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RESUMEN

Este trabajo analiza la posicién de las cooperativas en el conjunto de la
cadena de produccién del aceite de oliva, las modificaciones en su estrategia
seguin caracteristicas y 4reas y las nuevas perspectivas en la década de los no-
venta, cuando se aplicé plenamente la OCM al sector espafiol.

Se basa en la realizacién de un trabajo de campo con los grupos coope-
rativos de primer y segundo grado lideres en el sector y sus resultados se re-
fieren a las estrategias y tendencias del grupo lider, que tiene una gran capa-
cidad de arrastre en el conjunto de las cooperativas.

Las estrategias de este grupo se enmarcan en la dindmica actual del sec-
tor: funcionamiento del mercado a escala europea y mediterranea, cualifi-
cacién del consumo y el comercio, irrupcién de la gran distribucién con
marcas blancas y tratos directos con origen, aumento y mejora de la pro-
duccién, etc.

Entre las conclusiones destaca la existencia de un grupo con gran capaci-
dad empresarial, el proceso de concentracion en torno a cooperativas de se-
gundo grado, las estrategias de mejora de la calidad, el asentamiento como
importantes operadores en aceites virgenes, la relacién directa con la gran
distribucién, la cualificacién de su mercado de graneles y el aumento del
mercado de envasado de radio corto.

SUMMARY

This work analyses co-operatives place in olive oil production chain, their
strategy changes according to characteristics and zones and new perspecti-
ves in the nineties when CMO was fully applied to the Spanish sector.

It is bases upon a field work that was carried out with first and second
grade co-operative groups, sector leaders, and the result are referred to stra-
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tegies and trends of leader group, which has a great capacity to show the
way to all co-operatives.

This group strategies immersed into present sector dynamics: market
operation at European and Mediterranean level, consumption and trade qua-
lification, retailers private levels, irruption in big distribution and direct de-
als with origin production increase and improvement.

Conclusions: the existence of a group with big managerial capacity, the
concentration process around second grade co-operatives, quality improve-
ment strategies, the consolidation as important dealers in virgin oils, the di-
rect relation with big distribution, the bulk market qualification and the in-
crease of short radius bottled market.

1. INTRODUCCION

En las cooperativas agrarias de comercializacién los propietarios
son a su vez los suministradores de materia prima, lo que da pie a un
tipo de sociedad netamente diferenciado. Los socios participan acti-
vamente en tres tipos de flujos: informacién —decisién, produc-
cién—, distribucién y financieros. Su funcionamiento determina la
constitucién de los 6rganos de poder, la distribucién de las funcio-
nes, la toma de decisiones, la existencia de profesionales y su margen
de maniobra, etc.; en definitiva, establecen el escenario donde se de-
fine la estrategia empresarial de la que depende la posicién de la co-
operativa en la cadena de produccién y en el entorno competitivo
sectorial.

Este punto de partida hace que las empresas cooperativas sean
muy sensibles a los problemas de la estructura agraria: la existencia
de un nimero muy alto de agricultores muy pequefios y/o a tiempo
parcial pesa mucho en las decisiones empresariales. Las cooperati-
vas acusan mdés que otras empresas los efectos de un colectivo de
agricultores poco empresarial que dificulta la introduccién de crite-
rios de calidad. Paralelamente su estructura empresarial las pone en
mejores condiciones para, una vez asumida la decisién de determi-
nadas mejoras, empujar al colectivo de agricultores a ponerlas en
marcha.

La molienda de la aceituna, junto a la vinificacién de la uva, ha
sido la actividad del sistema alimentario en la que antes y mas se ha
extendido el cooperativismo en Espafia. En ambos sectores el esta-
blecimiento de las cooperativas tuvo lugar cuando la primera trans-
formacién dej6 de hacerse en la explotacién agraria. Los periodos
fueron diversos: mientras en Catalufia y la C. Valenciana existia una
red de cooperativas anterior a la Guerra Civil, en el resto de Espana
la constitucién de cooperativas tuvo lugar entre 1950 y 1970, basan-
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dose en la Ley de 2 de enero de 1942. En estas dreas tuvo una in-
fluencia decisiva el apoyo publico a la formacién de cooperativas y en
concreto de almazaras'. Otros elementos que jugaron un papel im-
portante en el desarrollo cooperativo en el aceite de oliva fueron la
necesidad de defender el precio, la inexistencia de industria de moli-
nerfa cerca y el interés de refinadores y envasadores en el desarrollo
de cooperativas que asumiesen esta tarea. En los dos sectores la po-
sicién tradicional de las cooperativas se limitaba a la molienda y la
vinificacién.

Estos elementos han determinado la estructura cooperativa actual,
la gama de productos finales, que esta cambiando, el tipo de relacién
comercial con las empresas de fases posteriores y la evolucién histori-
ca del liderazgo en el sector. En el momento de la adhesién de Espana
a la CEE, las cooperativas aceiteras, como una gran mayoria de las es-
pafiolas, en especial todas las orientadas a los mercados interiores y/o
a la intervencién, adolecian de graves problemas: deficientes instala-
ciones, falta de controles en la calidad entregada por los agricultores y
de un minimo de disciplina, falta de visién comercial, inexistencia de
gerentes y personal cualificado en la mayoria de los casos, etc.

2. LOS GRANDES CAMBIOS EXPERIMENTADOS POR EL
SECTOR DEL ACEITE DE OLIVA COMO MARCO DE LA
ESTRATEGIA COOPERATIVA

En los afios noventa ha cambiado profundamente la cadena de
produccién del aceite de oliva: se ha modificado la politica de apo-
yos, pendiente de una nueva revisién, ha desaparecido la interven-
ci6én publica y con ella el comprador seguro, se ha incrementado la
superficie de olivar, ha mejorado la produccién agraria especial-
mente en las dreas mas olivareras, se han creado numerosas deno-
minaciones de origen, se esta extendiendo una cultura de calidad y
se esta empezando a cualificar el consumo. Destaca el incremento
del consumo de aceites virgenes (35% segun la Agencia para el Acei-
te de Oliva), causa de algunos de los principales cambios en la ca-
dena de produccién.

! Seguin los datos aportados por MOZAS, A. (1998, «Anélisis de la organizacién de
las almazaras cooperativas jiennense». Tesis doctoral. Universidad de Jaén), la primera
cooperativa almazarera de Jaén se constituy6 en 1920, entre esa fecha y 1936 sélo se
habian constituido cinco mas y en el afios cincuenta se llegaba a 13. Sin embargo, en-
tre 1950 y 1959 se constituy6 el 44% de las almazaras cooperativas y entre 1960 y 1969
el 30%.
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Estos cambios han conllevado modificaciones profundas en las
empresas que operan en el sector. En estos diez afios se ha alterado la
composicién del sistema productivo debido a que el tipo de empresas
de cada una de las fases basicas de la cadena de produccién (agricul-
tura, molienda, refino en su caso y envasado) ha evolucionado de for-
ma distinta, alterando su estructura interna.

