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Estrategias de competencia en el
mercado aleman del aceite de oliva
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El mercado de aceite de oliva aleman se muestra como uno de los mas atractivos de
Europa, dadas sus caracteristicas demogréaficas, su elevada capacidad adquisitivay € bajo
consumo per capita. El trabajo analiza las posibilidades de incrementar las exportaciones
espariolas en el marco competitivo de aceites de oliva italianos y griegos. Para ello se basa en
los trabajos de campo desarrollados mediante entrevistas a los consumidores, haciendo esti-

maciones de la demanda mediante el modelo Probit.
Se identifican las caracteristicas y atributos de los distintos tipos de aceites y las prefe-
rencias de los consumidores. Finalmente se indican algunas de las estrategias comerciales

mas adecuadas.

Palabras clave: aceite de oliva, competitividad, comportamiento del consumidor, estrate-

giacomercial.
Clasificacion JEL: Q13, Q17.

1. Antecedentes

Lapromocion del aceite de oliva constituye un
tema de interés en la sociedad espafiola. En abril
de 2002 se constituy6 en Jaén e Grupo de Traba
jo del Aceite de Oliva, con una inversion de 18
millones de euros (cerca de 3000 millones de
pesetas) con €l objeto de financiar las estrategias
de promocidn que permitan mejorar la cuota de
nuestro aceite en el exterior.

Sin duda, todo esfuerzo para mejorar nuestras
ventas en mercados internacionales es positivo,
habida cuenta de que més de la mitad de nuestras
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exportaciones de aceite de oliva se hacen a gra-
nel, lo que impide que estemos presentes con
nuestras propias marcas, desconozcamos el perfil
de nuestros consumidores y perdamos el valor
afiadido de la cadena comercial.

No obstante, hemos de Ilamar la atencion
sobre la oportunidad que se presenta y la necesi-
dad de que los resultados respondan a esfuerzoy
alas expectativas.

La mayoria de las acciones de promocion
desarrolladas en nuestro pais orientadas a sector
agroalimentario, han tenido un horizonte muy
especifico, sin contemplar de forma integral los
efectos, y mucho menos una evaluacion objetivay
sistemética de |os mismos.

Las acciones de promocion y publicidad se
encuadran dentro de las estrategias comerciales
més habituales y deben mejorar la utilidad de los
productos, para lo cual hay que disefiarlas de
acuerdo auna serie de reglas:
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a) Promociones orientadas en distintos espa-
cios geograficos: identificando los lugares de
accion en los mercados nacionales o internaciona-
les, zonas urbanas o rurales, etcétera.

b) Promociones especificas segin el eslabon
de la cadena comercia. Habitualmente se orientan
hacia el consumidor final y, por ello, es necesario
conocer los perfiles sobre sus preferencias, com-
portamientos y actitudes. Ello implica estudios
previos, aprovechando las nuevas técnicas y bases
de datos disponibles especiamente derivadas de
los sistemas de venta a través de visores Opticos y
cddigos de barras. Existen también las promocio-
nes orientadas a los prescriptores, cuya influencia
en e consumidor puede ser notoria. En agroali-
mentacion debemos incluir a médicos, nutrélogos,
periodistas, comerciantes y profesionales en gene-
ral, relacionados con la alimentacion.

¢) Ladimension tempora de las promociones
esté relacionada con € periodo de su desarrallo.
Se requiere conocer la evolucion de la demanda,
momentos criticos del mercado, frecuencia y
oportunidad de las campafias de lanzamiento o
recordatorias de un producto. La eficiencia en
este capitulo esté condicionada con los anterior-
mente expuestos, siendo necesario conocer la
evolucion de los mercados geogréficos y € com-
portamiento de los agentes econdmicos en la
cadena comercial.

d) El seguimiento y evaluacion de las campa-
fias de promocion debe ser consustancia a pro-
grama. La contrastacion de los resultados en €
periodo de posible impacto de la promocidn,
puede orientar sobre la eficiencia de los instru-
mentos utilizados (mensaje, medios de comunica-
cion) y la oportunidad de modificarlos en el
momento oportuno. Posiblemente este capitulo es
el més olvidado dentro de las promociones agroa-
limentarias espafiolas. Los programas se ponen en
marcha y no hay posibilidad de adaptarlos a los
cambios del mercado, ni hay evaluaciones riguro-
sas sobre |os mismos,

