GRASAS Y ACEITES, 59 (4),
OCTUBRE-DICIEMBRE, 389-396, 2008,
ISSN: 0017-3495

INEORMAGION

Un analisis de las industrias de refinacion del aceite de oliva en Andalucia

Por M. David Garcia Brenes

Escuela Universitaria de Ingenieros Técnicos Agricolas
Dpto. de Economia Aplicada Il
Carretera de Utrera Km 1. 41.013. Sevilla. Tf. 954557648. Espana.
mdgarcia@us.es

RESUMEN

Un analisis de las industrias de refinacion del aceite
de oliva en Andalucia

Este trabajo estudia las relaciones econémicas que se
establecen entre las industrias de refinacion y los demas es-
labones de la cadena agroalimentaria del aceite de oliva.
Ademas, se analizan los principales componentes de la es-
tructura de costes del proceso de refinacion y envasado. Asi-
mismo, comprende un anadlisis de la evolucién que ha segui-
do la participacion de la inversién extranjera en el capital
social de las industrias de refinacion. Por ultimo, incluye las
estrategias que en la actualidad las industrias de refinacion
estan desarrollando en el mercado en origen.

PALABRAS CLAVE: Aceite de Oliva — Andalucia — Capi-
tal Extranjero — Costes — Industrias de refinacion — Mercado
en Origen.

SUMMARY

An analysis of the industries of olive oil refining in
Andalusia

This work studies the economic relationships between
the industries of refining and other links of the food-
processing chain of the olive oil. In addition, the principal
components of the cost structure of the refining and
packaging processes are analyzed. Also, an analysis of the
evolution followed by the participation of the foreign
investment in the share capital of the refining industries is
included. Finally, the strategies that the industries of refining
are developing on the market in origin are commented.

KEY-WORDS: Andalusia — Costs — Foreign capital —
Industries of refining — Market in origin — Olive oil.

1. INTRODUCCION

El olivar ha tenido un importante papel en la eco-
nomia andaluza a lo largo de la historia. Este prota-
gonismo se ha acentuado con el paso del tiempo.
Asi, si a principios de la década de los sesenta re-
presentaba el 12 % de la produccion final agraria an-
daluza, en la actualidad, alcanza en torno al 30 %.

Ademas, la produccion de aceite de oliva de Andalu-
cia alcanza el 80 % de la produccién espafola. Esto
significa el 33 % de la produccién de la Unién Euro-
peay el 25% de la produccion mundial, y convierte
al sector al aceite de oliva en uno de los mas impor-
tantes para el crecimiento econémico de Andalucia.

El proceso de elaboracion del aceite de oliva es
bastante complejo. Se obtienen varios tipos de acei-
te de oliva de diferente calidad y subproductos. Ade-
mas, en la organizacion agroindustrial intervienen
distintos establecimientos (almazaras, industrias de
refinacion, extractoras, industrias de envasado).
Estos se localizan en su mayoria en Andalucia. En
el caso de las industrias de refinacion, de los 22
establecimientos que existen en la actualidad en
Espafa, 14 se encuentran en Andalucia.

Las industrias de refinaciéon han controlado tra-
dicionalmente la cadena de valor del aceite de oli-
va. Sin embargo, en los ultimos afos, los movi-
mientos de algunas almazaras de tipo cooperativo
por aglutinar la produccién en origen, han provoca-
do que las industrias de refinacion tengan ciertas
dificultades para abastecerse de aceite de oliva a
unos precios competitivos. Este trabajo estudia las
estrategias que estan desarrollando las industrias
del sector para asegurar los suministros que nece-
sitan. Ademas, comprende un andlisis del papel
que juega la gran distribucién comercial en la ca-
dena de valor del aceite del aceite de oliva, y de sus
estrategias comerciales mas importantes.

2. LA ORGANIZACION INDUSTRIAL
DEL ACEITE DE OLIVA

La cadena de valor del aceite de oliva, comien-
za con los productores agrarios que obtienen las
aceitunas. En la mayoria de los casos son peque-
fias explotaciones. El 80 % de las explotaciones de
olivar, tienen menos de cinco hectareas. Ademas,
cuentan con un sistema de regadio para aumentar
sus rendimientos. Otra de sus caracteristicas mas
importantes es que son propietarios que compagi-
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nan su actividad agraria con distintos trabajos, que
en muchos casos suponen el sustento principal de
sus familias. Se trata por tanto, de propietarios a
tiempo parcial (Garcia Brenes, 2004).