Cabe resaltar la gran mejora del cultivo, en especial en las areas
donde ésta es la actividad principal de las explotaciones. Entre otras
cosas estd aumentando el nimero de las explotaciones mayores de 30
hectareas y el de aquellas que tienen como orientacién técnico-eco-
némica principal el olivar. La mejora en la fase agraria est4 vinculada
a las modificaciones en la molienda y en concreto en las cooperati-
vas, aunque adin hay muchos agricultores a tiempo parcial.

Se han introducido mejoras técnicas y de gestiéon en la molienda
que obligan a modificaciones en la recoleccién: desde el inicio de los
anos noventa las empresas que han mejorado sus instalaciones son
muy numerosas; el sistema de dos fases se ha generalizado; han me-
jorado las instalaciones, los sistemas de almacenamiento de aceitu-
na y de recepcién, permitiendo atrojar menos tiempo, lo que esta li-
gado a la implantacién de los sistemas continuos; se estan haciendo
inversiones importantes en las bodegas que permiten separar calida-
des, etc. A esto hay que anadir la desaparicién del mercado de grane-
les al detalle a raiz de la aplicacién de la ayuda al consumo y la ins-
talacién de multitud de pequefias envasadoras por parte de las alma-
zaras. Esto supuso un avance en la identificacién de los aceites y ha
sido importante en la consolidacién, ampliacién y cualificacién de los
mercados de proximidad. En estos afios las industrias aceiteras se
han beneficiado de las ayudas a la mejora de las estructuras.

Durante los afios ochenta se estructuré el grupo cabecera actual
del sector, con mucho peso del capital multinacional, en gran parte
debido a los intentos del Gobierno de formar un gran grupo nacional
que condicioné las operaciones de liquidacién de los principales ca-
pitales familiares y finalmente facilit6 la entrada de multinacionales.
La concentracién de las ventas, sobre todo en el envasado, era muy
importante: la cuota de mercado del colectivo cabecera (10 primeras
empresas) era del 64,9% en 1986, del 66,8% en 1991 y del 67,65% en
1995 para el aceite de oliva; entre 1995 y 1998 cay6 al 66,17% del to-
tal envasado. Otro cambio importante ha sido el peso del capital mul-
tinacional: en 1986 las empresas espafolas detentaban el 75% de la
cuota de mercado mientras desde 1995 algo mas del 70% esta con-
trolada por empresas multinacionales.

El envasado de aceite de oliva virgen, opcién principal de las coo-
perativas, es diferente. Cambia sustancialmente la composicién del
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grupo cabecera, que ahora incluye algunas cooperativas de segundo
grado y grupos familiares, muchos de ellos orientados a la exporta-
cién. Las 10 primeras envasadoras de aceite de oliva acaparan mas
del 55% del total de este tipo de aceites, mientras en 1995 alcanzaba
el 49,6%. Destaca la mayor movilidad en el grupo cabecera, lo que
pone de manifiesto un segmento mas permeable donde los lideres
adn no estan asentados. Aun asi el lider KOIPE detenta el 13,2%, que
aunque esté por debajo de su cuota en aceite de oliva es muy signifi-
cativa, situandose en el primer puesto del ranking, seguida muy de
cerca por el grupo cooperativo Hojiblanca, de Malaga.

El despegue del sector de aceite de oliva en Espaiia se plantea en un
momento en el que la mayoria de la primera molienda sigue en manos
de unas cooperativas atn poco profesionales y con deficiencias de cali-
dad, mientras el mercado marquista, fundamentalmente de aceite de
oliva, esta dominado por pocas grandes firmas, basicamente de capital
multinacional, ligado a los intereses aceiteros italianos, con participa-
ciones menores de empresas de capital publico y grupos familiares tra-
dicionales. La irrupcién del aceite virgen en el mercado al consumo es
el principal elemento distorsionador de esta realidad.

3. POSICION DE LAS COOPERATIVAS EN LA CADENA
DE PRODUCCION DE ACEITE DE OLIVA

Fl analisis empresarial de un sector de la cadena de alimentacién
segtn la forma juridica de las empresas ofrece el problema de la fal-
ta de informacién, ya que la Encuesta Industrial no distingue por este
concepto y ademas hace agregaciones muy amplias. En el caso del
aceite de oliva se dispone de datos adecuados sélo para la molienda y
el envasado provenientes de la Agencia para el Aceite de Oliva.

3.1. Las cooperativas en la fase de la molienda del aceite
de oliva

En la camparfia 1998/99 existian 1.755 almazaras autorizadas se-
gun la Agencia. Estas industrias han experimentado un proceso de
concentracién muy importante (el MAPA daba la cifra de 2.214 al fi-
nal de los afios ochenta) hasta la campana 1996/97, momento a par-
tir del cual se detecta un cierto repunte (Cuadro 1). Casi el 50% de las
almazaras se localizan en Andalucia, esta es la Comunidad que cuen-
ta con el mayor tamafio medio y la que ha experimentado un proce-
so de concentracién mas acusado (Cuadro 3).
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Cuabro 1
ALMAZARAS AUTORIZADAS
Campaiia Nuamero
1993/94 1.928
1994/95 1.800
1995/96 1.692
1996/97 1.655
1997/98 1.687
1998/99 1.755

FUENTE: Agencia para el Aceite de Oliva.

CUADRO 2
PARTICIPACION DE LAS COOPERATIVAS Y SAT EN LA MOLIENDA

Campafia % en el niimero de almazaras % en la produccién
1995/96 55,61 57,82
1996/97 54,86 66,57
1997/98 54,59 68,38
1998/99 53,96 68,63

FUENTE: Agencia para el Aceite de Oliva.

