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CONTEXTO

Existe cierta preocupacion en el sector del aceite de oliva por la percepcion que el consumidor tiene sobre el producto.

Se estan publicando ciertas aseveraciones sobre la banalizacion del aceite que no han sido contrastadas ni validadas con una investigacion
objetiva como son:

» El sistema comercial: el aceite se ha convertido en un producto reclamo, un gancho para atraer a los consumidores a través de ofertas y
promociones atractivas

« El sector olivarero productor: no hay sensibilizacion por producir un aceite de maxima calidad para generar una valorizacion del
producto.

« El propio consumidor: lo que mas le importa a la hora de comprar el aceite es su precio y se esta produciendo una reduccion en el
consumo ya que el aceite de oliva no se percibe como un producto de calidad.

En este contexto, nos vamos a centrar en el consumidor final, planteando un estudio objetivo con el fin demostrar la percepcidn, opinion e
imagen que se tiene sobre el aceite de oliva.
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OBJETIVO

Demostrar que el hogar
espanol esta satisfecho con el
aceite de oliva que compra
pero aun puede ser mayor la
valoracion si el etiquetado v el
envase mejoran
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Ficha técnica del estudio AEnon

N

A Servicio

Certificado

Target Trabajo de campo

Hogares espafoles compradores de aceite
suave, fuerte, virgen y virgen extra durante el
ultimo afno cerrado a Tamp10/2018 (Octubre).

Ademas, son representativos segun los M
sociodemograficos siguientes : edad, presencia B Muestra

de nifios, clase social, region y ciclo de vida

Del 9 de noviembre al 26 de Noviembre

Se han invitado a participar a 1.520 hogares y hemos conseguido una tasa de
redencion del 48%. Consiguiendo un total de N=726 entrevistas efectivas
representativas del target descrito ( 126 entrevistas mas de las presupuestadas
inicialmente) , repartidas en las siguientes bases de analisis. Teniendo en cuenta

D Técnica que hay duplicidades en la compra:

» Comprador de aceite de oliva (suave + fuerte) : 246 hogares
Entrevista auto-administrada online con una
duracion media de 5 min a través de una
invitacion a participar en el estudio en el portal = Comprador de otros aceites Premium ( denominacion de origen + ecolégico) :
del panelista de Kantar Worldpanel 49 hogares

El margen de error para resultados globales, si la muestra se hubiera seleccionada por método aleatorio
puro, seria de +3,7% para la muestra total (n=726) bajo el supuesto de méaxima indeterminacién
(p=g=50%) y para un intervalo de confianza del 95,5%

» Comprador de aceite virgen+ virgen extra: 600 hogares
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FUENTE

Panel formado actualmente en
Espana por 12.000 hogares
representativos de la poblacion
espanola (propiedad del Grupo
de Investigacion mundial
Kantar).

Cuestionario Online

Envios efectivos (muestra
definitiva con la que ha contado
el estudio ): 726 panelistas
compradores de aceite de oliva
en su hogar

Metodologia: Contamos con
1520 hogares alos que les
hemos lanzado el cuestionario
hasta poder cubrir y aseguraros
la muestra minima de la
propuesta n=600.

ICANTAR

ESTRATIFICACION

Representativa socio demograficamente:

AENOR

N

Servicio
Certificado

Total Total
% %
< 35 afios 12,5 BCN AM 9,9
De 35 a 49 afios 30,9 REST.CAT.ARAGO
EDAD = 12,7
De 50 a + anos 56,6 N
Unweighted base 726 LEVANTE 13,6
SIN NINOS 74,4 ANDALUCIA 18,8
NINOS CON NINOS 25,6 REGIONES (MDD AM 13,9
Unweighted base 726 RTO CENTRO 9,3
NF1ly?2 56,5 NORTE-CENTRO 10,8
NF 3 20,7
TAMANO FAMILIAR |\F 4 175 NOROESTE 11,0
! Unweighted base 726
NFS + 23 ALTA Y MEDIA
Unweighted base 726 ALTA 16,7
JOVENES
INDEPENDIENTES 31 CLASE MEDIA 31,0
JOVENES SIN HIJOS 9,2 SOCIAL MEDIA BAJA 26,1
HOG.NINOS -6 11,3
. BAJA 26,2
HOG.NINOS 6-17 13,9 -
e OS CE 10,1 Unweighted base 726
CICLO DE VIDA
MONOPARENTALES 6,2
ADULTOS SIN HIJOS 11,1
ADULTOS 5.0
INDEPENDIENTES 6
RETIRADOS 25,1
Unweighted base 726
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Primero vamos a conocer el perfil
actitudinal de los compradores de aceite de
oliva para llevar a cabo un buen
diagnostico:

v Un 79% de los hogares espafoles se implican en la
compra del aceite

v 86,2% Perciben este producto como un
“indispensable en su cocina”

v Ademads, se interesan por el origen del aceite un
52% vy diferencian los tipos que compran un 65%

v" Y mucho mas.....
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Perfil actitudinal del comprador de aceite: 8 de cada 10 hogares ve que el aceite de oliva es un
producto indispensable, ademas diferencian entre tipos y la etiqueta la perciben creible

Grado de valoracién de las actitudes hacia la compra del aceite
% de respuestas de: (Totalmente + Bastante de acuerdo)
Algunas actitudes positivas a destacar

Un 86, 7% de hogares valoran poder comprar aceite
de oliva en Espafia

Un 86,2% afirma que el aceite de oliva y todos sus tipos
son un producto indispensable en su cocina

Un 65,5% de hogares perciben que no todos los tipos
son iguales y perciben las diferencias

Un 60,9% de hogares confia en la consistencia del
etiquetado y se lo creen

Un 52% de hogares siempre se fija en el origen del
aceite, de donde viene

‘* e — % Solo a un 24% le han afectado las noticias que ha visto/oido sobre el

‘,“‘ ?ﬁi aceite y que han sido negativas afectando en su decision de compra

P1. Pensando en tu compray consumo de aceite de oliva incluyendo virgen y virgen extra, ¢podrias sefialar tu grado de

I(ANTAR WI:'RLDPANEL acuerdo con las siguientes afirmaciones? Por favor, utiliza una escala de 1 a 5 en la que 1=" Totalmente en desacuerdo” 11
y 5=” Totalmente de acuerdo”. (Respuesta Unica por fila)




Perfil actitudinal del comprador de aceite: 4 de cada 10 hogares compran marcas en promocion y

por eso deciden su compra en el punto de venta, el precio es relevante solo para 1 de cada 4

Grado de valoracion de las actitudes hacia la compra del aceite
% de respuestas de: (Totalmente en desacuerdo + Bastante de desacuerdo)

‘ Algunas actitudes algo mas negativas.....