Una muestra de la atencion que la promocion
del aceite de oliva viene despertando, o constitu-
yen la serie de proyectos de investigacion que, a
través del FEGA-FEOGA, se han venido articu-
lando, mediante los estudios de los mercados de
la RF Alemana, Francia, Hungria y Polonia. Las

condiciones comerciales son muy distintas de uno
a otro pais, por lo que € disefio de estrategias a
aplicar sera diferente.

En este trabajo exponemos algunos resultados
de lainvestigacion realizada en Alemania, con los
comentarios y propuestas correspondientes.

El mercado alemén de aceite de oliva se confi-
gura como uno de los de mayor interés dentro de
la UE por sus oportunidades de expansion debido
a su potencial de poblacion (82 millones de habi-
tantes), capacidad adquisitiva (cerca de 22000
euros per cépita) y todavia bajos niveles de con-
sumo (0,5 litros per cépita).

En dicho mercado compiten tres paises pro-
ductores de la UE, en condiciones similares que
les otorgan la pertenencia a mercado comunita:
rio. Italia lidera las exportaciones a Alemania,
seguida a gran distancia por Espafia en segunda
posicion, y después Grecia.

La tendencia del consumo alimentario aleman
es a disminuir los productos de alto contenido
caorico y tratar de sudtituir las grasas animales
por las vegetales. Otro aspecto de interés es que
el 70 por 100 del aceite de oliva consumido es
extra virgen, de la categoria mas elevada, siendo
utilizado sobre todo en ensaladas.

Las estrategias comerciales a seguir por los
exportadores de los tres paises mediterraneos
deben tener muy presente cuales son las caracte-
riticas y actitudes de |os diferentes segmentos de
consumidores alemanes, y de qué forma pueden
satisfacerse sus deseos en funcion de los atributos
delos diferentes tipos de aceite.

En € proyecto de investigacion se planted un
primer andlisis cuditativo a través de grupos de
discusion (focus group) en las ciudades de Berlin
y Munich (1), y posteriormente se desarrollé un
estudio cuantitativo, mediante encuestas a consu-
midores, detallistas, restaurantes e importadores.

En este trabajo exponemos | os resultados obte-
nidos en el Ultimo eslabon de la cadena comer-
cial, e consumidor final, tratando de identificar
hasta qué medida identifica en sus compras el
pais de origen y cuéles son los factores que le lle-
van atomar ladecision.

Tomando como base |as 926 encuestas rediza-

(1) MAHLAU, BRIZ, DE FELIPE (2002).
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das a consumidores podemos preguntarnos cual es
la probabilidad de compra de aceite de oliva por
un ademan, y dentro de éstos, qué probabilidades
hay para las marcas correspondientes a los tres
paises exportadores. Para ello nos hemos basado
en diversos andlisis econométricosy apreciaciones
tomando como base |os datos obtenidos.

2. Estimacionesde la demanda
deaceite de oliva por € modelo Probit

Entre los resultados obtenidos nos encontra-
mos que el 57 por 100 de los encuestados mani-
fiesta haber incluido alguna vez el aceite de oliva
en su dieta. Son numerosos |os factores que influ-
yen en la decision de utilizar aceite de oliva. Aun-
que los indicadores no son muy significativos,
muestran algunos elementos de interés, destacan-
do laeducaciony el tamafio del mercado.

En cuanto alos atributos, |a utilizacion de acel-
te de oliva es més frecuente en aquellos hogares
(ue muestran una mayor preocupacion por orden
de importancia por la salud (coeficiente 0,2487),
por lacalidad (0,2142) y por € gusto (0,1769).