Hasta los afios sesenta del pasado siglo XX, los
agricultores estaban especializados en la produc-
cion olivarera. La obtencién del aceite de oliva, la
realizaban las almazaras, que la mayoria de las ve-
ces eran propiedad de grandes propietarios agrico-
las. En otros casos, se trataba de establecimientos
que pertenecian a que pequeinos industriales que
obtenian importantes rentabilidades con la compra
de las aceitunas, y la venta del aceite que obtenian
en sus agroindustrias. De este modo, la produccion
olivarera no participaba en la actividad industrial del
aceite de oliva.

Las almazaras tradicionales contaban con redu-
cido nivel tecnoldgico para la molturacién de la acei-
tuna, y la elaboracién de aceite de oliva. Practica-
mente se obtenian dos productos (aceite de oliva
virgen y virgen lampante) segun la nomenclatura
actual. En esta etapa, los productos agrarios sufrian
escasas transformaciones antes de ser consumi-
dos, y el aceite de oliva era comercializado por las
almazaras a granel. Ademas, los centros de consu-
mo se encontraban muy cerca de las actividades
agrarias. Todo ello, suponia que las almazaras con-
trolaran la cadena tradicional del aceite de oliva.

El proceso de produccion de las almazaras era
muy social, pues utilizaba un numero importante de
trabajadores. Pero también generaba un subpro-
ducto (alpechin) con una alta carga contaminante.
Contiene microorganismos de elevada demanda
biologica de oxigeno (Garcia Rodriguez, 1991).

A finales de los afnos sesenta y a lo largo de to-
da la década de los setenta, la organizacién indus-
trial tradicional del aceite de oliva sufriria importan-
tes transformaciones. Las autoridades publicas
espafolas pretendian abaratar el precio de los pro-
ductos basicos, para liberar una parte de la renta
que se destinaria a la demanda de los nuevos pro-
ductos industriales. Esto motivaria el desarrollo de
una serie de establecimientos (industrias de refina-
cion y extractoras) que elaborarian nuevos tipos de
a aceite de oliva con base en su calidad.

Ademas, la propia Administracion publica favo-
reci6 la creacion de organizaciones sociales de tipo
cooperativo para que acometieran la molturacion
de las aceitunas, y mejoraran su rentabilidad. De
este modo, los productores agrarios en adelante,
no solo acometerian la produccién olivarera, sino
también la industria de primera transformacion del
aceite de oliva. Las cooperativas asumirian rapida-
mente una buena parte de la produccion de aceite
de oliva en Andalucia. Prueba de ello, es que a
principios de la década de los setenta, producirian
las dos terceras partes del aceite de oliva (Lépez
Ontiveros, 1980).

En el Grafico 1, se presentan los diferentes tipos
de aceite de oliva y sus relaciones con los estable-
cimientos industriales. Las almazaras obtienen dos
tipos de aceite de oliva (Virgen Extra y Virgen) de
extraordinaria calidad, que envasan y transfieren a
la distribucion comercial que los coloca en el mer-
cado, o los venden a las industrias envasadoras pa-
ra que realicen el envasado del aceite.

El aceite de oliva Virgen Lampante es otro tipo
de aceite que obtienen las almazaras, pero a dife-

Grafico 1
Cadena Agroalimentaria del Aceite de Oliva.
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rencia de los dos anteriores, no puede ser consu-
mido directamente. Esto hace que sea vendido a
las industrias de la refinacion, para que corrijan sus
propiedades, y lo envasen. Este tipo de estableci-
mientos compagina el refinado del aceite de oliva y
de semillas, con el envasado. Se trata por tanto, de
una diferencia fundamental con las almazaras, que
solo realizan la molturacion de las aceitunas (CEE,
2004).

El alperujo es un subproducto que resulta del
proceso de molturacién de las aceitunas como con-
secuencia de la implantacién del sistema de centri-
fugacion de «dos fases» a principios de los noven-
ta. Esta innovacion técnica sustituiria al decantador
centrifugador horizontal conocido como sistema de
«tres fases», por sus tres salidas: una para el acei-
te, otra para el orujo, y otra para el residuo del al-
pechin. El nuevo sistema de dos fases suponia un
aumento importante de los ritmos de trabajo de las
almazaras, y la calidad del aceite de oliva. No obs-
tante, la mejora mas importante esta asociada a la
notable reduccion de los costes contaminantes del
alpechin. Mientras que con el sistema de «tres fa-
ses» se originaba alrededor de 1.200 kg de alpe-
chin por cada tonelada de aceituna, con el nuevo
sistema, por el contrario, sélo 250 kg/ton (Hermoso
et al., 1998, Sanchez-Moral y Ruiz Méndez, 2006).