Un 38,4% deciden en el punto de venta que marca van
a comprar, no planifican su compra

Un 43,8% reconoce que comprala marca que esta
en promocioén....pero veremos que debe ser una marca
conocida para él

Un 25,6% elige siempre la marca mas barata de aceite,
el precio es muy importante para estos hogares

Un 25,9% reconoce que no es marquista, asi que su
compra estarda mas centrada en marcas de la distribucion

_| P1. Pensando en tu compray consumo de aceite de oliva incluyendo virgen y virgen extra, ¢podrias sefialar tu grado de
I(ANTAR WI. RLDPANEL acuerdo con las siguientes afirmaciones? Por favor, utiliza una escala de 1 a 5 en la que 1=" Totalmente en desacuerdo”
y 5=” Totalmente de acuerdo”. (Respuesta Unica por fila)
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Leyendas de las frases

LITERALES PREGUNTAS

ETIQUETAS

“Valoro mucho poder comprar este tipo de producto en mi pais”

“El aceite de oliva y todos sus tipos son un producto indispensable en mi cocina”

“La compra de aceite de oliva es muy importante para mi, me fijjo mucho cuando voy a comprar”
“Todos los tipos de aceite (oliva, virgen, virgen extra) se parecen, no encuentro diferencias entre ellos”
“Confio en la consistencia del etiquetado con los tipos de aceite que compro”

“He encontrado la marca de aceite que me gusta, y no tengo motivo para cambiar”

“A la hora de comprar el aceite siempre me fijo en su origen”

“Todas las marcas de aceite se parecen, no encuentro diferencias entre ellas”

“Suelo comprar las marcas que estan en promocion”

“Decido qué marca comprar antes de salir a hacer la compra”

“La marcas de aceite del fabricante son de mejor calidad que las marcas de la distribucion”

“Elijo siempre la marca de aceite mas econémica”

“Recientemente, las noticias que he visto/oido sobre la calidad del aceite de oliva han afectado en mi decisién de compra”

“Recientemente, las noticias que he visto/oido sobre el aceite son muy negativas y me han afectado en mi decisién de compra”

ACCESIBLE EN MI PAIS
PRODUCTO INDISPENSABLE
IMPLICACION

DIFERENCIA VARIEDADES
CONSISTENCIA ETIQUETADO
FIEL

IMPORTANCIA PROCEDENCIA
DIFERENCIACION MARCAS
PROMOCIONERO
PLANIFICADO

MARQUISTA

BUSCADOR PRECIO
INFLUENCIA NOTICAS

MALAS NOTICIAS

[(ANTAR P1. Pensando en tu compray consumo de aceite de oliva incluyendo virgen y virgen extra, ¢podrias sefialar tu grado de

acuerdo con las siguientes afirmaciones? Por favor, utiliza una escala de 1 a 5 en la que 1=" Totalmente en desacuerdo”
y 5=” Totalmente de acuerdo”. (Respuesta unica por fila)
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Los compradores perfilan en ser implicados, percibir el aceite como un “basico” e interesarles la
variedad y el origen. Las actitudes mas racionales (precio y promo) no son las mas comunes

Grado de valoracion de las actitudes hacia la compra del aceite
% de respuestas segln una escalade 5a 1/ (N=726):

B Totalmente de acuerdo+Bastante de acuerdo  ®m Neutral m Bastante en desacuerdo + Nada de acuerdo

ACCESIBLE EN MI PAIS 867 11,3 2,0
PRODUCTO INDISPENSABLE 862 115 24
% IMPLICACION 78,9 16,8 4,3
* DIFERENCIA TIPOS 65,5 22,2 ]
CONSISTENCIA ETIQUETADO 60,9 30,6 8,5
* FIEL 52,4 29,1 18,5
IMPORTANCIA PROCEDENCIA 52,0 23,2
% DIFERENCIACION MARCAS 51,1 21,1
% PROMOCIONERO LER: 32,2

% PLANIFICADO 396 38.4
X MARQUISTA 34,5 25,9
% BUSCADOR PRECIO 25,6 48,2

INFLUENCIA NOTICIAS 24,0 47,6
MALAS NOTICIAS.. 16,2 24,9 58,8

Ejemplo lectura: Un 25,6% de los compradores de ACEITE estan de acuerdo en eligen la marca de aceite mas barata

P1. Pensando en tu compray consumo de aceite de oliva incluyendo virgen y virgen extra, ¢podrias sefialar tu grado de

I(ANTAR WLﬂRLDPANEL acuerdo con las siguientes afirmaciones? Por favor, utiliza una escala de 1 a 5 en la que 1=" Totalmente en desacuerdo”
y 5=” Totalmente de acuerdo”. (Respuesta Unica por fila)




La evolucion en 5 anos: el comprador de aceite le resta algo de importancia a la compra pero sigue

implicado ademas sabe diferenciar mucho mejor entre los tipos y las marcas , es algo mas infiel y
menos planificado

Evolutivo de las actitudes 2018-2013 haciala compra del aceite
% de respuestas de: (Totalmente + Bastante de acuerdo)

BUSCADOR INDIFERENCIA LA INDIFERENCIA AL
IMPLICADO FIELES PROMOCIONEROS PLANIFICADOS MARQUISTAS PRECIO MARCA TIPO

8%

Seméaforo de n -23,4 -15.9 14,0 26,8
evolucion

Ejemplo lectura: presentan una evolucion negativa en 5 afios la fidelidad del comprador, el hogar espafiol reconoce que no centra su compra en 1 sola marca, de ahi que la planificacién

también caiga ya que no tienes clara que marca comprar y tomas la decision en el punto de venta. Lainversion de las grandes marcas en publicidad cada vez ha sido menor y esto hace
gue el marquismo se vea afectado. Las actitudes que se han mantenido son la sensibilidad por comprar marcas baratas o en promocién muy ligadas al aceite de oliva mas basico. Y las
actitudes que han mejorado con el tiempo ha sido la diferenciacién de las marcas y los tipos, ahora el consumidor sabe mas sobre el aceite y sabe lo que compra.

