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¢Como se espera que evolucione
el consumo de aceite de oliva
a nivel mundial? ;Qué mercados
muestran crecimiento y potencial?
Todo indica que el consumo de acei-
te de oliva a nivel mundial continuara
creciendo. El aceite de oliva continda
siendo reconocido como el produc-
to que mejor agrega salud y sabor,
caracteristicas éstas, normalmente
opuestas. Estos dos gjes han sido muy
eficaces en la captacion de nuevos
consumidores en mercados sin tra-
dicion gastronomica de consumo de
aceite de oliva, como los EEUU, Bra-
sil, Rusia o el Japon. A pesar de los
precios relativamente bajos a los que
el aceite de oliva es vendido hoy en
dia, éste exige una prima en su precio
en relacion a sus competidores mas
directos, los aceites vegetales. Esta
prima ha funcionado como un obs-
taculo para un crecimiento mas rapi-
do del consumo. Es por esto mismo
que se espera que los mercados con
mayor potencial de crecimiento sean
aquellos que, teniendo una poblacion
grande, registran hoy un consumo per
capita bajo, pero que tienen un poten-
cial de crecimiento econémico tal que
posibilitara a mas gente la compra del
producto, o sea los BRIC’s y los paises
de Europa del Este.

¢Qué estrategias seguira Sovena
para captar dicho potencial?

Sovena, a través de sus varias em-
presas e infraestructuras industriales
en Espana, Portugal, EEUU y Tunez,
continuara maximizando su presencia
en los diferentes mercados, ya sea a
través de sus marcas, ya sea via aso-
ciacion/colaboracion con las principa-
les cadenas de distribucion (Mercado-
na, en Espana, por ejemplo), a través
de las marcas propias de esas mismas
cadenas. Entre tanto, para completar
el déficit de ventas de productos con
nuestra propia marca, estamos, en
este momento, en proceso de lanza-
miento de dos nuevas marcas para los
mercados internacionales: “Soleada”,
marca de raiz 100% espanola, ya ini-
ci6 sus ventas en América del Sur,
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en Brasil, y que, en breve, se extendera
a otros paises y continentes; “Olivari”, a
base de aceites de oliva de origen me-
diterraneo, que esta iniciando sus ventas
en los EEUU y que, a corto plazo, la lleva-
remos también a otros destinos. Obvia-
mente, que la adquisicion de una marca
que Nos proporcione acelerar este proce-
S0 de crecimiento e internacionalizacion,
sera siempre considerada, como ya lo fue
en el pasado.

Tengo entendido que, reciente-
mente, habéis instalado en vuestra
planta de produccién de Sevilla un
sistema de desodorizacion. ¢ En qué
consiste? ;Cudles son sus venta-
jas?

La desodorizacion es una de las tres
fases de la refinacion (neutralizacion,
decoloracion y desodorizacion); no es
mas que una destilacion, separacion
de los componentes de una mezcla li-
quida, aceite, por vaporizacion parcial
de la misma. En el caso de Sovena, el
proceso de innovacion consiste, sim-
plemente, en un aparato de ultima tec-
nologia capaz de hacer esta operacion
aprovechando la entrada de aceite
decolorado y caliente, eliminando asi
un calentamiento mas y, consecuente-
mente, mejorando la calidad del pro-
ducto final, ademas de utilizar mucho
menos vapor de arrastre, lo que, al
mismo tiempo, se refleja en un aho-
rro de energia primaria del orden del
43,5%.

¢Como encajan los planes de
compra y creacién de marcas en
una empresa muy centrada en la
fabricacion de marcas de distri-
buidor?

Nuestro enfoque no es el de la fabri-
cacion de marcas de la distribucion.
Nuestro enfoque es la aproximacion
flexible a cada mercado. Escogemos
siempre lo que es viable y econémica-
mente mas interesante. En unos mer-
cados esa opcion es una marca (como
en Brasil con “ Andorinha” o “Soleada”)
y, en otros, son las marcas de la distri-
bucién (como en Espana con “Hacen-
dado” de Mercadona).
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NVEIREE ===~

En la actualidad, nos encontramos
sumergidos en una guerra de pre-
cios que ha ocasionado que, inclu-
so, se estén vendiendo partidas de
aceite por debajo de los costos de
produccién. ¢Qué opinién le merece
este aspecto?