El capitulo de la informacidn disponible tiene
también interés, a menos desde € punto de vista
tedrico. Por ello, en el estudio se ha incluido un
conjunto muy variado que va desde €l envasado
hasta los periodicos. Los datos del trabgjo muestran
la mayor importancia de las publicaciones especia
lizadas (coeficiente 0,5856), con un valor del doble
sobre los otros coeficientes del modelo Probit.
Otras fuentes de informacion (prensa normdl, tele-
vision o prescriptores médicos o farmacéuticos)
carecen deimportancia estadistica significativa

En cierta forma, nos muestra el interés que
puede tener para aumentar la aceptacion del aceite
de oliva, resdtar los atributos de salud y calidad
en publicaciones especiaizadas. La importancia
del precio es secundaria cuando comparamos con
otros aceites vegetales.

3. Lademanda de aceite de oliva segin €
paisdeorigen

El estudio identifica Aceites de Oliva proceden-
tes de distintos paises de origen. No obstante,
hemos de llamar la atencion que € 82 por 100 de

los encuestados identificaban solamente una marca
deacetedeolivay € 17 por 100 lo hacian con dos.

En consecuencia, la gran mayoria opera sola-
mente con aceite de oliva procedente de un solo
pais, correspondiendo el 60 por 100 a Italia, 11
por 100 a Espaiiay el 5,9 por 100 a Grecia, supo-
niendo €l resto de paises el 23 por 100.

Podemos preguntarnos cuales son los motivos
para hacer dicha seleccion. Para analizar dicha
cuestion utilizaremos un modelo donde X son las
variables que suponemos tienen alguin impacto en
|atoma de decision parala seleccion. Consideran-
do que las fuentes 0 marcas son cuatro, la proba-
bilidad de seleccionar O=s, aceite de oliva para el
pais S es Prob (O=g/x), donde s corresponde a
los coeficientes de aguellos factores que influyen
en las decisiones. Para asegurarnos de que los
resultados son siempre positivos, los efectos de
las variables se expresan como exp(Xifs).

Las probabilidades se muestran en la Ecua-
cion [1] (Woolridge, J. 2002).

_ep(B) _ ep(yh)
Yen(B) 13 eoxh)
J 1=

Pr(0,=X,R=1)

Después de estimar los coeficientes hay dos
aspectos esenciales en e modelo multinomial a
tener en consideracion. El primero es la utiliza-
cion del estimador logit en las técnicas de simula
cion para analizar |as probabilidades mediante los
cambios en las variables X.

El segundo, €l uso del ratio de diferencias
(odds ratio) para conocer la probabilidad de
seleccionar una marca u otra (por gemplo, aceite
espafiol en relacion al italiano n una escala de X
vaores).

Si ey, es la diferencia entre seleccionar una
marca de aceite de olivasenrelacion aotrat:

epk®)
Inége = % [B- B

Por ejemplo, si en la Ecuacion [2], e, = 2,
existe laposibilidad de elegir lamarcaen relacion
alat, |0 que a veces se conoce como contraste.
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GRAFICO 1A
RELACION DE FACTORES QUE INFLUYEN EN LA UTILIZACION DE ACEITE DE OLIVA ESPANOL

Principales determinantes de la demanda de aceite de oliva espafiol
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Cambios en la cuota espafiola en el mercado aleman (Avg = 0,1046)

Estimadores del modelo multinomial del aceite
de oliva tienen una buena aplicacion para explicar
las diferencias en la seleccion de marcas en e
aceite de oliva por pais de origen (Long 1997,
Medina and Ward 1999). Otros factores como la
demografia, atributos del producto y las fuentes
de informacion aparecen como estadisticamente
significativas en la utilizacion de las diferentes
posibilidades.

Entre las variables que tienen su repercusion
en la compra de aceite de oliva originario de Ita-
lia, Espafiay Grecia, € factor color, por gemplo,
tiene una incidencia negativa (estadisticamente
significativa) en la adquisicion de las marcas ita-
lianas, mientras que no lo es en las de los otros
dos paises. Otra variable como € precio supone
un incentivo positivo parala compra de aceites de
Grecia, mientras que no es significativo para
Espafiae Itadia

Para contrastar os efectos «pais de origen» un
método aceptable consiste en predecir las proba-
bilidades de las diversas fuentes en la distribucion
més frecuente de los valores de las variables.
Ante la hipdtesis «ceteris paribus» para las otras

variables se puede calcular € impacto de alterar
unavariable discretadeOal.