_| P1. Pensando en tu compray consumo de aceite de oliva incluyendo virgen y virgen extra, ¢podrias sefialar tu grado de
I(ANTAR WI. RLDPANEL acuerdo con las siguientes afirmaciones? Por favor, utiliza una escala de 1 a 5 en la que 1=" Totalmente en desacuerdo” 15

y 5=” Totalmente de acuerdo”. (Respuesta Unica por fila)




Los compradores Catalano-Balear los que se reconocen mas fieles, mientras que los del centro y
andaluces destacan por ser mucho mas marquistas que la media

Actitudes que retroceden en 5 afios

TOTAL ESPANA

2013 2018
FIEL: He encontrado la marca
de aceite que me gusta, no 79% 52%

tengo motivo para cambiar”

PLANIFICADO: “Decido
gue marca comprar antes 63% 40%

de salir a hacer la compra”

MARQUISTA: “Las grandes
marcas son mejores que las 50% 34%

marcas de la distribucion”

. Valor de la actitud en la media de Espafia

Valor de la actitud POR ENCIMA de la
media de Espafia. Destaca
significativamente

ICANTAR

NORTE-CENTRQO

NOROESTE 2013 2018
2013 2018
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Los compradores del Noroeste y Centro los mas promocioneros y los mas sensibles a comprar
marcas baratas ademas de los andaluces y la zona de levante

Actitudes que se mantienen

TOTAL ESPANA

2013 2018

PROMOCIONERO: “Compro a
menudo las marcas que estan 42% 44%

en promociéon”

SENSIBLE AL PRECIO:
“Elijo siempre la marca de 25% 26%

aceite mas econémica,
mas barata”

. Valor de la actitud en la media de Espafia

. Valor de la actitud POR ENCIMA de la
media de Espafia. Destaca
significativamente

QBTE-CENTBR

\

W

o

/
Ve

)13

26

22

AM. BARCELONA

2013 2018
e pEm e
25

ma *
2

yaNTE  {/

2018

@ e
-

ICANTAR Wi RLDPANEL

17



Los compradores Catalano-Balear, am Madrid y Levante les cuesta mas diferenciar las marcas,
mientras que los del Centro y Noroeste son los que menos diferencian entre las variedades

NORTE-CENTRQ
013 018

S

Actitudes que se acenttan en 5 afios

TOTAL ESPANA
2013 2018

IN-DIFERENCIACION DE

LAS MARCAS: “Todas las

marcas de aceite se 48% 21%
parecen, no encuentro

diferencias entre ellas”

AM. BARCELONA

2013 2018

IN-DIFERENCIACION DE
LAS VARIEDADES: “Todas

W 53 20
R
las variedades de aceite se 26% 12%

e
parecen, no encuentro Q

diferencias entre ellas”
' YANTE ’/

2018

54- 24
L12

. Valor de la actitud en la media de Espafia

. Valor de la actitud POR ENCIMA de la
media de Espafia. Destaca
significativamente

ICANTAR W RLDPANEL
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El 86% valora el poder comprar este
producto en Espafa a diferencia de
otros paises :

v' La implicacién en la compra es alta un 79% de
hogares se fijan mucho cuando van a comprar
aceite de oliva

v' La satisfaccién y valoracion del producto es elevada
debido a que el “sabor” es la principal cualidad de |
mayor valor

v" Andalucia y Madrid am las areas con mayor
satisfaccion y mas marquistas.

v' Amayor edad mejor valoracion recibe el aceite

ICANTAR W RLDPANEL 19



Los hogares espafoles estan satisfechos con el aceite que compran, consiguiendo una puntuacion
notable de 8,3 y significativamente superior a otros productos

Satisfaccion general del Aceite de Oliva
% de respuestas de una escala del 1 al 10
(N=726)

m Satisfecho

10+9
_ 0 * 7,2
m Neutral 91,8% 813 :
8+7+6+5 Nota Media *Benchmark

m Insatisfecho
4+3+2+1

P2. En base a tu experiencia y al consumo que hace del aceite de oliva, incluyendo virgen y virgen extra ¢,Cual es tu
KANTAR WL‘IRLDPANEL satisfaccion / valoracién en general de estos tipos de aceite? Escala de 1 a 10, en la que 1="Satisfaccion horrible” y

10="Satisfaccion Perfecta”
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PERFIL DEL CONSUMIDOR INSATISFECHO: ¢Quien es?, ¢Qué penalizan?

v' Destacan los jévenes (menores de 35) y adultos en el grupo
de los consumidores menos satisfechos.

v' Mas concentrados en el area metropolitana de Madrid, y
regiones Noroeste y Norte-Centro

v'Jévenes sin hijos y adultos sin hijos (Tamafio familiar=2)

v" Lo que MENOS GUSTA: es el precio del producto, sabor
(especialmente fuerte y amargo y el olor fuerte) y las dudas
sobre |la veracidad del tipo de aceite, concretandose en el
etiquetado confuso (“Etiquetado no real/confuso”) y la
adulteracion que puede sufrir el aceite (“No parece el tipo
que dice ser”)

v' Los motivos que guian su compra de aceite de oliva son
calidad pero supeditado al precio, el sabor que aporta, y el

arigen.

v No obstante, 3 de cada 4 mantienen un consumo de aceite
similar al afio anterior y no lo abandonan

ICANTAR W RLDPANEL



Grupos mas numerosos de consumidores satisfechos en Madrid y Andalucia ( + marquistas) vy los
menos satisfechos los de Noroeste que compran mas en promocion y barato

Satisfaccion general del Aceite de Oliva por regiones
% de respuestas de una escala del 1 al 10

N=720 B Detractores (1-6) M Neutrales (7-8) W Satisfechos (9-10) Nota Media
TOTAL [ERI 45,5 46,4 8,3
BARCELONA AREA.. ¥ 56,8 38,4 8,3
CATALUNA-ARAGON P! 46,9 48,9 8,5

LEVANTE 44,0 47,6 8,4

ANDALUCIA 40,1 8,4
MADRID AREA.. 36,2 8,4
RESTO CENTRO 49,2 8,4
NORTE-CENTRO 54,1 8,0
NOROESTE 44,9 8,1

*Benchmark LinkQ: 7,2

P2. En base a tu experiencia y al consumo que hace del aceite de oliva, incluyendo virgen y virgen extra ¢,Cual es tu
KANTAR Wl.ﬂRLDPANEL satisfaccion / valoracién en general de estos tipos de aceite? Escala de 1 a 10, en la que 1="Satisfaccion horrible” y 29

10="Satisfaccion Perfecta”




A mas edad mayor satisfaccion, la experiencia es un grado y el hogar senior es el que mas satisfecho
esta con el aceite que compra, el joven es mas inexperto pero igual valora bien

Satisfaccion general del Aceite de Oliva por edades
% de respuestas de una escala del 1 al 10

Nota Media
B Detractores M Neutrales W Satisfechos
TOTAL R 45,5 46,4 8,3
Jévenes (menores
de 35 afios) 12,5 8,1
Adultos (35-49 afios) 8,2
Senior (mayores de
50) 814

*Benchmark LinkQ: 7,2

P2. En base a tu experiencia y al consumo que hace del aceite de oliva, incluyendo virgen y virgen extra ¢,Cual es tu
KANTAR Wl.ﬂRLDPANEL satisfaccion / valoracién en general de estos tipos de aceite? Escala de 1 a 10, en la que 1="Satisfaccion horrible” y 23

10="Satisfaccion Perfecta”




Para estar tan implicados y
satisfechos ¢ Que es lo que
mas gusta a los consumidores
de aceite de oliva? ¢Y lo que
menos gusta?