CuADRO 3

DISTRIBUCION Y CARACTERI’STI(;AS EN EL NUMERO
DE ALMAZARAS SEGUN CCAA

CCAA Campaiia 95/96 Campaiia 98/99
Niimero almazaras| % Cooperativas |Niimero almazaras| % Cooperativas

Andalucia 776 53,09 840 50,24
Aragén 103 5825 103 54,37
C. La Manch 219 51,14 228 53,95
C. Le6n 20 55,00 18 61,11
Catalufia 231 54,98 229 54,15
Valencia 149 83,89 139 83,45
Extremadura 114 44,74 115 45,2
Baleares 3 33,33 3 33,33
La Rioja 12 100 15 100
Madrid 20 70 19 68,42
Murcia 30 10 32 9,38
Navarra 13 92,31 12 83,3
Pais Vasco 2 50 2 50
TOTAL 1.692 55,61 1.755 53,96

FUENTE: Elaborado a partir de los datos de la Agencia para el Aceite de Oliva.
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Segun estimaciones de la Agencia, entre cooperativas y SAT muelen el
68,63% de la produccién espafiola en la campafia 98/99 y suponen el 54%
del namero total de almazaras (Cuadro 2). A pesar de disponer de una se-
rie muy corta y de los efectos de la sequia, queda de manifiesto tanto el
alto peso de las cooperativas y SAT como el incremento de su partici-
pacién. El proceso de concentracién ha sido més acusado entre las coo-
perativas, que aumentan su participacién en volumen mientras la dismi-
nuyen en numero. En cifras absolutas el nimero de almazaras autoriza-
das en la camparfia 1998/99 fue de 1.755: 947 cooperativas o SAT y 808
mercantiles. Desde la campana 1995/96 el niimero de almazaras mercan-
tiles ha aumentado, mientras el de cooperativas se ha mantenido estable.

La produccién de las almazaras se concentra crecientemente en An-
dalucia, el 84,9% del total en la campafia 1998/99; a mucha distancia
siguen Castilla-La Mancha (5,9%), Extremadura (3%), Cataluna (2,6%)
y la C. Valenciana (1,8%).

Cabe destacar que el gran peso de las cooperativas y SAT en la pro-
duccién de la fase de la molienda esta subiendo considerablemente
(Cuadro 4). En la tltima campaifia se situaba en el 68,63%. En todas
las CCAA, con la excepciéon de Murcia, estdn muy cerca o superan
ampliamente el 50%. En Andalucia detentan algo mas que en el con-
junto de Espana (69,55%), el mayor peso de las cooperativas se loca-
liza en la Comunidad Valenciana con mas del 90%.

CuaDRro 4

DISTRIBUCION Y CARACTERISTICAS DE LA PRODUCCION
DE LAS ALMAZARAS SEGUN CCAA

CCAA Campaiia 95/96 Campaiia 98/99
Produccién total | % Cooperativas | Produccién total | % Cooperativas

Andalucia 227.936,7 56,39 671.070,7 69,55
Aragén 5.449,4 56,14 7.261,4 63,39
C. La Mancha| 22.264,1 47,51 43.330,4 60,76
C. Le6n 1.369 70,26 612,1 69,65
Cataluiia 23.488,7 69,36 20.427 68,12
Valencia 17.319,2 90,68 14.581,2 90,46
Extremadura 21.644,1 42,6 23.618,2 48,42
Baleares 433 27,94 55,9 49,19
La Rioja 231,7 100 574,4 100

Madrid 2.332,3 80,61 4.023,6 79,21
Murcia 2.183 33,71 3.445,8 21,94
Navarra 726,7 96,66 1.421,2 87,70
Pais Vasco 35,1 54,13 42,5 53,41
TOTAL 325.005,6 57,82 790.464,4 68,63

FUENTE: Elaborado a partir de los datos de la Agencia para el Aceite de Oliva.




158 Alicia Langreo Navarro

Las cooperativas con poca produccién se han convertido en reco-
lectoras de aceituna que llevan a moler a cooperativas de segundo
grado (Unio Agraria en Tarragona) o hacen maquilas en cooperativas
préximas, en el marco de la intercooperacién. En la C. Valenciana se
ha seguido un modelo diferente de concentracién con la constitucién
de la cooperativa de primer grado SOCATMA, formada por los socios
con aceitunas de cooperativas que han dejado de moler; estas coope-
rativas hacen la funcién de acopio. Por el contrario, en las dreas mas
productoras, especialmente Andalucia, donde el cultivo esta geografi-
camente muy concentrado, se ha producido un proceso de concen-
tracién clasico que ha dado lugar al surgimiento de cooperativas al-
mazaras con gran capacidad.

La diferencia entre la molturacién media por almazara oscila mu-
cho entre afios debido a los efectos de la climatologia, enmascarando
otras tendencias (Cuadro 5). La enorme diferencia de molturacién
media segiin CCAA pone de manifiesto realidades empresariales muy
diferentes (Cuadro 6). Destaca la posicién de Andalucia de las restan-
tes Autonomias, tinicamente Castilla-La Mancha, Extremadura y Ma-
drid cuentan con almazaras de un cierto tamafio. En todas las Co-
munidades Auténomas es significativamente mayor el tamaiio de las
cooperativas, en especial en las mas productoras; destaca Andalucia,
donde el tamafio medio de las almazaras cooperativas dobla a las res-
tantes. Este tamario ha venido aumentando en toda la década, en es-
pecial en esta ultima Autonomia.

CUADRO 5
MOLTURACION MEDIA POR ALMAZARA

1995/96 192
1996/97 575
1997/98 652
1998/99 450

FUENTE: Elaborado a partir de los datos
de la Agencia para el Aceite de Oliva.

3.2. La importancia creciente de las cooperativas como
envasadoras

La presencia de las cooperativas en las restantes fases industriales se
limita al envasado, la mas importante, y la extraccién de orujo, en esta
ultima mediante la participacién en empresas de mayor rango. En mu-
cha menor medida se puede considerar también la exportacién.
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CUADRO 6

MOLTURACION POR ALMAZARA, SEGUN TIPO Y

COMUNIDAD AUTONOMA (1998/99)

CCAA Cooperativas Mercantiles Total
Andalucia 1.106 489 799
Aragén 82 56 70
Castilla-La Mancha 214 162 190
Castilla y Leén 39 26 34
Catalufia 112 62 89
C. Valenciana 114 60 105
Extremadura 220 193 205
Baleares 27 14 19
La Rioja 38 - 38
Madrid 245 139 211
Murcia 252 92 108
Navarra 125 113 118
Pais Vasco 23 20 27
TOTAL 573 307 450

Fuente: Elaborado a partir de los datos de la Agencia para el Aceite de Oliva.

CUADRO 7

NUMERO DE ENVASADORAS AUTORIZADAS
Y CON ACTIVIDAD EN LA CAMPANA 1997/98

Galicia 2
Pais Vasco 1
Navarra 6
La Rioja 2
Aragén 30
Catalufia 55
Baleares 4
Madrid 10
Castilla-La Mancha 65
C. Valenciana 34
Murcia 10
Extremadura 33
Andalucia 180
TOTAL 432

FUENTE: Agencia para el Aceite de Oliva.