Ademas, las almazaras extraen el oruijillo o el
hueso de las aceitunas del alperujo, que es un sub-
producto con un importante valor energético. Se
trata de una fuente energética que se obtiene de
recursos bioldgicos (biomasa). El orujillo lo aprove-
chan las propias almazaras en sus calderas para la
obtencion de energia térmica.

El alperujo es transferido por las almazaras a
las extractoras para que extraigan la materia grasa;
quienes a su vez, lo ponen en manos de las indus-
trias de refinacion y envasado para que obtengan
otro tipo de aceite de oliva, el aceite de orujo, que
sera puesto a la venta por la distribucion comercial.
Es necesario sefalar que en la mayoria de los ca-
s0s, los establecimientos que disponen de una ex-
tractora, también cuentan con una industria de refi-
nacion y envasado. Asi, la industria de segunda
transformacion del aceite de oliva comprende esta-
blecimientos que desarrollan tanto la extraccién,
como el proceso de refinado y envasado del aceite
de oliva (Mili, 1996).

Otra de las aplicaciones del orujillo por parte de
las extractoras, es la generacion de vapor que a su
vez, se aprovecha para la generacion de electrici-
dad. Andalucia dispone de once plantas de bioma-
sa para producir electricidad. De esas once plantas,
siete utilizan como materia prima los subproductos
del olivar (basicamente orujo y oruijillo), con una po-
tencia instalada global de 78,2 Megavatios, electri-
cidad suficiente para atender una poblacién de
81.500 habitantes (Mercacei, 2004). De este modo,
se advierte que la biomasa es susceptible de ser
valorado energéticamente, tanto en el proceso pro-
ductivo de las almazaras como en el de las extrac-
toras. Ademas, en la actualidad se observa una
apuesta por los biocombustibles por parte de la in-
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dustria del aceite de oliva. Es el caso del biodiésel,
con aceites como el girasol, la soja, etc.

Es necesario senalar que los ultimos ahos, las
empresas de la refinacion y envasado han desarro-
llado una politica de alianzas con algunas almaza-
ras. Tal es el caso del grupo SOS, que cuenta en la
actualidad con tres almazaras: dos en la provincia
de Cdordoba (Montoro y Alcolea) y otra en la provin-
cia de Jaén (Andujar). Con ello, pretende contar
con una capacidad de molturacién suficiente para
cubrir entre el 25 y el 30 % de sus necesidades, en
un plazo de tres anos, frente al 5% actual. A esto
se sumaria la compra del 50 % de una almazara en
Marruecos, y otras dos en Tunez y Turquia. El acei-
te obtenido en estos paises cuenta con arancel ce-
ro, y facilita las exportaciones (especialmente a
EEUU) del grupo SOS (Alimarket, 2006).

De igual modo, Aceites Borges Pont ha desarro-
llado una politica de crecimiento exterior para faci-
litar el aprovisionamiento y distribucién de girasol
en algunos paises del Este. Ademas, la empresa
catalana ha invertido en el Norte de Africa en la
produccién, y envasado de aceite de oliva para sa-
tisfacer sus necesidades.

Este posicionamiento de las empresas de la re-
finacion y envasado en la industria de primera
transformacion (almazaras) supone el desarrollo de
una nueva una politica industrial, para conseguir
una mayor integracion vertical en este tipo de esta-
blecimientos.

Otra de las estrategias que estan acometiendo
las companias de refinacién es la participacién en
la produccion olivarera. En Abril de 2007, el grupo
SOS ha confirmado la adquisicion del 50 % de To-
dolivo, que es una empresa lider en la plantacion
de olivar en seto. Esto le va permitir desarrollar el
«Proyecto Tierra», que es un plan estratégico para
impulsar la produccion mundial de aceite de oliva a
través de la plantacién de olivar de alto rendimien-
to, y asi lograr precios estables que permitan aten-
der al incremento de la demanda de aceite de oliva
que se ha producido en los ultimos. Para ello, el
grupo SOS tiene previstas la plantacion de 10.000
hectareas de olivar superintensivo al afio. Las ca-
racteristicas de la compania, le convierten en un
perfecto colaborador, pues cuenta con gran expe-
riencia en la gestion de tierras en Espana y Portu-
gal, y un cualificado equipo de ingenieros agrono-
mos (Mercacei, 2007).

Ademas, el «Proyecto Tierra» comprende alian-
zas con un grupo de fondos de inversion para la
compra de plantaciones olivareras de alto rendi-
miento. Asimismo, el grupo SOS persigue asociar-
se con explotaciones de grandes dimensiones, con
el compromiso de comprarles toda la cosecha, y el
arrendamiento de las tierras.