ICANTAR W RLDPANEL
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El Sabor es el valor estrella ademas de beneficios saludables y consistencia que también cautivan a los
consumidores. La mala imagen acapara un 11.7% y es por falta de confianza en el producto, el precio es
un higiénico

Aspectos mas valorados del aceite de Aspectos menos valorados del aceite
oliva (LIKES DEL PRODUCTO): de oliva (DISLIKES DEL PRODUCTO):
% de respuestas ESPONTANEAS (n=726) % de respuestas ESPONTANEAS (n=726)
Su sabor Precio 41,2
. +
Sus beneficios saludables [N 17,2 . . Todo gus'_ca +)
: e Engafio al consumidor/poca confianza
Consistencia/textura [l 8,5 Envase Una mala imagen del
aceite por la falta de
Olor/aroma M 83 ) Sabor muy fuerte confierljnza seria la
La calidad del aceite - 79 Veremos como la calidad sube ) -
’ posiciones cuando la Acidez principal barrera
Posiblidad de uso para distintos platos M 5,4 sugerimos siendo un aspecto Sabor en general suaﬁ:}ﬁ?ﬁai?é:nfﬂfa de
ici i e ha mejorado mucho i i i J
Autenticidad/naturalidad Wl 4,5 qu j ucho Poca informacion en etiquetado e EEE ST G
Cunde mas/crece al calentarc W44 Que esté adulterado/mezclado__ parece la variedad que
Valor nutricional [l 4,3 El amargor/ sabor amargo dice ser, mala calidad
’ . suman un 11.7% del
Color W 4,1 Contiene grasas total de las respuestas

Su origen/producto nacional/regional B33 e C sLEeEoes IfI ----------------
Variedades de aceite de oliva § 3,3 onsistencia/le falta textura

e Mala calidad .
Todo gusta (+) / nada en concreto I 2,2 No parece la variedad que dice ser
Inten5|.dad 120 Muy refinado/poco natural
Acidez | 1,5 Se quema cuando cocina con él
Resistencia/no se quema al freir | 0,3 Color | 0,7

Su olor fuerte | 0,6

P4. ;Qué es lo que mas te gusta ahora del aceite de oliva, virgen o virgen extra? P5. ;Qué es lo que menos te gusta
KANTAR WL‘IRLDPANEL ahora del aceite de oliva, virgen o virgen extra? Por favor, indica cualquier detalle que consideres que este producto no 25

cumple o deberia mejorar. Respuesta espontanea/ Sefialados los valores que sobre indexan/ Base N=726




Sabemos que un 65,5% de hogares
perciben diferencias entre los tipos de
aceite:

v' La gran mayoria de hogares duplican entre
diferentes tipos

v' El comprador de virgen y virgen extra es un
hogar mas familiar que el de oliva

v El 91,8% de los hogares espafioles
reconocen que diferencian los tipos de aceite
de oliva sobre todo por el etiquetado

ICANTAR W RLDPANEL 26



6 de cada 10 hogares declaran comprar aceite de virgen extra, llegan a menor numero de hogares
aceite de oliva ecoldgico o de denominacion

Tipo de aceite declaran comprar habitualmente Miles de hoqgares
% de respuestas

Aceite de oliva virgen extra @ 9726373

4.878.957

Aceite de oliva

Aceite de oliva virgen

4.300.994

Aceite de oliva ecolégico I 3,1
! 447.855
Aceite de oliva con 31
denominacion de origen ' 450 484
N=734

PO. ¢ Qué tipo de aceite sueles comprar habitualmente en tu hogar? (respuesta multiple)

ICANTAR W RLDPANEL
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Agruparemos a los compradores en funcion del tipo que declaran comprar para ver si existen
diferencias actitudinales pero teniendo en cuenta que algunos duplican:

Comprador de Aceite Com.prac_ior de Comprador de Comprador de
de Oliva aceite virgen aceite virgen extra aceite ecologico o
denominacion de
origen
N=246 N=210 N=490 N=49*

TOTAL COMPRADORES

(N=734)

I(ANTAR WI.-| R L D PAN E L :J:g:s;e;zignificativamente pequefia con alta variabilidad +,10 puntos los datos que reportamos son



El hogar senior destaca algo mas por la compra del aceite oliva, mientras que el hogar familiar
despunta en virgen y virgen extra en los mas jovenes

Perfil sociodemografico por tipos:
% de respuestas

TOTAL
Compradores
aceite de oliva

(n=736)

Compradores
aceite de oliva

(N=246)

Compradores
aceite de oliva
Virgen
(n=210)

Compradores
aceite de oliva
Virgen extra
(n=490)

Compradores aceite de
oliva Denominacion o
Ecolégico
(n=49%)

EDAD:

B Mas de 50 afios

135 a 49 anos

Menos de 35
anos

12,5

TR

ICANTAR W RLDPANEL
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9,1

s

9,4

* Muestra significativamente pequefia con alta variabilidad +,10 puntos los datos que reportamos son 29
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El hogar mas unipersonal o sin hijos declara comprar oliva, mientras que hogares mas familiares se
decantan por un aceite virgen extra. Los retirados mas presentes en denominacion de origen o

ecoldgico | |
Perfil sociodemoqrafico por tipos:
% de respuestas

TOTAL Compradores Compradores Compradores
Compradores aceite de oliva aceite de oliva aceite de oliva
aceite de oliva Virgen Virgen extra
(n=736) (n=246) (n=210) (n=490)
CICLO DE
VIDA:
Retirados 25,1 23,5 21,8 24,3
m Adultos
inctl:lelpendier;]tes _ _
Adult in hij
ultos sin hijos @ 10,1
W Hogares =
monoparentales
W Hogares con hijos
17-30afios
M Hogares con ninos
6-17 afios .
M Hogares con ninos
-6afios
Jévenes sin hijos 6,5 9,4
Jovenes @ 4,8

independientes

ICANTAR W RLDPANEL

Compradores
aceite de oliva
Denominacion o
Ecolégico
(n=49%)

48
Gy

 ———

128

2,0

* Muestra significativamente pequefia con alta variabilidad +,10 puntos los datos que reportamos son

tendenciales
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En hogares mas pequefios el consumo de aceite de oliva estd mas presente mientras que en
hogares mas numerosos (4 o mas) el virgen adquiere mayor protagonismo