La entrada de las almazaras, entre ellas las cooperativas, en la ac-
tividad del envasado ha sido una de las grandes revoluciones que ha
vivido la cadena de produccién de aceite de oliva. En principio esta
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entrada ha estado provocada por la aplicacién de la ayuda al consu-
mo, que en la practica obligaba al envasado. Esto potenci6 la instala-
cién masiva de pequefias envasadoras subvencionadas en las almaza-
ras, que envasaban unicamente la cantidad que antes vendian a gra-
nel a sus socios y/o vecinos en el mercado de proximidad.

La Agencia para el Aceite de Oliva da una cifra de envasadoras auto-
rizadas por encima de las 425 (432 en 1998/99). Andalucia retine cer-
ca del 42% de las envasadoras autorizadas, cifra muy inferior a su par-
ticipacién en la produccién y en la molienda; sin embargo su partici-
pacién en el volumen total de ayudas al envasado se acerca al 65%
(Cuadro 7). Le siguen en importancia Castilla-La Mancha (15%), Ca-
talufia (12,7%), C. Valenciana (7,9%), Extremadura (7,6%) y Aragén
(6,9%). Con respecto a su produccién de aceite, el peso de las envasa-
doras es mayor en las areas con Denominacién de Origen.

La actividad de envasado por parte de las almazaras alcanza nor-
malmente una parte muy pequefia de su produccién final, en la ma-
yoria de los casos aquella que se destina al mercado de proximidad
que antes se realizaba en forma de granel. En la provincia de Jaén
para 1992 y 1993 sélo el 8,08% del aceite vendido por las cooperati-
vas era envasado (Torres, 1998) y la mayoria se destinaba a los socios
o al mercado de proximidad; los resultados del proyecto de investiga-
ciéon «Estudios socioeconémicos y de mercados encaminados a la
concentracién de la oferta por parte de las Cooperativas» (CA097-
026)* muestra una situacién muy similar en la actualidad: el aceite
envasado supone el 8,68% del total comercializado por las cooperati-
vas independientes y el 9,33% en el caso de las integradas. Segtin esta
investigacién en ambos grupos de cooperativas mas del 85% del acei-
te envasado tiene como destino el mercado de proximidad.

La Agencia para el Aceite de Oliva identifica 373 almazaras que
envasan, la mayoria estan en Andalucia. De éstas son cooperativas el
50,4% en Espaiia, el 51,9% en Andalucia, 50% en Extremadura, 35%
en Castilla-La Mancha, 52,8% en Catalufia y 85,7% en la C. Valencia-
na (Cuadro 8).

4. ANALISIS EMPRESARIAL DE LAS COOPERATIVAS
EN EL SECTOR ACEITE DE OLIVA

Se ha realizado un trabajo especifico con 65 empresas cooperati-
vas de primer y segundo grado, situadas en las diferentes fases y seg-

? Realizado por FAECA y dirigido por Manuel Parras.



Las cooperativas en la cadena de produccion del aceite de oliva: estrategias... 161

mentos de la cadena de produccion. Entre ellas se encuentran las de
mayores facturaciones y las de tercer grado de reciente constitucion
que atn no facturan apenas. Se ha seguido su facturacién en los dlti-
mos afios, participacién en otras empresas y politicas de alianzas, su
politica de marcas, sus principales inversiones, su gama de productos
y, a grandes rasgos, sus estrategias de capital y comerciales. La elec-
cién del colectivo condiciona los resultados, referidos exclusivamen-
te al grupo cabecera, cuyo peso en los resultados globales del sector
cooperativo aceitero es alto y que ademas juega un papel de lideraz-
go que hace mas interesante el analisis de sus estrategias; liderazgo
més acusado debido a la actividad de la CCAE hacia las cooperativas
y las Administraciones Autonémicas.

CuADRO 8
ALMAZARAS QUE CUENTAN CON ENVASADORA

AUTONOMIA Total Cooperativas | Industriales Agricolas
Andalucia 156 81 73 2
Extremadura 34 17 17 0
Aragén 30 14 16 0
Baleares 1 1 0 0
Castilla-LL.a Mancha 77 27 41 9
Castilla y Leén 1 1 0 0
Cataluna 36 19 16 1
Comunidad Valenciana 21 18 3 0
Madrid 4 2 2 0
Murcia 8 3 5 0
Navarra 2 2 0 0
Rioja 3 3 0 0
TOTAL 373 188 173 12

FUENTE: Agencia para el Aceite de Oliva (1999).

La informacién utilizada proviene de varios tipos de fuentes: el se-
guimiento exhaustivo de su rastro en las revistas especializadas, la in-
formacién suministrada por las organizaciones de cooperativas, la in-
formacién disponible en las CCAA y en los diversos organismos de la
Administracién nacional, la bibliografia disponible y de sus publicacio-
nes internas y el contacto directo con unas 40 empresas. La informa-
cién reunida dista de ser homogénea, tanto por la informacién dispo-
nible en las empresas como por el diferente dnimo de colaboracién.
Hay que destacar que algunas cuestiones, como las inversiones o las es-
trategias comerciales, han resultado particularmente problematicas.

El método de trabajo ha primado la seleccién de las cooperativas
de segundo grado, que suelen facturar mas y tienen mucha impor-
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tancia en la cadena de produccién, y las grandes cooperativas, que se
localizan sobre todo en Andalucia. En esta comunidad se encuentran
43 de las 65 empresas cooperativas consideradas, cifra que corres-
ponde tanto a la importancia del sector en ella como a la mayor di-
mensién de sus empresas (Cuadro 9). A continuacidén se resefian los
resultados de este trabajo.

CuAaDRO 9
DISTRIBUCION Y RANGO DE LAS COOPERATIVAS CONSIDERADAS

CCAA 1.« grado 2.° Grado Total
Andalucia 25 18 43
Aragén 1 0 1
Castilla-La Mancha 3 1 2
Catalufia 5 3 8
C. Valenciana 3 2 5
Extremadura 3 2 5
TOTAL 38 27 65

4.1. Con respecto a las gamas de aceites

Dentro de la gama de producciones en la que se mueven las coo-
perativas destaca el peso del aceite virgen®; 62 de las 65 cooperativas
estudiadas trabajan esta gama, el 95,4% frente al 65% para el con-
junto de firmas del sector. En el canal de aceite de oliva (lampantes a
refino o virgenes a mezclas para hacer el aceite de oliva) operan 54 de
las 65 cooperativas consideradas. Las empresas grandes operan en
ambos canales, pero existen algunas cooperativas especializadas en
virgenes de primer y segundo grado.

