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» Evolution of global consumption of olive oils: a dual
behavior
key market segments to Iincrease demand Iin major
producing countries
Analysis of consumer behavior and the attributes they
value as a guide fo strategies.
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2‘1‘% AR [2011/12(2012/13(2013/14(2014/15(2015/16(2016/17|2017/18[2018/19(2019/20(2020/21(2021/22
Espania 5740 4869] 5248 4922 4945 4429 4781 5257 518,6] 541,1] 587,0
Grecia 200,0] 1800 1400 1300 1400 1050 130,0[ 120,0[ 1143[ 108¢[ 1055
talia 610,00 550,0] 641, 571,7] 5981 4389 580,0] 417,3] 407,6] 421,9] 453,6
Portugal 780 740 750 700 700 700 750 544 71,6 618 59,0
Alemania 61,0 605 660 642 627 609 610 627 757 820 742
seino 592 620 613 629 651  69.6] 627 635 723 . .
Suecia 84 83 100 97 106 9.6 9.6 100 125 132 123
g\(;‘ag'l,o 160 21,00 220 250 250 280 335 375 41,5 330 335
Australia 400 3700 3700 370 420 450 480 500 42,5 560 50,0
Brasi 680 730 72,5 665 500 595 765 860 1040 106,5[ 103,5
Canadd 395 370 405 375 41,0 395 470 465 575 580 535
China 400 390 320 335 390 440 440 51,5 57,5 530 575
EE.UU. 3000] 287.0] 3015 2950 321,0] 3150 3150 351,0[ 402,5[ 389,0] 412,0
Japén 430 5100 540 590 535 545 555 69,0 69,5 59,0 62,5
México 11,5 140 140 155 145 140 150 150 170 190 225
Suiza 135 13,5 135 140 145 145 145 150 180 180 18,0
Taiwan 50 60 85 80 65 65 75 80 95 105 130
TOTAL 30858 2989.4] 30754 2916,2] 29799 2726,2] 3038,9] 3093,2] 3268,6] 31775 3329,0
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Spain. Campaign 2001/02: 631,2 (587,0) (7%)
Italy. Campaign 2005/06: 848,2  (453,0) (46,6%)
Greece. Campaign 2004/05: 283,0 (105,5) (62%)
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?Z‘:«II?I(PANA 2011/12 |2012/13 |2013/14(2014/15|2015/16|2016/17(2017/18 |2018/19 {2019/20 |2020/21 |2021/22

Espana 12,27 10,44 11,29 10,60 10,64 9.5] 10,23 11,17 10,95 11,41 12,33
Greciag 18,11 16,42 12,85 12,01 12,99 9.76 12,12 11,20 10,68 10,36 10,06
ltalia 10,25 9.13 10,55 9.41 9.87 /7,25 9.60 6,92 6,86 /7,08 8.18
Portugal /7,42 /7,08 /7,21 6,76 6,78 6,80 7,29 5,30 6,95 5,81 6,07
Alemania 0,76 0,75 0.81 0,79 0.76 0.74 0.74 0,75 0,91 1,00 0.81
Reino Unido 0,93 0,97 0,95 0,97 0,99 1,05 0,94 0,95 1,08 - -
Suecia 0,88 0,86 1,03 0,99 1,07 0,95 0,94 0,97 1,21 1,28 1,13
Australia 1,76 1,60 1,58 1,65 1,74 1,83 1,92 1,97 1,65 2,18 1,92
Brasil 0,34 0,36 0,36 0,33 0.24 0,29 0,37 0.41 0.49 0,50 0.47
Canadd 1,14 1,05 1,14 1,05 1,14 1,08 1,27 1,24 1,51 1,562 1,37
EE.UU. 0,96 0,91 0,95 0,92 0,99 0,97 0,96 1,07 1,21 1,17 1,19
Japdén 0,34 0,40 0.42 0,46 0.42 0.43 0.44 0,55 0,55 0.47 0,50
Suiza 1,69 1,67 1,65 1,69 1,73 1,72 1,70 1,75 2,08 2,07 2,00
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PER CAPITA CONSUMPTION BY AGE INTERVALS IN SPAIN

AGE OLIVE OIL VIRGIN OLIVE OIL EXTRA VIRGIN OLIVE
(inl) (inl) OlL
(inl)
2021 2022 2023| 2021 2022| 2023| 2021| 2022 2023
National 4,01 3,60 3,20 0,71 0,67 0,66 300| 299 225
Average
—35 years old 1,90 1,30 1,06 0,40] 0,40] 0,30 1,30 1,00 0,81

From 35 to 49

2,40 2,00 1,67

0,50 0,40| 0,45

1,90 1,70 1,27

From 50 to 65

4,50 4,10] 3,55

0,80 0,80] 0,72

3.10] 3,40 2,59

65 years and
older

7,30 7,001 6,50

1,200 1,101 1,11

5,601 5,80| 4,22
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El envase de plastico y el precio del aceite los principales frenos de los mas insatisfechos
El etiquetado también es un aspecto a mejorar ya que es “clave” para diferenciar los tipos de aceite