Perfil sociodemodgrafico por tipos:

% de respuestas

TAMANO
FAMILIAR:

M50 mas
personas

M 4 personas

[ 3 personas

ly/o?2
personas

TOTAL
Compradores
aceite de oliva

(n=736)

Compradores
aceite de oliva

(N=246)

Compradores
aceite de oliva
Virgen
(n=210)

Compradores
aceite de oliva
Virgen extra
(n=490)

C ’
. - =

56,5

59,3
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52,1

53,7

Compradores
aceite de oliva
Denominacion o
Ecolégico
(n=49%)

71,1

* Muestra significativamente pequefia con alta variabilidad +,10 puntos los datos que reportamos son

tendenciales




Cataluiia y Aragon mas posicionados en el aceite de oliva, mientras que Andalucia y am Madrid lo
hacen en Virgen extra ( recordemos que son las regiones mas marquistas)

Perfil sociodemografico por tipos:
% de respuestas

Compradores
aceite de oliva

(N=246)

Compradores
aceite de oliva
Virgen
(n=210)

Compradores
aceite de oliva
Virgen extra
(n=490)

Compradores aceite de
oliva Denominacion o
Ecolégico
(N=49%)

TOTAL
Compradores
aceite de oliva
(n=736)
REGIONES:
M Noroeste

Norte-Centro

10,8
B Centro
® Madrid Area
Metropolitana
m Andalucia
M Levante
I Cataluna-Aragon
Barcelona Area
9,9

Metropolitana
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58
&)

60
S 11,§3

B
14

9,2

* Muestra significativamente pequefia con alta variabilidad +,10 puntos los datos que reportamos son 32
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6 de cada 10 hogares diferencia los tipos de aceite por “el etiquetado” seguido del “color”’ y en tercer
lugar “el sabor”

Elementos por los que diferencia un tipo de otro:
% de respuestas en ESPONTANEO

Etiquetado

Color N 26,8
Sabor _ 19,1

Consistencia/cuerpo - 5,7

Acidez

Precio

Envase/Tapon

No distingue 8,2

Marca . 3,3
ETIQUETADO + COLOR+ SABOR

_ las TOP 3 referencias clave para que el hogar
origen [ 2,4 espafiol diferencie
entre tipos de aceite

olor | 2,8

Proceso de produccion I 1,1

Me fio de la tienda | 0,3
N=734

P10. A la vista de los tipos existente de aceite de oliva, ¢, CoOmo sueles distinguir entre aceite de oliva, virgen y virgen

KANTAR WL‘I RL DPAN EL extra? ¢ Qué criterio usas para diferenciarlos? (Respuesta espontanea) 33




El comprador de la variedad oliva es al que mas le cuesta diferenciar, a mayor calidad de producto

mas se diferencia por la marca, el origen y por su acidez

Elementos por los que diferencia un tipo de otro:

% de respuestas (Ix: indice vs el Total significa que destaca por encima)

Compradores aceite de

Compradores aceite de

Compradores aceite de

Compradores aceite de

oliva oliva oliva oliva Denominacion o
(n=246) Virgen Virgen extra Ecolégico*
(n=210) (n=490) (n=49%)

Color (28,6% - 1X: 107)
Envase (6,5%-IX: 186)
Precio (6,9% - 1X: 182)
Consistencia (6,2% - IX: 108)

Consistencia(6,9%-1X:121)
Precio(4,7%-1X:124)
Envase (4,2%-1X:119)

Sabor (20,3%-1X:106)
Marca(3,6%-1X:109)

Origen (10,2%-1X:408)
Marca (5,5%- IX:167)
Acidez (8,9%-1X:221)
Olor (3,5%- IX: 126)

N 487.866
0 saben

distinguir Hogares
entre tIpOS 10%

353.816
Hogares

8,2%

ICANTAR W RLDPANEL

P10. A la vista de los tipos existente de aceite de oliva, ¢, CoOmo sueles distinguir entre aceite de oliva, virgen y virgen
extra? ¢ Qué criterio usas para diferenciarlos? (Respuesta espontanea)

719.460
Hogares
7,4%

54.175

Hogares
6%

* Muestra significativamente pequefia con alta variabilidad
+,10 puntos los datos que reportamos son tendenciales




Un 86,2% reconoce el aceite un producto
Indispensable en su cocina:

v' Un indispensable que se percibe : familiar ,
versatil y un producto de calidad

v' Cada tipo ocupa su espacio y aporta
beneficios diferenciales para el consumidor
del aceite mas asequible al mas premium

ICANTAR W RLDPANEL
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El aceite de oliva es considerado un producto familiar, versatil y de maxima calidad

Pero no se percibe que

Imagen del aceite de oliva

se tenga que pagar una prima de precio ni que se oferte mucha variedad

% de respuestas (5+4: Totalmente + bastante de acuerdo)

Para toda la familia
Versatil

De maxima calidad

Bueno para la salud

Uso cotidiano,diario

Es nutritivo

Uso ocasional

Pasa controloes de calidad

Aporta sabor a mis platos

I 62,2 Familiar
I 57,3 Versitil 80%

Ofrece mucha variedad donde elegir

Justifica pagar mas dinero por él

ICANTAR W RLDPANEL

P8. Nos gustaria conocer la imagen que tienes sobre el aceite de oliva que sueles comprar, ya sea de oliva, virgen o
virgen extra. Utiliza una escala de 1 a 5 en la que 1=“Totalmente en desacuerdo” y 10="Totalmente de acuerdo”/ Los
resultados expuesto son el porcentaje de nota 5.




Los mas suaves los mas asequibles y son para cocinar, los mas puros se perciben mas saludables,
de mayor calidad pero para un uso mas especial dada la prima de precio que tienen

Atributos de imagen valorados seguln tipos:
% de respuestas (5+4: Totalmente + bastante de acuerdo)

Aceite de oliva Aceite de oliva Aceite de oliva Aceite de oliva Denominacién
virgen virgen extra ecoldgico de origen
MEJOR CALIDAD . 9,3 . 15,7 - 26,3 - 32,2
IDEAL PARA COCINAR 47,8 W 122 M 136
VERSATIL - EYE M 20,9 - K
IDEAL PARA ALINOS . 10,3 - 21,7 - 25,6
MEJOR SABOR . 10,6 - 20,8 - 26,4
COLORINTENSO 558 M 195 - 25,9
SALUDABLE W 136 B 230
SABOR SUAVE 71,5
USO ESPECIAL §54
SABOR INTENSO B59
coNTROL DE caLiDAD N 18,3
PRECIO ASEQUIBLE (71,5
PRECIO ALTO Bos
COMPENSA PRIMADE | 5,1
PRECIO
N=569