Es también muy alta su presencia en aceites con Denominacién de
Origen y ecol6gicos. Ambas gamas son hoy atin minoritarias, aunque
tienen una gran capacidad de crecimiento. Entre las 65 cooperativas
consideradas sé6lo cinco han manifestado expresamente operar con
aceites acogidos a Denominacién de Origen en cantidades significati-
vas, un 8%, mientras en el conjunto del sector es del orden de 4%
hay que sumar las sociedades con férmula juridica mercantil que es-

3 Se considera que una cooperativa est4 en la subcadena de aceite virgen cuando
produce y/o vende aceite que se mantiene en ese canal hasta el consumidor, sea o no
envasado y comercializado por ella.

4 Dato proveniente del proyecto de investigacién CA097-24 realizado por la CCAE.



Las cooperativas en la cadena de produccion del aceite de oliva: estrategias... 163

tan constituidas basicamente por cooperativas, con participacién en
su caso de capital publico, de las Cajas y de alguna otra almazara per-
sonal o mercantil, de las que se han localizado otras cinco, con lo que
la participacién de las cooperativas que operan en estas gamas supe-
raria el 15% del colectivo considerado.

Menos importancia tienen los aceites ecolégicos. Unicamente se
han encontrado dos cooperativas que operen en esta gama, el 3%
(1,8% en el conjunto de las empresas de la cadena de produccién).
Cabe resaltar que existen bastantes areas de las consideradas margi-
nales para la produccién de aceite donde el cultivo se aproxima mu-
cho a las practicas ecoldgicas o incluso ya lo es, pero las almazaras
no cuentan con lineas de produccién ni con almacenamiento diferen-
ciados. Esta puede plantearse como una opcién de desarrollo futuro
del sector cooperativo.

Se han encontrado sélo tres cooperativas que trabajan de forma
directa en el canal de aceite de orujo, todas de segundo grado. Sin
embargo la presencia cooperativa en este canal es mayor debido a la
integracién vertical entre almazaras y orujeras, casi la mitad de es-
tas empresas tienen entre sus socios o accionistas a almazaras, mu-
chas de ellas cooperativas. Para las almazaras, cooperativas o no,
ademas esta es una férmula de dar salida a los orujos y eliminar un
problema ecolégico, agravado con la generalizacién de las almaza-
ras de dos fases®.

En raras ocasiones las empresas cooperativas compatibilizan su
trabajo en aceite de oliva con aceites de otras procedencias, tnica-
mente se ha encontrado una cooperativa orujera. Esta especializacién
en el aceite de oliva diferencia a las cooperativas del resto de las em-
presas, en especial las grandes refinadoras y sobre todo grandes en-
vasadoras, que ofertan toda la gama de aceites.

4.2. Grado de especializacién en el aceite de oliva

Frente a esta especializacién de las cooperativas en el aceite de oli-
va dentro del mundo de las grasas destaca la existencia de un alto
porcentaje de cooperativas de primer y segundo grado, mas del 40%),
que trabajan con otros productos, normalmente los cultivados en la
zona. Destacan las siguientes cuestiones:

S El analisis de la estructura empresarial de la cadena de produccién del aceite de
oliva pone de manifiesto que aproximadamente la mitad de las empresas orujeras per-
tenecen a firmas almazareras o forman parte de grupos que cuentan con almazaras.
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e La mayor especializacién en el aceite en cooperativas de primer
y segundo grado se produce en Andalucia, seguida de Castilla-
La Mancha.

® Los productos con los que se compatibiliza la produccion acei-
tera suele ser el vino (algunas comarcas andaluzas, Castilla-La
Mancha, algunas comarcas de Extremadura y la Comunidad Va-
lenciana), la fruta y/o los frutos secos (Catalufia, Comunidad Va-
lenciana), aceituna de verdeo (Andalucia), etc.

® La buena marcha del sector en los afios noventa ha provocado
que la rama de aceite desplace a otras en el quehacer cotidiano,
lo que se esta traduciendo en una mayor atencién, incremento
de las inversiones, etc.

® La mayoria de las cooperativas de primer grado suministran a
sus socios los insumos, bien directamente o a través de entida-
des de segundo grado.

4.3. Con respecto a la dimensién

La dimensién de las cooperativas que operan en el sector de acei-
te de oliva es intermedia: se encuentran en el estrato de mayor di-
mensién en lo que se refiere a la actividad de la molienda, pero estan
muy lejos de las grandes firmas cuyo fuerte es el envasado. Algunas
cooperativas se encuentran en un puesto preponderante en el seg-
mento de aceite virgen. Todas las cooperativas de primer grado con-
sideradas facturan menos de 5.000 millones de pesetas y sélo seis de
segundo grado superan esta cifra (1998). Ninguna cooperativa factu-
ra mas de 15.000 millones y las mas grandes se encuentran lejos del
grupo cabecera del sector.

La mayoria de las cooperativas de primer grado facturan menos de
2.000 millones de ventas y entre las de segundo grado predominan las
que facturan entre 3.000 y 5.000 millones de pesetas.

Se ha efectuado una comparacién entre la facturacién de 45 em-
presas cooperativas que se encuentran en el grupo cabecera entre
1994 y 1998. El volumen conjunto de facturacién ha aumentado en
mas de un 60%. Dentro de este grupo ha caido la facturacién de em-
presas de menor tamafio, mientras en los grandes grupos de segundo
grado y en las mas grandes de primer grado las subidas han sido muy
altas. Ademaés se ha detectado la formacién de al menos 15 coopera-
tivas de segundo grado o empresas mercantiles con participacién de
cooperativas orientadas a la comercializacién y envasado. Asf ha sur-
gido un grupo cabecera de unas siete cooperativas que alcanzan fac-
turaciones superiores a los 5.000 millones en el sector, seguida de una
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orla de cooperativas, muchas de primer grado, con facturaciones
comprendidas entre los 3.000 y los 5.000 millones.

En cuanto a las perspectivas de futuro en este punto cabe resaltar
lo siguiente:

e El pleno funcionamiento y crecimiento de las firmas de segundo
y tercer grado provocara un incremento de las firmas de los es-
tratos de mayor dimensién.

® Las cooperativas de segundo grado tratan de crecer diversifi-
cando su trabajo en nuevas tareas e incluyendo a mas coopera-
tivas de primer grado.

e Hay un movimiento, aun incipiente, de las cooperativas de se-
gundo grado de constituir cooperativas de ulterior grado u otro
tipo de acuerdos empresariales o comerciales con objeto de in-
cidir en el mercado de graneles.

e Esta estrategia enlaza con el deseo de tener una estructura de
intervencién en manos del sector que supla las deficiencias de la
OCM. En esta linea hay que interpretar la creacién de CECASA,
aunque su alcance es mayor.