Con todas estas iniciativas, éste tipo de empre-
sas mejoran sus abastecimientos, compiten con las
cooperativas que controlan el mercado en origen, y
evitan fuertes oscilaciones en los precios finales del
aceite de oliva.
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2.1. Cambios en la estructura productiva de
las empresas de refinacion

Los procesos de liberalizacion de los mercados
que se produciria a mediados de la década de los
ochenta con la incorporacion de la economia espa-
fola a la CEE, y la incidencia de los procesos de
globalizacion econémica, han acelerado los niveles
de competitividad en la industria agroalimentaria en
general, y en especial en las empresas de refina-
cion andaluzas. Esto ha supuesto el aumento de la
concentracion de la actividad en este tipo de indus-
trias, y la desaparicion de los establecimientos me-
nos competitivos. De tal modo que, han desapare-
cido 61 industrias de refinacion entre 1982 y 2007.
Ademas, se advierte que en estos veinticinco anos
ha desaparecido la actividad de este sector en die-
ciséis municipios, y que en la actualidad no existe
ningun municipio con mas de dos refinadoras. Des-
tacan los casos de Dos Hermanas (Sevilla) y Cor-
doba, donde se encuentran establecimientos de
notables dimensiones, y propiedad de los grandes
grupos alimentarios (Tabla 1).

Entre las explicaciones de esta dinamica, se en-
cuentra el importante proceso inversor que han
desarrollado los grandes grupos alimentarios en los
Ultimos anos, para mejorar sus estructuras produc-
tivas y reducir sus costes de produccion. Lo que ha
provocado la desaparicion de las factorias que no
han podido seguir las exigentes condiciones del
mercado.

En la Tabla 2 presentamos la estructura de cos-
tes de las industrias de refinacion y envasado. Es
necesario insistir que se ha prescindido del coste de
la materia prima del proceso de refinacién, pues se
trata fundamentalmente de presentar los principales
inputs que intervienen en éstos establecimientos. El
coste total de refinar un kilogramo de aceite de oli-
va virgen lampante es 0,08 Euros, donde destacan
los costes de mano de obra de administracién y fa-
brica con 0,0048 Euros y las Tierras de color
(0,0036 Euros). Una cantidad menor supone los
costes de electricidad y reparaciones con 0,0018
Euros/Kg, cada unos de ellos (Garcia, 2004)

En el caso de los costes del envasado, alcanzan
los 0,2 Euros/Kg de aceite. Sobresalen los costes
del envase y los complementos con 0,1376 Eu-

Tabla 1
Industrias de la refinacion en Andalucia.

1982 2007 2007-1982

ros/kg de aceite. En una posicion muy distinta, se
encuentran los costes de la analitica con sdlo
0,0024 Euros/kg de aceite (Garcia Brenes, 2004)

Este tipo de factorias comparte la refinacion del
aceite de oliva lampante con otras grasas vegeta-
les, como el girasol, soja, semillas, etc. Ademas, las
materias primas pueden almacenarse, sin que su-
ponga un deterioro de sus propiedades. Todo ello,
favorece el aprovechamiento éptimo de sus instala-
ciones, y reduce los costes de produccion. Las al-
mazaras por el contrario, se encuentran en una si-
tuacion muy distinta. Se trata de establecimientos
que estan especializados en la produccion de acei-
te de oliva, y el retraso en mas de un dia de la mol-
turacién de la aceituna, supone un importante de-
terioro de las propiedades organolépticas del aceite
de oliva. Esto implica que las almazaras tienen so-
bredimensionadas sus estructuras productivas, y
que tengan unos costes de produccion unitarios
mas altos que los de las industrias de refinacion.
De tal modo que, los costes de produccion de las
almazaras son mas del doble que los de las indus-
trias de refinaciéon (Garcia Brenes, 2004).

Por ultimo, sefalar que en la estructura de con-
sumo de los hogares espanoles destacan sobre-
manera, el consumo de aceites homogéneos, y de
baja calidad (Tabla 3). Asi, el Aceite de Oliva alcan-
za el 62,9 %, y el girasol el 11,7 %. El consumo del
aceite de oliva de mas calidad (Virgen Extra) el
23,1 %. Por tanto, el modelo de demanda de acei-
tes vegetales que presentan los hogares espafioles
beneficia en gran medida el negocio de las indus-
trias de refinacién. Ademas, esto explica por qué
tradicionalmente los grupos envasadores se han

Tabla 2
Estructura de costes de las industrias
de refinacién- envasado (€/kg de aceite)