Aspectos en los gue NO ESTAN SATISFECHOS:

% de respuestas sugeridas de compradores que han empeorado la imagen del aceite y valoran mal el aspecto (1+2) (n=47)

El envase de plastico 40,9
El envase de vidrio [l 7,1
Los formatos que hay en el mercado (1 litro, 2 litros, 5... § 2,1

El precio que pagas segun el tipo 39,9
Las promociones que encuentro [N 25,1

El tipo de oferta de producto que encuentro en los... I 19,1
Los tipos que hay / las denominaciones [l 8,1

El etiquetado (no es claro ni conciso)

El color N 20,0
El sabor del aceite [N 18,2
La acidez N 14,1
Las propiedades saludables que te ofrecen los... [l 4,8
La calidad del aceite que compras WM 2,8
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item True | Fake |Dnk/Na
1. Olive oll is pure olive juice 45,7 39.4 15,0
2. .Ollve oil is a blend of virgin and 30,4 33 5 36,1
refined
5. The main factor to differentiate
between quadlities of olive olls is 50,0 24,0 25,8

acidity.

AI
Olive Oi

Congress



Analysis of consumer strategy in business development

BF]
1173

1188

Received 24 June 2013
Revised 30 October 2013
Accepted 5 November 2013

Designations and consumer
perceptions

An experimental study and implications
for agricultural policy

Carla Marano Marcolini and Manuel Parras-Rosa
Department of Business Admunistration, Accounting and Sociology,
Uniersity of Jaén, Jaén, Spain, and
Esther Lopez-Zafra
Department of Psychology, University of Jaén, Jaén, Spain
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Do Chefs Value Health in Their Olive Oil Purchasing
Decisions?

MariaGutierrez-Salcedo 123*, Manuel Parras-Rosa 123, Francisco José Torres-Ruiz!2?andManuela Vega-Zamora 123

1Department of Business Management, Marketing and Sociology, Faculty of Social Sciences and Law, University of Jaén, 23071 Jaén,
Spain; mparras@ujaen.es (M.P.-R.); ftorres@ujaen.es (F.J.T.-R.); mvega@ujaen.es (M.V.-Z.)
2University Institute forOlive Grove and Olive OilResearch, University of Jaen, Campus las Lagunillas s/n,23071 Jaén, Spain

sAgri-Food Campus of International Excellence (ceiA3), 14071Cdrdoba, Spain
*Correspondence: msalcedo@ujaen.es
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Usage Setting— Kitchen Dining Room
|Criteria/Quality— EVOO VOO 00 EVOO VOO 00
Flavour 78.44 80.80 75.62 79.73 85.60 81.59
Confidence in supplier 23.21 27.20 17.41 22.22 24.00 17.42
Price 32.67 41.60 39.80 31.04 39.20 35.33
Brand 7.19 10.40 3.99 7.19 11.20 4.49
Olive variety 13.73 13.60 12.94 13.06 15.20 9.96
Area of origin 19.28 16.80 16.92 16.34 15.20 15.43
Organic 1.64 0.80 0.00 1.96 0.80 0.00
Health 1.31 0.80 1.00 0.65 0.00 0.00
Protected Designation of Origin (PDO) 0.98 1.60 1.50 1.63 1.60 1.50
Quality certificates/awards 14.05 8.80 15.42 13.40 8.80 15.42

Other 2091 16.0 1791 18.95 15.20 17.91

AI
Olive Oi

Congress



DIARIO JAEN. VIERNES 6 DE FEBRERO DE 2021

m Analysis of consumer strategy in business development

| 16 | RADIOGRAFIA DEL SECTOR

DIARIO
& NN F

) Tepresenta a los pensadores, cientificos, artistas e
Inventores que cambiaron el curso de nuestra historia.

Descubre sus divertidas, singulares e intere: ntes wdas en
esta magnifica coleccion de 12 libro

E NTE S
MARAVILLOSAS

PROXIMA ENTREGA
5 DE FEBRERO

/|

POR SOLO

[}

95¢
+ periédico
15 DE ENERO

MAHATMA GANDH!

=

Pl

29 DE ENERO

i
| S =y
12 DE FEBRERO 19 DE FEBRERO
Amean AT mancrsco
26 DE FEBRERO 5 DE MARZO

cagecHaNEL

. 2 DE ABRIL
26 DEMARZO _ R—

- PARA RESERVAS.

953211111
AN B

s dato gue fo=

LE R o
[reviccon e S

Invertir en promocioén
y No consumir aceite de oliva

MANUEL PARRAS ROSA - JUAN CARLOS RODRIGUEZ COHARD

LANZAS MOLINA

CATEDRA CAJA RURAL DE JAEN JOSE LUIS GARCIA-LOMAS HERNANDEZ
E ECONOMIA, COMERCIALIZACION Y COOPERATIVISMO OLEICOLA

0s ltimos datos publi-
cados por el Ministerio
de Agricultura, Pesca y

Alimentacion sobre el
de aceites en la res-

tauracion coloetiva, restaura.
ci6n social o institucional, son

ya antiguos, del 2006, y se ci-
fraban en 30 millones de li
tros, de los cuales un tercio, 10
millones de litros, eran de
aceites de oliva. Aunque seria
deseable contar con datos mas
actuales y precisos, la canti-
dad, atn siendo importante,
no es lo mas relevante para los
fines de este articulo. Y, de
todos modos, como veremos,
esta cifra parece que sigue
siendo actual.