En este caso, todos |os cambios son relativos a
ladistribucion basey se ordenan desde el impacto
més negativo a més positivo sobre las probabili-
dades de utilizar una u otra fuente de aceite de
oliva.

Los Gréficos 1A y 1B muestran esa clasifica
cion paralos aceites de oliva espafioles e italiancs.

En el Gréfico 1A para los aceites de oliva
espafioles, los cambios se expresan en relacion a
la cuota del 10,5 por 100 del mercado aleméan. La
expresion de las calorias tiene el mayor efecto
negativo, mientras el olor y los anuncios por la
radio tienen los mayores efectos positivos. La
mayor parte de las variables de la informacion,
excepto las de television, mostraron importantes
ganancias atribuidas a esfuerzo por presentarlo
en los medio de comunicacion. Al mismo tiempo
el sabor, la calidad y los beneficios parala saud,
fueron también factores positivos, pero con una
importancia menor que la influencia de los
medios de comunicacion.

En el Gréfico 1B se aprecia una gran diferen-
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GRAFICO 1B
RELACION DE FACTORES QUE INFLUYEN EN LA UTILIZACION DE ACEITE DE OLIVA ITALIANO

Principales determinantes de la demanda de aceite de oliva italiano
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ciaen e uso de aceite de oliva italiano. La tras-
cendencia del color tiene un efecto negativo en
los deseos de utilizar el aceite de oliva italiano.
En general, la importancia sobre las calorias, €
color y los hébitos en el uso de ciertos aceites
tuvieron un efecto negativo similar en la probabi-
lidad de utilizar tanto aceite de oliva italiano
como espafiol. Andlogamente, ambas fuentes se
vieron beneficiadas por |os esfuerzos generales de
marketing como por las promociones realizadas
en revistas especializadas. Las ganancias atribui-
das a olor y alos beneficios que aportaala salud
fueron positivas para ambos con un descenso en
el uso de aceite de Greciay otros lugares.

Asimismo, los Gréficos 1A y 1B muestran que
las caracteristicas de los productos y la informa-
cion a consumidor son los factores que méas
influyen en la eleccion de los aceites de oliva de
estos paises de origen.

3.1. El caso espariol

Otra forma de ilustrar el impacto marginal
puede ser la que se deriva de mostrar directa-

mente las probabilidades con la presencia de
una variable especificay sin ella. El Gréfico 2
es similar al Gréfico 1 excepto que, en este
caso, se muestran las probabilidades predichas.
Las barras sombreadas en color claro corres-
ponden a la media con cambios en cada varia-
ble, mientras el resto de valores permanece
constante; las barras oscuras corresponden a la
presencia de cada variable independientemente
del resto.

Lo que més Ilama la atencion son las ganan-
cias potenciales en e mercado espafiol tras el uso
de promociones del tipo de marcas, anuncios en
medios de comunicacion y anuncios publicados
en revistas especializadas. Excepto el olor, €l
resto de los factores positivos responde alas acti-
vidades relacionadas con lainformacion.

e observa que ofrecer informacion en revistas
especializadas tiene un gran efecto en el posterior
uso de aceite de oliva de un determinado pais.
Esta es una variable que se puede regular con gru-
pos de accion a través de publicidad genérica o
promociones especificas de lugares de origen.

La pregunta que se plantea es la siguiente:
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Cuota del aceite de oliva espafiol

GRAFICO 2
RELACION DE FACTORES QUE INFLUYEN EN LA UTILIZACION DEL ACEITE DE OLIVA ESPANOL
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¢Quién gana y quién pierde con una campafia
publicitaria més especifica? En e Grafico 3, los
cambios previstos mediante probabilidades se
pueden comparar para |os cuatro paises de origen
del aceite de olivacon y sin las campafias publici-
tarias. Las campaias a traves de revistas especia-
lizadas se lanzaron inicialmente para incrementar
la probabilidad de utilizar aceite de oliva, aumen-
tando con ello lademanda total. Més adelante, los
mismos rotativos se utilizaron para influir en la
eleccion de marcas. El Gréfico 3 muestra que
tanto Espafia como Italia se ven beneficiados por
el uso de dichas revistas en la cuota de mercado,
en relacion a otras fuentes. La probabilidad de
utilizar aceite de oliva italiano aumenta de un 61
por 100 a casi un 78 por 100, mientras que el
aceite de oliva espafiol duplica su importancia de
un 9 por 100 a un 18 por 100. Estas ganancias se
reflgjan directamente en las pérdidas de otros
tipos de aceite.