® En las areas mas especializadas de produccion estd aumentado
la produccién, debido sobre todo al incremento de la entrega de
los socios.

® Paralelamente hay un cierto movimiento encaminado a formar
pequeiias cooperativas o SAT para conseguir una calidad dife-
rencial.

Comunidades Auténomas han subvencionado instalaciones muy
pequenas, lo que ha frenado los procesos de concentracién. Donde se
ha primado la formacién de empresas mayores se ha dado un proce-
so de concentracién industrial que ha dado lugar a cooperativas que
s6lo hacen el acopio y muelen el producto en instalaciones mejor do-
tadas y maés eficaces. '

En general las empresas cooperativas andaluzas son de mayor ta-
mario: cinco de las seis cooperativas con facturaciones superiores a
5.000 millones de pesetas son andaluzas, la tinica no andaluza es una
cooperativa de segundo grado catalana diversificada.

4.4. Con respecto a las actividades desarrolladas en la cadena
de produccién

Las actividades industriales de las cooperativas difieren segiin és-
tas sean de primer o segundo grado: la molienda se centra en las coo-
perativas de primer grado, mientras las de segundo realizan la co-
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mercializacién, envasado, gestién de graneles, extracciéon de orujo y
exportacién. Todas las cooperativas de primer grado consideradas,
38, tienen almazara y la molienda es su actividad principal. Ninguna
de ellas cuenta con otras actividades de transformacién.

Dentro del colectivo de cooperativas de primer grado se han en-
contrado 28 empresas, casi el 75%, que cuentan con envasadora. En-
tre las que no envasan muchas estan integradas en cooperativas de
segundo grado o en firmas mercantiles envasadoras. El envasado rea-
lizado por cooperativas se refiere exclusivamente a virgenes y nor-
malmente la cantidad que envasan supone menos del 10% de su pro-
duccién®. En la mayoria de las almazaras el envasado es reciente, un
buen nimero de empresas la han iniciado entre 1992 y 1995.

Dentro de las actividades puestas en marcha por las cooperativas
de aceite de oliva destaca la instalacién de plantas de cogeneracién,
actividad que muestra un crecimiento considerable. Por el momento
(datos de 1998) son pocas las empresas que lo tienen ya en marcha y
entre éstas destaca la posicién de los grupos que tienen extractora.

4.5. Con respecto a la actividad comercial

En la actividad comercializadora se han detectado diferencias no-
tables entre los segmentos de graneles y envasado y entre calidades:

® Las cooperativas mantienen la comercializacién del aceite vir-
gen envasado en el radio corto, formado por los socios y fami-
liares y amigos. Este mercado se estd expandiendo geografica-
mente y esta profundizando en las zonas tradicionales. Mas del
70% de las cooperativas desarrollan esta via comercial.

® En areas de produccién marginal el socio recoge casi integro el
aceite envasado correspondiente a sus olivos y apenas hay mas
mercado.

® Las cooperativas que s6lo hacen el acopio de la aceituna juegan
un papel en la comercializacion del aceite a sus socios suminis-
tradores.

® Para los aceites de calidad diferencial envasados hay canales es-
pecificos y surgen empresas orientadas a su comercio con apo-
yo publico y de las Cajas.

¢ Las cooperativas jiennenses vendian el 91,92% de su produccién a granel y sélo
el 8,08% envasado en 1994 (TORRES RUIZ, FJ., 1997, «La comercializacién en origen
de los aceites de oliva : el caso de las cooperativas jiennenses», Tesis doctoral, Univer-
sidad de Jaén).
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® Las cooperativas destinan entre el 80-90% de sus ventas de acei-
te envasado al mercado de radio corto. Al canal de distribucién
alimentaria practicamente sélo alcanzan las cooperativas de se-
gundo o ulterior grado o algunas grandes.

® En algunos casos las cooperativas de primer grado ceden el
envasado y la comercializacién de sus aceites a las de segundo
grado, especializandose en la molienda. Esta tendencia puede
afianzarse.

® La mayoria de las cooperativas independientes venden sus gra-
neles a los corredores o empresas de siempre y cuentan con una
lista corta de clientes a los que venden el producto poco dife-
renciado en muy pocas operaciones. Unicamente ocho coopera-
tivas operan en el mercado de graneles.

® De las 38 cooperativas de primer grado estudiadas, 22 pertene-
cen a cooperativas o empresas de segundo grado. En este caso
es la cooperativa de mayor rango la que se ocupa de la comer-
cializacién de los graneles y del virgen envasado que supera el
radio corto.

Destaca el escaso niimero de clientes finales de los graneles: los
principales envasadores espafioles e italianos sobre todo. Esto coinci-
de con que menos de 15 absorban el 80% de las ventas de las coope-
rativas de primer grado jiennenses

Las cooperativas de primer grado tienen muy poco peso en la ex-
portacién directa. Se han encontrado cinco almazaras cooperativas
que exporten significativamente, todas por debajo de los 250 millones
de pesetas. Tres de ellas estan en Cataluifia.

Entre las 27 cooperativas de segundo o ulterior grado hay 20,
casi el 75%, que exportan directamente, y este niimero estd cre-
ciendo. Los volimenes exportados oscilan entre los 150 y los
5.000 millones de pesetas, cifras que estdn aumentando. Las ma-
yores cooperativas exportadoras son los grandes grupos de segun-
do grado andaluces: Oleicola Hojiblanca, Jaencoop, Olivar del Se-
gura, Oleoestepa, Oleo Espafia, etc. Todas ellas superan los 1.000
millones. Estas grandes exportadoras se encuentran a la cabeza
de la exportacién dentro del sector, s6lo por debajo de las grandes
operadoras que trabajan mas gamas de aceites. El volumen ex-
portado directamente por estos grandes grupos cooperativos es
un cambio de fondo en la estructura de la cadena de produccién,
sin embargo atin no cuentan con estructuras comercializadoras
en destino.

Esta nueva actividad de las cooperativas en el Ambito comercial
favorecera la desaparicién o en su caso la adaptacién del papel juga-
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do por los corredores’. Por el momento juegan un papel decisivo en la
informacién real del mercado y palian las deficiencias comercializa-
doras de las almazaras.

Dentro de la estrategia comercial el trabajo directo para los cana-
les HORECA es una innovacién. Cuatro cooperativas almazareras de
primer grado venden en este segmento (dos catalanas, una de Cas-
tilla-La Mancha y una en la C. Valenciana), aunque en cantidades
muy pequeiias. Entre las cooperativas de segundo grado sélo se ha
encontrado a tres que trabajen especificamente para los canales HO-
RECA, todas estan en Andalucia y tienen facturaciones superiores a
los 5.000 millones; dirigen su producto a un mercado de larga distan-
cia, algunas han montado filiales con este fin o/y estan estableciendo
alianzas con empresas especializadas.