P11. Relaciona los siguientes atributos con los distintos tipos de aceite de oliva, puedes marcar tantos tipos como crees

KANTAR WL‘IRLDPANEL gue cumplen con el atributo (puede relacionar cada atributo con tantos tipos de aceite como quiera)




Graficamente vemos como se dibujan estos territorios diferenciales por tipos

* PRECIO ALTO

Grafico simétrico
(ejes F1y F2: 93,41 %)

* SALUDABLE
¢ MEJOR CALIDAD
SABOR INTEACEITE VIRGEN

EXTRA
i

MEJOR SABOR
COLOR INJEN@®. InFal PARA ALINOS VIRGEN

VERSATIL
S « IDFAI PARA COCINAR
ACEITE DE OLIVA

ICANTAR W RLDPANEL

ACEITE OLIVA:
Precio asequible y
Sabor suave, e ideal
para cocinar

ACEITE VIRGEN:
Versdtil, ideal para
cocinar

VIRGEN EXTRA:
Color intenso, sabor
intenso, mejor
calidad, para alifos,
saludable

ACEITE ECO-
DENOMINACION:
Precio alto , compensa la
prima, control de calidad
, Uso especial

P11. Relaciona los siguientes atributos con los distintos tipos de aceite de oliva, puedes marcar tantos tipos como crees
gue cumplen con el atributo (puede relacionar cada atributo con tantos tipos de aceite como quiera) 38




El precio y la promocién actitudes que se
han mantenido en el tiempo pero el
marquismo ha caido un 16%:

v' Los motivos por los que se guian los
consumidores en la eleccion de su aceite de
oliva es principalmente: por la calidad que
perciben, un buen precio y el sabor (suave o
iIntenso)

v La marca casi no tiene presencia, €s
relevante en la compra para 4 de cada 10
compradores

v' Sin embargo, la promocidén no es un
indicador de compra “consciente” pero atrae a
9 de cada 10 hogares de alguna manera
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La calidad del aceite mueve 6 de cada 10 litros vendidos, esto unido a un buen precio y al sabor son
los motivos que guian la compra de aceite a los consumidores

(I)\/Iotwos de eleccion sugeridos en compra del aceite: % Cuota volumen
0% de respuestas (Respuesta Unica + Total respuestas) (n=726) Motivo principal*
= 12 Mencién mm Total menciones * Cuota de volumen de T. Aceite
que representa cada motivo de

compra

La calidad del aceite 79,1 57,9%

La buena relacion calidad-precio 70,8 18.4%

El sabor del producto (intenso, suave)
. . ., . . . 6,5%
El tipo /denominacién (oliva, virgen, virgen extra)

El sabor que deja en mis platos 4,3%

Las propiedades saludables que ofrece 4,7%

. El pre.cllo 3.2%

El lugar de origen/produccion .

([ Que esté en promocion 2,0%

La variedad de oliva (cornicabra, arbequina, picual,.. 1,0%

[ Lamarca del aceite 0,5%

La acidez del producto 0.6%

Su versatilidad de uso (sea util para diversos platos y.. '
. 0,

El color del aceite 0,5%

El tipo de envase (plastico/vidrio) 0,1%

El tipo de formato 0,4%

P7. ¢ Qué atributos son para ti los mas importantes a la hora de elegir el aceite de oliva que sueles comprar, ya sea de
oliva, virgen o virgen extra? Indica un motivo principal y tantos secundarios como consideres. /Respuesta Unica para
[ICANTAR W 'RLDPANEL : VIrg 9 principaly /Resp P 40

motivo principal/ Base N=726




Las variedades “virgenes” valorizan el aceite, lo dotan de mas calidad y sabor, donde se tiene mas en

cuenta el precio es en la variedad mas basica pero también en los ecologicos
Motivos de eleccion sugeridos en compra del aceite:

% de respuestas (12 Mencion —respuesta Unica)

CALIDAD
CALIDAD-PRECIO
SABOR

SABOR ANADIDO
DPIEDADES SALUDABLES
PRECIO

TIPO DE ACEITE
MARCA
VERSATILIDAD
ORIGEN

VARIEDAD DE OLIVA
ACIDEZ

PROMOCION

Compradores

aceite de oliva

suave o fuerte
(n=246)

I /4,0

(

39
j32
| 1,8
| 0,8
| 0,8
| 0,7
| 0,6
| 0,4
| 0,4
N=246

Compradores
aceite de oliva
Virgen
(n=210)

Compradores
aceite de oliva
Wirgen extra

(n=490)

CALIDAD

CALIDAD-PRECIO

SABOR ANADIDO

SABOR

PROPIEDADES SALUDABLES [l 4,1
prRecio | 2,9

VARIEDAD DE OLIVA || 2,3
ORIGQ 2,1

VERSATILIDAD | 0,9

VARIEDAD DE OLIVA | 0,8

ACIDEZ | 0,5

PROMOCION | 0,4

N=210

CALIDAD
CALIDAD-PRECIO
TIPo (Bl

SABOR

SABOR ANADIDO
PROPIEDADES SALUDABLES
ORIGEN | 1,6

PRECIO | 1,1
PROMOCION | 0,8
MARCA | 0,6

VARIEDAD DEOLIVA | 0,6
VERSATILIDAD | 0,3

ACIDEZ | 0,2
COLOR | 0,0
ENVASE | 0,0

FORMATO | 0,0

N=490

Compradores aceite de
oliva Denominacién o
Ecolégico
(Nn=49%)

CALIDAD

SABOR
CALIDAD-PRECIO
PRECIO

TIPO DE ACEITE

ORIGEN

PROPIEDADES p—"""
SALUDABLES |

SABOR ANADIDO

P7. ¢ Qué atributos son para ti los mas importantes a la hora de elegir el aceite de oliva que sueles comprar, ya sea de
oliva, virgen o virgen extra? Indica un motivo principal y tantos secundarios como consideres. /Respuesta Unica para a1
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motivo principal/ Sefalados los motivos que sobre indexan




No obstante, aunque la calidad es relevante y la promocidon no destaca como elemento decisor sigue
siendo un gran reclamo que llama la atencion a 9 de cada 10 hogares compradores, excepto para el
comprador de Virgen

Actitud ante las promociones:
% de respuestas (Respuesta Unicay sugerida)

N=318 N=106 N=96 N=218 N=20*

. . .
Solo 1 de Me desplazo a la tienda que ofrezca la promocidn

cadal0
ignorala
promocion

B Aprovecho la promocidén independientemente de la
marca
i Ignoro la promocion y compro lo que tenia planeado

