tiene por objetivo principal, facili-
tar la penetracion en diversos mercados, espe-
cialmente los internacionales. Cuenta con 25
cooperativas, 5 de ellas olivareras y pertenecien-
tesa"Tierrade Barros'.

Esta sociedad estd enmarcada dentro de la eti-
gueta especifica o de calidad "Naturaleza Alimen-
tarid' dela provinciade Extremadura, constituida
e 5 de mayo de 1998. Mediante esta etiqueta
busca situarse en nuevos mercados, consiguien-
do ala par una mayor rentabilidad para los pro-
ductores de aceite y vino. Los productos se
comercializan bajo el nombre de "Nacero", apo-
yados por importantes campafias de publicidad
en prensay radio.

Vifiaoliva firmé un protocolo con una dis
tribuidora internacional, para la venta de su
marca de aceite "Cortijero" en Republica
Dominicana, Venezuela y Brasil, entre otros pai-
ses. Tiene acuerdos de colaboracion en Suecia,
Suiza, Bégicay haempezado aexportar a lrlanda
y Alemania.

. Oligra

Naci6 en octubrede 1991, con el apoyo de Cga
Rural de Granada que hizo una aportacion del
28.9% del capital social. Representa a 8,000 oli-
vareros y estaformada por 32 almazaras, cada una
deellascon su propia bodega; aglutina méas de la
mitad dela produccion deaceitedela provinciay
comercializa aproximadamente, el 70% de la pro-
duccion de Granada. Se dedica d almacenamien-
to y envasado desu propia produccion.

Oligraadopto lafigura SA. con € fin de integrar
tanto a las almazaras cooperativas de la region
como a los demas industriales y almazaras pri-
vadas; sin embargo, su funcionamiento essimilar
d de una cooperativa. Utiliza la estrategia de
gama de productos mediante diferentes marcas,
con el objetivo dellegar alos distintos segmentos
del mercado loca y nacional.

La principal fuente de ingresos de Oligra sigue
siendo la venta de aceite a granel, aunque pre-
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tende que en un futuro se comercialice la totali-
dad de la produccién envasado con sus propias
marcas.

Durante los primeros 5 afios solo comercializd
aceite virgen envasado bajo la marca "Oligra'.
Posteriormente, optd por desarrollar politicasde
diversificacion de marcas hacia aceite de oliva
mezcla0.4° y 0.1°.

Esta empresa recibe los aceites de las distintas
amazaras y desarrolla diversas politicas de
gestion de la calidad durante el andlisis, dmace-
namiento, envasado y distribucién. Cada socio
tiene una etiqueta distinta que implica la mejora
delacalidaddel productoy garantizaqueen cada
zona, solo se consumela produccion delacoope-
rativa local. Oligra dispone de productos dirigi-
dos especificamente a la restauracion.

Ultimamente, (Anénimo, 1997b) esta realizando
importantes cambiosen su infraestructura paralo
cual destind 250 millones de pesetas (aproxi-
madamente 1,506,024.096 euros). Dicho proyec-
to obtuvo apoyo de la Cga Rurd de Granada y
subvenciones de la delegacion de la Consgjeria
deAgriculturade unos 65 millenes de pesetas.

Conclusiones

A lo largo de este articulo se expone la situacion
actual del mercado agroalimentario marcada por la
liberalizacion de dicho mercado y por la evolucién
en € gusto de los consumidores. Ambos factores
han hecho que los mercados agroalimentarios sean
cada vez més competitivos y la subsistencia de
pequefias y medianas empresas resulte mas dificil.
Se puede observar un cambio en la mentalidad de
algunas pequefias empresas, que estan consideran-
do la introduccion de nuevas estrategias empresa-
riales como una posible solucion paraluchar dentro
de un mercado altamente competitivo.

En este trabgjo se ha tratado de trasladar esta pro-
blemética d sector del aceite de oliva, haciendo un
andisis de las diversas estrategias que se estan
desarrollando de manera especial en las pequefiasy
medianasempresas de laindustria de primeratrans-
formacién, que en su gran mayoriahan sido y estéan
siendo subvencionadas por la PA.C. Sin duda, las
almazaras cooperativas y privadas son las que en
mayor medida, han sido afectadas por la reforma de
la PA.C., lo cual se ha reflgjado en la reduccion de
sus ingresos. Sn embargo, algunas de éstas se
resisten a no participar o a perder cuota de merca-
do y han decidido unirse agrupandose en coopera-
tivas de segundo grado, en el caso de las cooperati-
vasy, comercializadoras, en € caso de las almazaras
privadas.

En este articulo se han expuesto las estrategias
desarrolladas por las empresas mas i mportantes del
sector del aceite de oliva. Algunas de estas firmas
han introducido diferentes estrategias empresa-
riales con el fin Ultimo de penetrar en nuevos mer-
cados. Se ha tratado de demostrar que en & sector
del aceitedealivaexiste un cambio en lamentalidad
de algunas almazaras (y sus gerentes), que les esta
permitiendo diferenciar sus productos y con esto
conseguir una mayor cuota de mercado loca y
nacional con perspectivas positivas para acaparar
mercados internacional es.

Sin embargo, no se puede pensar que todas las
industrias de primera transformacién del aceite
estan interesadas en desarrollar estrategias empre-
sariales que les permitan integrarse a nuevos merca-
dos. Muchas amazarasdel sector del aceitede oliva
todavia no han introducido y en algunos casos no
pretenden introducir, estrategias empresariales que
lasfortalezcan paraenfrentarseaun mercado quese
caracteriza por ser un oligopolio; 1o cua las llevara
probablemente a desaparecer o incluso a ser
absorbidas por otras importantes empresas del
Ssector.
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