CUADRO 10

ESTRATIFICACION DE LAS COOPERATIVAS CONSIDERADAS
SEGUN VOLUMEN DE VENTAS

Volumen de ventas  [Cooperativas 1. grado|Cooperativas 2.° grado| Total cooperativas
Mas 15.000 0 0 0
10.000-15.000 0 2 2
7.500-10.000 0 1 1
5.000-7.500 0 3 3
3.000-5.000 2 10 12
2.000-3.000 4 4 8
1.000-2.000 6 3 9
500-1.000 15 0 15
Menos 500 9 2 11
S/D 2 2 4

4.6. Con respescto a la profesionalizacién de la gestion

Un indicador de la profesionalizacién de la estructura empresarial
es la existencia de gerente, cuestién a la que muchas cooperativas son
reacias. Se han encontrado 43 cooperativas con gerente, un 64%, en
tres coinciden la gerencia y la presidencia. De estas 43 cooperativas,
21 son de segundo grado (las unicas de segundo grado sin gerente
aun estan en el proceso de puesta en marcha). Entre las cooperativas
de primer grado 22 cuentan con gerente (57,9%). Estas cifras son

7 En 1994 las cooperativas jiennenses realizaban casi el 75% de las ventas a través
de corredores (TORRES RUIZ, 1997, obra citada).
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muy superiores a la del conjunto de las cooperativas ya que se han se-
leccionado las mayores® y ponen de manifiesto que existe un niicleo
lider en condiciones de llevar adelante una gestién empresarial. Algu-
nas cooperativas integradas ceden aspectos de la gerencia a la coope-
rativa de segundo grado.

4.7. Con respecto a la politica de inversiones

Las inversiones de las cooperativas en los tltimos afios se centran
en la transformaci6n de las almazaras a los sistemas de dos fases, la
instalacién de envasadoras y la ampliacion de la capacidad operativa.
Se han detectado 46 cooperativas que han realizado inversiones de
cierta importancia en los dltimos cuatro-cinco afios, mas del 70% de
las empresas consideradas, lo que pone de manifiesto una dindmica
de inversién importante (Cuadro 11).

CuaDRro 11
PRINCIPALES INVERSIONES EN LAS EMPRESAS DE LA MUESTRA

Mejoras o ampliacién de la almazara, incluido el cambio de maquinaria 20
Instalacién, mejora o ampliacién de las lineas de envasado 25
Mejoras y/o ampliaci6n en la recepcién 4
Ampliacién y mejora del almacenamiento y bodega 12
Instalacién de secaderos de orujo 6
Plantas de cogeneracién 3
Mejora de la comercializacién 2
Laboratorio 1

La inversi6n media total esta por encima de los 410 millones de
pesetas. Las cooperativas que han realizado menos inversiones son
las dedicadas exclusivamente a la comercializacién. La magnitud de
las inversiones oscila entre los 20 millones a los 3.000 millones de al-
guna cooperativa de segundo grado.

Las inversiones en lo que es propiamente la almazara fueron maés
importantes durante los seis primeros afios de la década coincidien-
do con la transformacioén a los sistemas de dos fases, pero ha seguido
a un buen ritmo.

8 En 1994 el numero de cooperativas de la provincia de Jaén que contaban con ge-
rente era de siete, el 4,86% en las de primer grado (MOZAS MORAL, A., 1998, «Ana-
lisis de la organizacién de las almazaras cooperativas jiennenses». Tesis doctoral. Uni-
versidad de Jaén).
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Las inversiones en el envasado han cambiado mucho: mientras en
la primera mitad de la década se instalaron muchas pequefias unida-
des con frecuencia deficientes, en los ultimos afios se han centrado
en la construccién de lineas eficaces y rentables, de mucha mayor di-
mensién. Son ya numerosas las empresas cooperativas que trabajan
en envase de PET, ademas de lata y cristal. En definitiva, el envasa-
do es una de las actividades mas demandantes de inversiones. En el
segmento de los aceites de calidad diferencial (varietales, D.O. ecolé-
gico, etc.) se han creado envases especificos en vidrio o lata.

Las mejoras en la recepcién son mas importantes de lo que se ha de-
tectado segiin se deduce de las conversaciones con los representantes y
técnicos de las Uniones y Federaciones de Cooperativas y con expertos.
Estas inversiones son imprescindibles en la mejora de la calidad.

Se detecta un incremento significativo de las mejoras en almace-
namiento y bodega por parte de cooperativas de segundo grado y
otras muy grandes de primer grado. Esta linea de inversion resulta
imprescindible para mejora de la posicién en un mercado de graneles
cada vez mas cualificado. Las grandes cooperativas son las que han
realizado mayores inversiones en este capitulo.

Las inversiones en mejoras de la comercializacién son escasas, lo
que concuerda con las reticencias de Consejos Rectores a estas in-
versiones y las deficiencias existentes. En los mayores grupos de se-
gundo grado se han encontrado iniciativas interesantes atin muy in-
cipientes: personal especializado, acuerdos con distribuidoras pa-
ra producir marcas blancas, establecimiento de filiales especializa-
das, etc. En este capitulo hay atin una gran diferencia entre las coo-
perativas y los mayores grupos del sector.

Las inversiones en publicidad son escasas, muchas cooperativas
dejan este tema en manos de las Administraciones. Sélo se ha detec-
tado actividad en algunos de los grandes grupos de segundo gra-
do, con disefio de campanas de publicidad a escala nacional. El resto
realizan campafias locales. Contrasta vivamente la actitud de las coo-
perativas y las de los grandes grupos marquistas del sector.

4.8. Con respecto a las medidas de mejora de la calidad

Un aspecto a destacar que se ha recogido en el trabajo de campo
realizado con expertos y en la CCAE y las Federaciones y Uniones
Autonémicas es el proceso de implantacién de las normas de calidad
AENOR (ISO 9000) y los sistemas ARYCPC por parte de bastantes
cooperativas de segundo grado, que trasladan a sus socias de primer
grado las exigencias de un protocolo de funcionamiento.
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Hay cooperativas que cuentan con planes de produccién que vigi-
lan y asesoran la calidad de la produccién agraria, orientan el cultivo,
las variedades, los tratamientos, la cosecha, el tratamiento postcose-
cha del fruto y empiezan a contar con equipos de campo en contacto
con los agricultores. En esta dindmica juegan un papel fundamental
las ATRIA. Algunas cooperativas de segundo grado tienen planes de
calidad que obligan a sus socios a un gran esfuerzo de mejora.