Costes del proceso de Refinacion

Mano de Obra 0,0048
Tierra de Color 0,0036
Gas 0,0030
Amortizaciones 0,0024
Electricidad 0,0018
Reparaciones 0,0018
Otros 0,0036
Total 0,2

Costes del proceso de envasado

N° de Municipios con 1 1. _ Envase y complementos 0,1376
A 26 10 16 T

de Refinacion Amortizacién 0,0300
N° de Municipios con 2 |. 12 2 ~10 Mano de Obra 0,0090
de Refinacion Punto verde 0,0054
N° de Municipios con mas 5 0 _5 Electricidad 0,0030
de 2 I. de Refinacion Analitica 0,0024
N° Total de I. de Refinacion. 75 14 —61 Otros 0,0120
Fuente: Elaboracién Propia a partir del Directorio de Industrias Total 0,2

Agrarias en Andalucia del MAPA (1982) y el Directorio de la
Agencia del Aceite de oliva (2005).
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Tabla 3
Consumo de aceites en los hogares en 2005
(% sobre el valor total)

Tabla 4
Principales industrias del envasado de aceite
de oliva en Espana. Cuota de mercado (%)

Costes del proceso de Refinacion

Virgen y Virgen Extra 23,1
Oliva hasta 1° 62,9
Orujo 1,3
Girasol 11,7
Maiz 0,1
Soja 0,1
Semillas 0,8
Total 100,0

Fuente: Alimarket 2006.

especializado en este tipo de aceites, y su escaso
interés por el Virgen Extra. No obstante, en los ulti-
mos ahos, esta situacion esta cambiando gracias al
importante papel que estan desarrollando algunos
grupos cooperativos con la comercializacion del
aceite de oliva Virgen Extra.

2.2. Las entradas y salidas del capital foraneo
en las industrias del aceite de oliva

La entrada de la economia espanola en la CEE
en 1986, y la incidencia de las medidas adoptadas
para favorecer la libre circulacion de capitales y
mercancias, facilitarian las estrategias de creci-
miento de los grandes grupos europeos en el mer-
cado alimentario espanol, y en el sector del aceite
de oliva en particular. La entrada del capital extran-
jero se produciria en 1980, cuando la compahia
francesa Lesieur comprd una participacion del ca-
pital de Koipe, que entonces era el segundo enva-
sador de aceites en Espafa. Lesieur perseguiria
acceder al mercado espafol, para una vez asenta-
da desarrollar una politica de crecimiento que me-
joria sus resultados econémicos. Asi, a mediados
de los ochenta, Lesieur controlaria el 50 % del ca-
pital de Koipe, y le convertiria en la Unica compania
extranjera entre los diez primeros envasadores. En-
tonces Koipe tenia una cuota del 17,1 % de merca-
do del aceite de oliva en Espafia (Tabla 4).

Posteriormente en 1988, el grupo italiano Fe-
rruzzi a través de su filial francesa Eridania Béghin-
Say, compro a Lesieur su participacion en Koipe.
Esto facilitaria la entrada del grupo italiano en el
mercado espafol del aceite de oliva. Ademas, otros
grupos extranjeros mostrarian gran interés por el
negocio oleicola espafol. Asi, el grupo holandés
Fragil colaboro en la creacion de Agribética a través
de Frint Espana.

En 1994, Koipe absorbié a la compania Carbo-
nell-Elosua, en la que tenia una participacion des-
de 1991. Ferruzzi con esta operacion consiguio de-
rrotar los proyectos de internacionalizacion de la
empresa espafnola, eliminar su futura y peligrosa
competencia internacional, y controlar la practica
totalidad del sector aceitero espanol para especia-
lizarlo en sus actividades tradicionales, sirviendo
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Empresa 1986 Accionariado
ACEITES CARBONELL 15,9 Aceites Elosua S.A.
KOIPE S.A. 9,3 Lesieur
ACEITES COSTA BLANCA 8,9 S.A. C. Nacional
SALGADO 7,8 100 % Koipe
ELOSUA 7,4 S.A. C. Nacional
ACEITES TOLEDO 47 S.A. C. Nacional
HIJOS YBARRA 3,8 S.A. C. Nacional
ACEITES DEL SUR 3,4 S.A. C. Nacional
SOTOLIVA 2,5 S.A. C. Nacional
INDUSTRIAS PONT 2,2 S.A. C. Nacional
Total 65,9