En la ecuacion logit de Espafia, la marca
comercial es cas estadisticamente significativa y

lo es utilizando un test de una cola. Una marca
comercid refleja en cierta medida la identidad de
unaempresao el pais de origen.

Siguiendo € mismo formato que en €l Gréfico
3, e impacto de las marcas en las ventas relativas
se muestra en el Gréfico 4. La probabilidad de
utilizar aceite de oliva espafol se incrementa
notablemente entre aquellos hogares que conce-
den importancia a las marcas. Las ventas espafio-
las pasan de un 9 por 100 a un 22 por 100 en
aquellos hogares que aprecian las marcas.

3.2. Implicaciones dela oferta de aceite
deoliva en la cadena alimentaria

Estos modelos de aceite de oliva establecen
claramente que los consumidores si diferencian
los lugares de origen y pueden, de hecho, ser
influidos por los medios de comunicacion. Ade-
més, se aprecia la efectividad de medios de infor-
macion y de periodicos especializados, siendo
especia mente importantes para Espaiia e Italia,
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GRAFICO 3
PROBABILIDAD RELATIVA DE UTILIZAR ACEITE DE OLIVA
EN RESPUESTA AL IMPACTO DE REVISTAS ESPECIALIZADAS

Cuota del aceite de oliva procedente de cada pais
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GRAFICO 4
PROBABILIDAD RELATIVA DE UTILIZAR ACEITE
DE OLIVA ALEMAN CON Y SIN MARCAS

Cuota del aceite de oliva procedente de cada pais
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pues estadisticamente fueron muy significativos
tanto en las estimaciones Logit como Probit.

Los consumidores también respondieron a la
influencia de las marcas, resultando el aceite de
oliva espafiol € mas beneficiado. Claramente, uti-
lizar el aceite de oliva espafiol como producto
diferenciado, tiene un gran potencial (Mili y
Rodriguez ZUfiga, 1999).

La importancia de las etiquetas en el sistema

de distribucion es todavia aparente. Del mismo
modo, las ganancias potenciales a través de la
promocion genérica de los aceites de oliva italia-
no o espariol, tiene un potencial considerable.
(Parras, 1999). Para los proveedores de aceite de
oliva espafiol eitaliano, la competencia en precios
tiene menos beneficios potenciales de lo que
supondria una no-competencia. Como se observa-
ba en e Cuadro 2, e coeficiente de precios solo
erasignificativo para el aceite de olivagriego.

Para los dos mayores abastecedores de aceite
de oliva a mercado aeméan, concentrarse en la
calidad, el color y €l olor es esencial, mantenien-
do estos atributos a lo largo de la cadena comer-
cia. Falos en € color podrian ser muy perjudi-
cia alositalianos, a igua que variaciones en el
olor podrian serlo para el consumo de aceite de
oliva espaiiol.

Estos resultados muestran laimportancia tanto
de los atributos como de la necesidad de propor-
cionar informacién acerca de los productos.
Ambas caracteristicas estan directamente ligadas
a la necesidad de garantizar sus caracteristicas
mediante controles de calidad. Tanto si esto se
puede lograr através de acciones voluntariasen la
distribucion como si se logra a través de algun
programa obligatorio de cada pais, son acciones
para lograr que las diferencias de los productos
sean reconocidas por 10s consumidores.

Estos resultados afiaden a los debates del PDO
y PGI una evidencia empirica de que el conoci-
miento del consumidor se traduce en un compor-
tamiento de compra discriminatorio, y en conse-
cuencia, de gran interés comercial.
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