Si, es verdad que algunas veces es di-
ficil (diria imposible) comprender cémo
es posible vender aceite de oliva, pvp,
a los precios que se ven. De hecho,
algunas cadenas de distribucion utili-
zan el aceite como producto “gancho”
para atraer clientes, con una politica
de precios que, a veces, hace creer
que ni siquiera paga la propia materia
prima. No es bueno para el sector, ni
para los industriales, pésimo para los
detentores de marcas y muy malo para
los agricultores, a la vez que, a esos
precios, a pesar de promover mas ven-
tas en cantidad, devaltan la categoria
para todos. Deberia ser algo en que lo
que la cadena de valor del aceite de
oliva se tendria que poner de acuerdo
para intentar erradicar.

Por otra parte, muchos empresa-

rios del sector para rebajar estos
costos a nivel de producciéon, han
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decidido plantar olivares de cultivo
intensivo, precoces, de recoleccién
mecanica (olivar en seto), que cho-
can directamente con los produc-
tores de aceitunas tradicionales.
¢Considera que es adecuada esta
postura?

La modernizacion de las técnicas de
cultivo es algo imparable e incluso de
aplaudir. El hecho de que varios em-
presarios oriundos de distintas ramas
de negocio entren a invertir en este
tipo de agricultura lo veo muy normal.
Nosotros mismos, en Sovena, fren-
te al analisis que hacemos del sector,
decidimos invertir en la plantacion de
olivares modernos con el objetivo de
satisfacer parcialmente -no mas del
15%- nuestras necesidades de acei-
te de oliva, asegurando la trazabilidad
completa y las calidades especificas
para determinados mercados y pro-
ductos. Hicimos esto en Portugal,
Espana y Marruecos, por razones de
rentabilidad econémica de los proyec-
tos, pero también porque Portugal es
deficitario de aceite de oliva para sus
necesidades, y la infraestructura de Al-
queva tiene condiciones excepciona-
les para este cultivo; y, en Marruecos,
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por condiciones especiales de acceso
a la tierra y por la preferencia aduane-
ra que el aceite de oliva producido en
Marruecos tiene en los EEUU.

¢ Como ve la situaciéon econémica y
cémo la estais afrontando?
Complicada en Espafa, complicada
en Portugal, y dando senales de me-
joria a nivel de lo que son los paises de
destino de gran parte de nuestras ex-
portaciones, EEUU y Brasil en particu-
lar. De cualquier forma, una integracion
muy importante en la cadena de valor,
ya sea en aceites vegetales, en acei-
tes de oliva, las sinergias y economias
de escala entre esas dos categorias, la
dispersion geografica de nuestras ven-
tas, relaciones muy fuertes y cercanas
con algunos de nuestros clientes con
éxito en sus estrategias, y un trabajo
muy profundo sobre nuestra estructu-
ra de costes, ha permitido a Sovena
aguantar la crisis o, incluso, reforzar
sus posiciones de mercado.

En términos mas genéricos ¢cua-
les son las prioridades que deben
afrontar las empresas del sector del
aceite?

Las prioridades que, pensamos, de-
beran afrontar las empresas del sector
tienen que ver con el futuro que tra-
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zamos para Sovena y que, de alguna
forma, explicamos en los puntos ante-
riores. Pensamos, de todas maneras,
que hay un aspecto que deberia mo-
tivar a todas las empresas del sector
en Espana, que es apostar seriamente
por los mercados internacionales, y ha-
cer que Espana se afirme, no solamen-
te como el pais de mayor produccion,
sino como el origen del aceite de oliva
mas reconocido en todo el mundo.

Por otra parte y en referencia a la
relacién que mantenéis con San Tel-
mo ¢Qué podria decir a cerca de la
colaboracién entre Sovena y el Ins-
tituto? (Programas In Company, An-
tiguos Alumnos de ADECA, préxima
escritura del Caso).

Sovena Group tiene en las personas
uno de sus activos mas importantes.
El crecimiento y desarrollo de nuestro
Grupo nos exige que hagamos cada
dia mas y mejores cosas. Mejorar
nuestras competencias actuales, de-
sarrollar nuevas competencias son
desafios que tenemos y aceptamos, y
que consideramos como una inversion
con un buen retorno.

El Instituto Internacional San Telmo ha
sido una de las instituciones que he-
mos utilizado prioritariamente para el
desarrollo y crecimiento de nuestros
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cuadros directivos, tanto los de nivel
alto como intermedio, a través de la
participacion en los programas ADE-
CA; profesores San Telmo han cola-
borado en Convenciones de Cuadros
del Grupo, ayudandonos a reflexionar
sobre asociaciones y colaboraciones
estratégicas y sobre innovacion. En
este sentido, esperamos continuar de-
sarrollando nuestras relaciones futuras
con esta escuela de negocios.
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