2000
ACEITES CARBONELL S.A 18,7 Eridania-Beghin-Say
ACEITES LA MASIA 10,0 Aceites Ybarra
KOIPE S.A. 9,2 Eridania-Beghin-Say
ACEITES DEL SUR 6,6 S.A. C. Nacional
ACEITES TOLEDO 6,4 S.A. C. Nacional
ACEITES COOSUR 6,4 S.A. C. Nacional
AGRIBETICA S.A. 3,9 Frauhil
ACEITES BORGES PONT 3,4 S.A. C. Nacional
ACEITES YBARRA 3,0 S.A. C. Nacional
MUELOLIVA 22 S.A. C. Nacional
Total 69,8

2005
SOS CUETARA, S.A. 29,3  S.A.C. Nacional
SOVENA, S.A. 13,9 Nutrinveste (Portugal)
ACESUR 9,1 S.A. C. Nacional
YBARRA-MIGASA 8,2 S.A. C. Nacional
HOJIBLANCA 5,6 S.A. C. Nacional
OLEO MARTOS, S.A. 4,0 S.A. C. Nacional
URZANTE, S.L. 3,5 S.A. C. Nacional
ACEITES TOLEDO, S.A. 3,2 S.A. C. Nacional
BORGES FOODS, S. L. 2,8 S.A. C. Nacional
IDEAL, S. L. 2,5 S.A. C. Nacional
Total 82,1

Fuente: Langreo et al.,1996; Alimarket, 2006.

mejor asi a sus estrategias de globalizacién del
mercado. De tal modo, que la apertura del mercado
espanol del aceite de oliva favoreceria la entrada
del capital transnacional que pasé a controlar las
compafias espafiolas mas importantes (Antinez y
Morales, 1995, Roseell y Viladomiu, 2007)

Sin embargo, a finales de 2001 esta situacion
cambiaria de un modo importante. Se produciria
una importante reestructuracién de la industria
agroalimentaria espafnola del aceite de oliva, que
significd la salida de las companias de capital ex-
tranjero, y la entrada de nuevo del capital nacional.
Asi, el grupo alimentario espafol SOS-Cuétara ad-
quiri6 el grupo Koipe-Carbonell al grupo italiano Fe-
rruzzi y, la empresa espafola MIGASA, compré la
Masia al grupo holandés Unilever. La participacion
del capital extranjero sélo ha quedado representada

393



M. DAVID GARCIA BRENES

por la compafiia SOVENA propiedad del grupo ali-
mentario portugués Nutrinveste, que adquirid Agri-
bética al grupo financiero multinacional Aresbank en
2002. Se asiste por tanto, a una importante recupe-
racion del control del mercado del aceite de oliva
por parte de las grandes companias espafiolas.

La salida de los grandes grupos transnacionales
se debe probablemente a la disminucion de los
margenes comerciales en el mercado del aceite de
oliva debido a la feroz competencia en el interior del
sector envasador. Pero también, a la creciente con-
centracion de la gran distribucion comercial y el pa-
pel que ha ido adquiriendo en el control de la ca-
dena agroalimentaria del aceite de oliva. A ello, se
une el marketing comercial que mantiene la gran
distribucién en la venta del aceite de oliva, que lo
comercializa a bajo precio como producto reclamo
para atraer a los clientes a su establecimiento. Es-
to erosiona la rentabilidad de todos los componen-
tes de la cadena agroalimentaria del aceite de oliva
(Garcia Brenes, 20086).

Por otra parte, las dificultades que estan encon-
trando los grandes grupos envasadores en los ulti-
mos anos, con las alianzas que han desarrollado
los grupos cooperativos para aglutinar la produc-
cion en origen, perjudica el abastecimiento de la
prima que necesitan los envasadores, pues son es-
tablecimientos que hasta hace poco tiempo esta-
ban especializados en las actividades de refinado y
envasado, con escasa presencia en la molturacion
de la aceituna.

El nuevo grupo SOS-Cuétara-Koipe, se aprove-
cha de las sinergias de las tres areas de negocios
(aceite, arroz y galletas) en el plano logistico, co-
mercial y publicitario. Ademas, la diversificacion en
productos tiene efectos muy positivos, supone una
importante mejora de la rentabilidad del conjunto
de actividades del grupo. La nueva compafiia SOS-
Cuétara-Koipe, se convierte en la compania lider
con una participacion del 29,3 % en el mercado del
aceite de oliva espafol en 2005. Por su parte, el
Grupo MIGASA, instalado en Dos Hermanas (Sevi-
lla) con la compra de Masia, aumenta su cuota de
mercado en el sector del aceite de oliva del 3% en
2000, al 8,2% en 2005. La compafiia portuguesa
SOVENA es el segundo gran envasador de aceite
de oliva con una cuota del 13,9 %, y esta especiali-
zada en envasado de aceite de oliva con marca
blanca para la gran distribucion comercial.