Un resultado de esta dindmica es el adelanto de la recoleccién, en
especial en Andalucia, lo que supone una mejora en la calidad del
aceite, a pesar de que atin son pocas las cooperativas que exigen una
separaci6n entre la aceituna de suelo y la de arbol. Cabe destacar que
esta exigencia es muy superior por parte de las cooperativas que de
las empresas mercantiles.

5. LOS PRINCIPALES GRUPOS COOPERATIVOS

El analisis de las relaciones de capital y de la estructura societal de
las cooperativas de segundo grado permite conocer el entramado y la
dimensién real del mundo cooperativo. De las 38 cooperativas de pri-
mer grado estudiadas, 22 (casi el 60%, muy superior a la media del
sector) pertenecen a estructuras superiores, especialmente a cooperati-
vas de segundo grado orientadas a la comercializacién (21) y en su
caso envasado de productos y a la extraccién de orujos (cinco); algunas
pertenecen a estructuras de ambos tipos. Esto pone de manifiesto la
tendencia a la concentracién empresarial del grupo lider (Cuadro 12).

La participacién de cooperativas de primer grado en sociedades
mercantiles se produce en dos circunstancias:

® Sociedades mercantiles orujeras en las que participan como ac-
cionistas cooperativas y almazaras mercantiles o personales.

e Sociedades envasadoras y sobre todo comercializadoras de acei-
tes de calidad diferencial. Son los casos de Aceites Andaluces de
Sierra Magina, Aceites Maginasur, Aceites Virgenes de Oliva
Baena, Olis de Catalunya, Almazaras del Bajo Aragén, Oleicola
Granadina, etc.

Se acaba de constituir CECASA, protagonizada por las grandes
cooperativas, sociedad mercantil participada por todo el sector pro-
ductor con mayoria cooperativa y por entidades de crédito, que tiene
por objeto la realizacién de intervenciones para suplir las deficiencias
de la OCM.

Entre los grandes grupos cooperativos de segundo grado andaluces
se aprecia una tendencia a agruparse a su vez es estructuras de tercer
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grado orientadas a los mercados de graneles dentro y fuera de Espa-
fia. Este es atin un proceso incipiente. Estos grandes grupos son: Mun-
doliva (cuyas cooperativas asociadas suman 90.000 Tn.) y Aceites Co-
operativos (cuyas cooperativas asociadas suman unas 175.000 Tn.,
casi 1/5 de la cosecha espafola). Se orientan a la gestién del mercado
de graneles para vender conjuntamente y/o coordinar la informacién.

CuADRO 12

PRINCIPALES GRUPOS COOPERATIVOS
COMERCIALIZADORES DE ACEITE DE OLIVA

Nuamero
NOMBRE CCAA Ventas 1998 socios
Aceites Andaluces Sierra M4gina, SL Andalucia — 18
Aceites Virgenes de Oliva Baena, SA Andalucia 250 10
Almazaras Reunidas del Bajo Aragon, SA| Aragén 56 4
Coop. Aceites Cooperativos Andalucia — 9
Coop. Agraria UTECO Castellén (1) (2) | C. Valenciana 3.781 105
Coop. AGROLES (1) Catalufia 2.012 40
Coop. Almazaras de la Subbética Andalucia — 6
ALCOFED Andalucia 3.615 13
Coop. Cazorla y las Villas Andalucia — 2
Coop. Cordoliva Andalucia 9.000 24
Coop. FEDEOLIVA Andalucia 6.419 50
Coop. Jaencoop Andalucia 10.548 10
Coop. Molinos de Aceite de Toledo Castilla-La Mancha] 2.500 16
Coop. Mundoliva Andalucia — 8
Coop. Valle de Alcudia Castilla-La Mancha — 8
Coop. Oleicola Hojiblanca Andalucia 14.449 26
COOVAL (2) C. Valenciana 2.047 67
Coop. Oleoaragén Aragén — 16
Coop. Oleo Espaiia Andalucia 4.600 3
Coop. Oleoestepa Andalucia 6.700 14
Coop. Olivar del Segura Andalucia 7.012 16
Coop. Olivareras Sierra Sur Andalucia 1.200 6
Coop. Sierra de Cazorla Andalucia 5.700 6
Coop. Sierra Norte de Sevilla Andalucia 400 14
Coop. Torredonjimeno Andalucia 4.208 4
Coop. Unié Agraria (1) Cataluna 6.545 111
Oleicola Granadina Andalucia 7.895 34
Olis de Catalunya Catalufia 445 58
Olivareros y Almazareras de Espafia, SA Andalucia 4.200 70

(1) Empresas con més producciones.
(2) Acaban de constituir una Agrupacién de Interés Econémico.
FueNTE: Alimarket y documentacién propia.
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Las cooperativas de segundo grado contintian con su dinamica a
titulo individual:

Asuncién de toda la actividad del envasado de sus asociadas, in-
cluida la utilizacién de las marcas y la comercializacién.

Los planes de mejora de calidad, incluido el asesoramiento a los
socios agricultores de las cooperativas de primer grado.
Desarrollo de la trazabilidad y cualificacién de los mercados de
graneles.

Acuerdos con distribuidoras locales.

Desarrollo de marcas varietales.

Acuerdos con otras firmas del sector agroalimentario.

Planes de publicidad y cualificacién del producto.

Cualificacién de la gestion en bodega.

Esfuerzos por romper su estructura de venta local.
Generalizacién de productos envasados con marca blanca.

Se tiende a buscar el cliente final en el mercado de graneles.
Este grupo sigue realizando inversiones muy pequefias en publi-

cidad.

En la C. Valenciana se ha producido un primer proceso de con-
centracién en COOVAL y UTECO Castellén, ahora en fase de supera-
cién por la constitucién de una Agrupacién de Interés Econ6mico
orientada a la comercializacién de los aceites valencianos en manos
de cooperativas.

6.

CONCLUSIONES

Los elementos fundamentales de la estrategia seguida por el con-
junto de las empresas cooperativas son los siguientes.

Especializacién en la molienda, que queda en manos de coopera-
tivas y sociedades con lazos muy estrechos con la produccién.
Creacién de empresas de mayor rango, que permite una con-
centracién comercial y en su caso de las subfases de envasado y
comercializacién.

Mejora continua de la calidad, que influye en la produccién oli-
varera, especialmente en la recoleccién y entrega. Esta dinami-
ca incluye la implantacién de las normas AENOR vy los sistemas
de control de puntos criticos y corre paralelo a la puesta en mar-
cha de planes de produccién.

Tendencia al mantenimiento de calidades diferenciadas desde la
produccién a las ventas. Esto esta influyendo en la segmenta-
cién y cualificacién del mercado.