Lo que pretendemos poner
de manifiesto desde la Citedra
Caja Rural de Jaén José Luis
Garcia Lomas Hernandez de
Economia, Comercializacion y
Cooperativismo Oleicola es,
por un lado, la necesidad de
impulsar un estudio semejante
al que més adelante nos referi-
remos para conocer el actual
consumo extradoméstico de
aceites de oliva en la denomi-
nada “Restauracion colectiva,
social e institucional” —centros
de ensefianza, centros sanita-
rios, residencias, escuelas in-
fantiles, universidades, defen-
sa, etcétera— en Andalucia,
que permita disefar estrate-
gias para su impulso. Y, por
otro lado, llamar la atencion de
una paradoja. En efecto, no pa-
rece razonable que, mientras
las administraciones pablicas
invierten importantes cantida-
des de recursos en promocio-
nar el consumo de aceites de
oliva, a la vez, estas mismas
administraciones no obliguen,
en sus contratos de concesion

cinas se utilicen los aceites de
oliva, en general, y el Aove, en
particular, sobre todo, en aque-

eminentemente
productoras, col da-
ucia y, por supuesm, J'uén sin
lugar a dudas la mayor y mejor
promocion de los aceites de

aciones

piiblicas pueden hacer es obl
gar —si es posible por la Ley
de Contratos y parece que 1o
es— a que las empresas conce-
sionarias utilicen aceites de
oliva y, si no es posible por la
Ley de Contratos, impulsar un
cambio normativo.

En un estudio reciente de la
Interprofesional del Aceite de
Oliva Espaiiol sobre el consu-
mo de aceites de oliva en la de-
nominada “restauracion colec-
tiva’, se sefiala que en los tres

wltimos afios se ha reducido su
consumo en 1 millon de litros
—de 10,4 a 9,4 millones—, de
tal manera que los aceites de
oliva han perdido peso y hoy
solo representan el 25% del
consumo, frente al 75% que es
la cuota del aceite de girasol.
En este interesante estudio,

En los tres tltimos afios
se hareducido el
consumo de aceiteen la

ademas, se sefiala y cuantifica
el poco coste que supondria
a el usuario final que en
estos estableclmlentos se utili-
zasen aceites de oliv
Lo que esth en inego es
mucho. En pn‘mer lugar, la

d;
Pucstros hospltales en nues-
tras escuelas infantiles, en
nuestras universidades, en

nuestras residencias de mayo-
res, en el ejército y en los co-
medores escolares, solo se uti
licen aceites de oliva, aunque

mucho nos tememos que no, a

la vista de los datos del referi-
do estudio. La Administracion
priblica, si asi lo hiciera, a

day saludable, gracias a la
contribucion que los aceites de
oliva tienen en la dieta medi-
terranea. NO olVIdemDS que
una de las de la tenden-
Cin a1 descenso del consumo
interno ha sido el alejamiento
de los mas jovenes del consu-
mo de aceites de oliva, con la
preocupante tendencia que
eso supone como indicador
adelantado de reducciones fu-
turas cuando el recambio ge-
neracional se consolide.
Durante la pandemia, du-
rante el confinamiento, el

sumo de aceites de oliva, pero
no olvidemos que, una vez su-
perada la covid-19, volveremos
ala normalidad, esto es, a
comer mas fuera del hogar
que en el hogar y, en conse-
cuencia, a consumir menos
aceites de oliva y més otros
aceites emillas.
deseable y oportuno
que Andalucia liderase este
movimiento en pro del consu-

mo de aceites de oliva, en ge-
neral, y del Aove, en partic
lar, en la restauracion colecti-
va, mediante el apoyo de las
distintas administraciones an-
daluzas y, ademas, deberia
persuadir a las del resto del
pais del referido y necesario
cambio de comp

mas de ofrecer unos
saludables a la poblacion po-
dria de paso educar a los i

o0s
en una ingesta mis equilibra-

Serfa el mejor apoyo de pro-
mocion a la salud y al propio
sector productor.
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Intrinsic atfributes: flavor —intense, smooth, etc.-, color —green, yellow-
green, etc.-, aromaq, origin —PDO, PGI-, production method —ecological,
from integrated agriculture, biodynamic- , nutritional qualities, variety —
picual, arbequina, hojiblanca, royal, etc.-, carbon footprint, water
footprint, health, efc.

Extrinsic attributes: brand, price, point of sale, packaging - silent seller —,
certifications — ISO, BRC, Nature Choice, IFS, etc.

Hidden attributes: respect for the environment, food security as a process
and not a result, biodiversity, business ethics, job creation, contribution to
rural  development, landscape maintenance and heritage, the
maintenance of the population in the territory, fair frade, etc. Increased
EVOO or ethical EVOO.
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