Otra de las operaciones mas destacadas de los
ultimos afos, ha sido la privatizacion de la empre-
sa Aceites Coosur S.A., con su venta al grupo Acei-
tes del SUR (Dos Hermanas) implicaria que el nue-
vo grupo ACESUR se convierta en la segunda gran
compania de capital espanol sélo detras del grupo
SOS, con una cuota del 9,1 % en el mercado del
aceite de oliva en 2005. De tal modo que, la admi-
nistracion publica se decidié por la opcion de las
grandes compafias privadas, en lugar de facilitar el
crecimiento de algunos grupos cooperativos, que
también pugnaban por su compra.

El aceite de oliva es un sector con un elevado ni-
vel de competencia, con rentabilidades con esca-
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S0S margenes, con numerosas rotaciones, y altas
barreras de entradas, que dificultan la entrada en el
mercado. Esto supone que para obtener nuevas
cuotas de mercado, solo sea posible con fuertes in-
versiones, y la adquisicion de firmas ya consolida-
das. Uno de los movimientos mas recientes, fue
protagonizado por el grupo MIGASA que firmd en
2004, un acuerdo de colaboracién con el grupo cor-
dobés MUELA, para explotar conjuntamente las
marcas de Mueoliva. Esto alivio la dificil situacion
econdémica del grupo MUELA 'y, consolidd la posi-
cion del grupo MIGASA en el mercado espanol.

La corporacion MIGASA-MUELA ha seguido ex-
tendiendo sus alianzas para mejorar sus niveles de
competitividad. De ahi, que en 2005, pusiera en
marcha OLESALGADO, constituida con la colabo-
racion de la compafia madrilefia Rafael Salgado
para envasar aceite de oliva, e intermediar en ope-
raciones de venta de aceites con el exterior, tanto a
granel como envasado. Ademas, el grupo MIGASA
ha firmado un acuerdo con el grupo cooperativo
ANDOLEUM para que le envase aceite de oliva vir-
gen extra, y ANDOLEUM consiguio corregir los pro-
blemas econémicos de su envasadora inaugurada
en 2003 (Alimarket, 2006). Por su parte, el grupo
MIGASA con estas alianzas estratégicas mejoro6 su
dimension y planta una dura competencia al grupo
ACESUR, por la segunda posicidon en el mercado
de aceite de oliva envasado en Espana.

Ademas, resaltar que en 2005, sélo se encuentra
un grupo cooperativo entre los diez primeros enva-
sadores. Es el caso de grupo Hojiblanca, que tiene
una participacién del 5,6 % en las ventas totales de
aceite de oliva en Espana. Hojiblanca ha alcanzado
un importante protagonismo en los ultimos afos gra-
cias a la politica de marketing basada en la comer-
cializacion del aceite de oliva de mayor calidad (Vir-
gen Extra). Asi, ha pasado de representar el 4,1 %
en 1999, a liderar las ventas del virgen extra en
2005, con el 18,7 % del mercado, sélo superada por
la marca del distribuidor con el 49 % (Ortega, 2006).

Hojiblanca se fusionaria con el grupo cooperati-
vo Cordoliva en 2003, concentrando el 8% de la
produccién espafola y, convirtiéndose en el mayor
grupo productor de aceite de oliva del mundo (Ma-
té, 2003). Ademas, Hojiblanca ha continuado cre-
ciendo debido a alianzas con otras cooperativas.
Asi, en 2005 completaria su fusién con la coopera-
tiva de aceituna de mesa ACORSA. De este modo,
incorporaba las aceitunas de mesa a sus catélogos
de ventas, y lo que es mas importante su red de co-
mercializacién exterior. Con todos estos movimien-
tos el grupo cooperativo Hojiblanca adquiere una
mayor dimensién, y mejora sus canales de comer-
cializacion para competir con los grandes grupos
envasadores.

Los demas grupos cooperativos tienen un esca-
so protagonismo. A gran distancia se encuentran
Oleoestepa y Olivar de Segura. Esto es una sefal
inequivoca de lo lejos que se encuentran los agri-
cultores del mercado final, pues sus ventas se rea-
lizan la mayoria de las veces a granel a los grandes
grupos envasadores.