= Aprovecho la promocion y compro mas unidades

I La compro si estd entre mis marcas habituales

Total Aceite de oliva Aceite de oliva Aceite de oliva Aceite
virgen virgen extra denominaciony
ecologico

P7b. Ante una promocién de una marca de aceite, ¢, qué haces? Respuesta Unica (s6lo contestan aquellos que

KANTAR WL‘IRLDPANEL seleccionaron la promociéon como motivo principal o secundario en P7. 42




Ante este cambio de actitud ¢ COomo ha
evolucionado la satisfaccion hacia el aceite de
oliva entre los compradores?

v'  9de cada 10 hogares valoran
positivamente la evolucidon del aceite de
oliva, incluso un 18% esta mas satisfecho que
antes y tan solo un 6,5% lo esta menos

v Los elementos de alta satisfaccion son: la
calidad del producto, el sabor vy las
propiedades saludables que ofrece

v Los elementos de baja satisfaccion son: el
envase de plastico, el precio del producto y el
etiquetado que es poco claro
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La satisfaccion de los consumidores con el aceite de oliva se ha mantenido para 7 de cada 10, que
recordemos puntuaban con un notable alto (8,3), el virgen extra el que mas ha mejorado junto con

ecologico y con denominacion
LISTO

Evolucion de la SATISFACCION del aceite en el Gltimo afio:

% de respuestas

B Ha empeorado M Se ha mantenido B Ha mejorado

Total S 75,4 18,1
N=726

Compradores aceite
de oliva N=246

6,5 80,1 13,4

Compradores aceite

de oliva vigen
N=210

77,4 13,9

Compradores aceite

. 6,4 73,9 19,6
virgen extra N=490

Compradores aceite
ecolégicoy ) 66,5 25,1

denominacion
N=49*

P3. En los ultimos afos, consideras que esta satisfaccidn/valoracion general que ahora haces del aceite de oliva,

KANTAR WL'IRLDPANEL incluyendo virgen y virgen extra...Respuesta unica



Los elementos que han hecho mejorar la satisfaccion con el aceite han sido la calidad, el sabor y las
propiedades saludables que el aceite aporta

Aspectos en los que S| ESTAN SATISFECHOS:

% de respuestas sugeridas de compradores que han mejorado la imagen del aceite y valoran bien el aspecto (4+5) (n=132)

La calidad del aceite | NG o:.: 18,1% Ha
El sabor del aceite || N -1/ mejorado la
Las propiedades saludables que ofrecen || EGNKNKGNNNGNGNGEGEGEGEGEEEEEEE -1 2 Imagen del aceite
El color NG - :
Los tipos de aceite que hay: oliva, virgen, denominacién | EGTKNKRKGNGNGGEGEGEGEGEGEEEE 213
Los formatos que hay en el mercado [ NG 7<:
La acidez | 7.7
El envase de vidrio | NEGKNKNNEGEGEGEGEGEGEGEGEEE 7.5
El etiquetado (claro y conciso) || GGG 703
El precio que pagas segun el tipo || EGTNNGEGEGE 6.4
Las promociones que encuentro || GG 52,5
La oferta de producto que encuentro en los diferentes... || | N G 0.6

El envase de plastico | GG 25,7

P6. Mas en concreto, para cada uno de los aspectos detallados a continuacion, nos gustaria saber tu grado de satisfaccién en
9 relacién con tu compra de aceite ya sea de oliva, virgen o virgen extra. Utiliza una escala de 1 a 5 donde 1=“Nada satisfecho” y
I(ANTAR W'- RL DPAN EL 5="Muy satisfecho”/ Cruce de P3=Ha mejorado y P6: cddigos de valoracion 4+5 45




Los elementos de alta satisfaccion por variedades son igualmente los aspectos que a nivel total

destacan

Aspectos en los que SI ESTAN SATISFECHOS segun el tipo gue compran:

% de respuestas sugeridas de satisfecho para cada aspecto y valoran bien el aspecto

Compradores

aceite de oliva

suave o fuerte
(n=246)

saeor [ 37,6
cauoao | 35,5
propIEDADES saLUDABLES [ 30,7
coror NG 75,2
rorvaTos [ 73,0
varieoAo [ 70,6
envase viorio [ 63,5
acioez [ 67,3
eriquetaco | 58,4
orertas [ 51,7
envase piastico | 46,1
promociones [ 45,3
precio | 39,5

N=33*

Compradores
aceite de oliva
Virgen
(Nn=210)

Compradores
aceite de oliva
Virgen extra
(N=490)

Compradores aceite de
oliva Denominacién o
Ecolégico
(n=49%)

SABOR

CALIDAD

PROPIEDADES SALUDABLES
FORMATOS

VARIEDADES

COLOR

ENVASE VIDRIO

ACIDEZ

PRECIO

ETIQUETADO

PROMOCIONES

OFERTA

ENVASE PLASTICO

ICANTAR W RLDPANEL

97’5 CALIDAD
94’5 PROPIEDADES SALUDABLES
91’1 SABOR
80,6 COLOR

80.4 VARIEDADES
7

78,3 ACIDEZ
77’7 FORMATOS

76,0 ENVASE VIDRIO

50.3 ETIQUETADO
’

47’9 PRECIO
46,4 PROMOCIONES

41’9 OFERTA
35’0 ENVASE PLASTICO

N=28*

52,0 ENVASE PLASTICO
50,3 OFERTAS
44,9 PROMOCIONES

94,9 SABOR

93,0 CALIDAD

90,8 VARIEDAD

90,2
88,3
86,4
86,4
85,6
84,1
78,0
77,5
70,6 ETIQUETADO 60,3
60,0 PRECIO

84,3 ENVASE VIDRIO
81,3 PROPIEDADES SALUDABLES
80,2 COLOR

78,0 ACIDEZ
75,0 FORMATOS

N=13*

P6. Mas en concreto, para cada uno de los aspectos detallados a continuacion, nos gustaria saber tu grado de satisfaccién en
relacién con tu compra de aceite ya sea de oliva, virgen o virgen extra. Utiliza una escala de 1 a 5 donde 1=“Nada satisfecho” y 46

5="Muy satisfecho”/ P6:cddigos de valoracién 4+5




El envase de plastico y el precio del aceite los principales frenos de los mas insatisfechos
El etiguetado 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 laimagen del aceite y valoran mal el aspecto (1+2) (n=47)

El envase de plastico 40,9
El envase de vidrio B 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 BN 20,0
El sabor del aceite [ 18,2
La acidez [ 14,1
Las propiedades saludables que te ofrecen los... ¥ 4,8
La calidad del aceite que compras N 2,8