GRASAS Y ACEITES, 59 (4), OCTUBRE-DICIEMBRE, 389-396, 2008, I1ssN: 0017-3495



UN ANALISIS DE LAS INDUSTRIAS DE REFINACION DEL ACEITE DE OLIVA EN ANDALUCIA

Ademas, no todas las iniciativas por parte de los
grupos cooperativos llegan a buen puerto. Tal es el
caso de Fedeoliva que abandonaria la comerciali-
zacion del aceite de oliva en 2005, debido a los im-
portantes problemas financieros provocados por
deficiente gestion econdmica, y en especial de su
filial en EEUU (Alimarket, 2006).

Las diferentes operaciones de compra desarro-
lladas por los grandes grupos envasadores, han
provocado la continua concentracién de las ventas
en el mercado del aceite de oliva en Espana. De tal
modo que, en 1986, los diez primeros envasadores
acaparaban el 65,9% de las ventas totales, en
2000 el 69,8 %, y en 2005 el 82,1 %. Ademas, si la
primera compafia envasadora acaparaba el 23,3 %
en 1986, en 2005 el 29,3 %. Esta concentracion de
las ventas permite a los grandes envasadores ob-
tener un mejor aprovechamiento de sus instalacio-
nes productivas y comerciales, y un mayor poder
de negociacién con sus proveedores (esencialmen-
te las almazaras), y con la distribucion comercial.

Los grandes grupos envasadores mantienen una
elevada especializacién en la comercializacion de
aceites de consumo masivo, de reducida calidad y
poco diferenciado, y con importantes campanas pu-
blicitarias para dar a conocer sus marcas, que son el
principal distintivos de sus productos. De este modo,
el grupo SOS es la compafia que mas invirtié con
mas de 10 millones euros en 2004 (Alimarket, 2006).
De tal modo que, se produce lo que Mili (1996) defi-
ne como «lealtad a la marca», es decir, una situacion
donde la diferenciacion de la marca, es mas alta que
la diferenciacion del producto en si mismo. Una prue-
ba de ello, son los resultados de un estudio del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MA-
PA), que puso de manifiesto que el 77,6 % de los
consumidores espafnoles a lo primero que presentan
atencion a la marca del aceite de oliva, y en segun-
do término a su composicion (Mercacei, 2001).

Asimismo, apuntar que la concentracion del sec-
tor de la distribucion comercial, y el hecho de que sea
el ultimo eslabdn de la cadena agroalimentaria, y ne-
xo directo con el consumidor, esta facilitando que la
gran distribucion comercial desarrolle distintas inicia-
tivas para mejorar sus resultados econdémicos, en
perjuicio de los demas eslabones de la cadena. Una
de ellas, es obligar a los envasadores a que envasen
aceite de oliva con la marca de su establecimiento
(marca del distribuidor o marca blanca). En la Tabla 5
se advierte que las ventas del aceite de oliva comer-
cializado con la marca del distribuidor, representan
practicamente la mitad de las ventas totales.

En el caso del aceite de oliva con marca blanca,
el producto es comercializado mas barato que los
productos con el emblema del fabricante. Esto se
debe a que el aceite de oliva es utilizado por la gran
distribucién como un producto de reclamo, y de fi-
delizacion de los consumidores al establecimiento
para que realicen la mayor parte de sus compras. A
veces incluso, el aceite de oliva con marca blanca
es comercializado por debajo de costes para atraer
a la clientela. Asi, en 2004, la industria de la ali-
mentacion denunciaria a la cadena de supermer-
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Tabla 5
Principales marcas del aceite de oliva.
Cuota de mercado (%)

Marca del Distribuidor(MDD) 49,2
SOS-CUETARA (Koipe, Carbonel,

Salgado, Elosua). 23,8
YBARRA-MIGASA(La Masia, Ybarra,

Mueoliva, Minerva) 6,0
ACESUR( La Espafiola, Coosur) 57
HOJIBLANCA (Hojiblanca) 4,3
BORGES FOOD (Borges) 1,9
Resto 9,1
Total 100,0

Fuente: Alimarket 2006.

cados Dia integrada en el grupo Carrefour por ven-
der a un precio de 1,75 euros el litros cuando el
precio en origen oscilaba entre 1,89 y 2,30 euros el
kilo (Maté, 2004).

Con esta estrategia comercial, se dificulta el ac-
ceso al mercado especialmente a las segundas
marcas, que no pueden competir con los precios im-
puestos por la gran distribucion comercial. Esto pro-
voca que las pequefias y medianas empresas se ve-
an obligadas a comercializar su produccion a granel.
En otras ocasiones se especializan en la venta de
producciones de elevada calidad (Denominaciones
de Origen, ecoldgicas) a determinados nichos de
mercados, en los que el consumidor premia las pro-
piedades organolépticas del producto, el sabor de lo
tradicional, producciones sin inputs quimicos, etc.
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