P6. Mas en concreto, para cada uno de los aspectos detallados a continuacion, nos gustaria saber tu grado de satisfaccién en
9 relacidon con tu compra de aceite ya sea de oliva, virgen o virgen extra. Utiliza una escala de 1 a 5 donde 1="Nada satisfecho” y
I(ANTAR W'- RL DPAN EL 5="Muy satisfecho”/ Cruce de P3=Ha empeorado y P6: cédigos de valoraciéon 1+2 4




El top 3 elementos de baja satisfaccion por tipo varian algo, ganando posiciones el tema precio y

promocion en oliva

Aspectos en los que NO ESTAN SATISFECHOS sequn el tipo que compran:

% de respuestas sugeridas no satisfecho para cada aspecto y valoran mal el aspecto (1+2)

Compradores

aceite de oliva
suave o fuerte

Compradores
aceite de oliva

Virgen
(n=210)

(Nn=246)
PRECIO 22,6 ENVASE PLASTICO
ENVASE PLASTICO B 219 PRECIO
PROMOCIONES B 16,5 COLOR
OFERTA DE VARIEDADES B 12,3 ETIQUETADO
ETIQUETADO 94 SABOR
ENVASE VIDRIO M 86 ACIDEZ
VARIEDAD M 6,0 PROMOCIONES
ACIDEZ B2 OFERTA
COLOR 30 ENVASE VIDRIO
SABOR 126 CALIDAD
FORMATOS 121 FORMATOS
'ROPIEDADES SALUDABLES 11,8 VARIEDADES
CALIDAD 1,6 PROPIEDADES SALUDABLES

N=16*

N=18*
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Compradores
aceite de oliva
Wirgen extra
(N=490)

PRECIO

ENVASE PLASTICO
ETIQUETADO
PROMOCIONES
OFERTA

COLOR

SABOR

ACIDEZ

ENVASE VIDRIO
VARIEDADES
CALIDAD
FORMATOS
PROPIEDADES SALUDABLES

N=21*

Compradores aceite de
oliva Denominacién o
Ecoldgico
(n=49%)

OFERTA DE VARIEDADES
ENVASE PLASTICO
PROMOCIONES

PRECIO

ACIDEZ

SABOR

COLOR

ETIQUETADO
FORMATOS

ENVASE VIDRIO
PROPIEDADES SALUDABLES
VARIEDAD

CALIDAD

P6. Mas en concreto, para cada uno de los aspectos detallados a continuacién, nos gustaria saber tu grado de satisfaccion en

5=*Muy satisfecho”/ P6: cddigos de valoracion 1+2

relacidon con tu compra de aceite ya sea de oliva, virgen o virgen extra. Utiliza una escala de 1 a 5 donde 1="Nada satisfecho” y




Las propiedades saludables del aceite
destaca como un elemento de alta
satisfaccion para el 91% de los hogares
compradores

v' 8 de cada 10 hogares le atribuyen beneficios
cardiovasculares y nutritivos al aceite de oliva
mientras que solo 3 de cada 10 le atribuyen el
antiinflamatorio

v' Comunicar propiedades “cardiovasculares” en
el aceite supondria una justificacion de prima
de precio para 6 de cada 10 hogares que
ademas son intensivos en la compra.

v'  Las propiedades nutritivas y antioxidantes
también generan atractivo

ICANTAR W RLDPANEL
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8 de cada 10 consumidores de aceite de oliva reconocen sus beneficios cardiovasculares asi como
Reconocimiento propiedades del aceite de oliva:

nutritivos
% de respuestas
o ‘ 79% ’ ‘ 74% ’

CARDIOVASCULAR NUTRITIVA ANTIOXIDANTE

. :58% 235%

DIGESTIVA ANTIENVEJECIMIENTO ANTIINFLAMATORIA

P12. De las siguientes propiedades, ¢,cudles atribuyes al aceite de oliva? Por favor, utiliza una escala del 1 al 5 en la que 1 significa

l(ANTAR WL’RLDPANEL “No tiene esta propiedad” y 5=“tiene esta propiedad”/ Dato mostrado puntuacién 4+5/ Base N=726 50




Los beneficios cardiovascular, nutritivos y antioxidantes son los mas reconocidos para todos los
compradores de aceite de oliva, sea cual sea la variedad

Reconocimiento propiedades aceite de oliva:

% de respuestas reconocen

Compradores

aceite de oliva

suave o fuerte
(n=246)

CARDIOVASCUL

ANTIOXIDANTE

ANTIENVEJECIM
[ENTO

ANTINFLAMATO
RIA

N=246

Compradores
aceite de oliva

Virgen
(n=210)

NUTRITIVA

CARDIOVASCULAR

ANTIOXIDANTE

DIGESTIVA

ANTIENVEJECIMIENTO

ANTIINFLAMATORIAS

;-

Compradores
aceite de oliva
Virgen extra

(Nn=490)

CARDIOVASCULAR

NUTRITIVA

ANTIOXIDANTE

DIGESTIVA

ANTIENVEJECIMIENTO

ANTIINFLAMATORIA

Compradores aceite de
oliva Denominacién o

Ecoldgico
(n=49%)

CARDIOVASCULAR

NUTRITIVA

ANTIOXIDANTE

DIGESTIVA

ANTIENVEJECIMIENTO

ANTINFLAMATORIA

P12. De las siguientes propiedades, ¢ cudles atribuyes al aceite de oliva? Por favor, utiliza una escala del 1 al 5 en la que 1 significa

“No tiene esta propiedad” y 5=“tiene esta propiedad”/ Dato mostrado puntuacién 4+5

ICANTAR W RLDPANEL
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Los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por sus propiedades cardiovasculares en primer
lugar, seguido de beneficios digestivos y nutritivos

Disposicion a pagar mas por propiedad:
% de respuestas “Si, pagaria mas”

Top 1 Top 2 Top 3
% Cuota valor 58,8% 41,3% 49,1% 43,3% 23,1% 30,3%
66,4

57,3

56,3 50 7
' 49,7
. . 46,3

Cardiovascular Digestiva Nutritiva Antioxidante Antiinflamatorias Antienvejecimiento

. De los atributos saludables del aceite que tu crees que tiene, ¢por cudl estarias dispuesto a pagar mas dinero?

ICANTAR W RLDPANEL

52




No estar satisfecho con el envase, el precio, el
etiquetado o la falta de confianza por falta de
Informacion o transparencia, ¢ ha hecho variar el
consumo de aceite de oliva en el ultimo afno?

v 8 de cada 10 hogares mantienen su consumo 'y
tan solo un 3,9% ha reducido el consumo de
aceite

v Lareduccién del consumo es principalmente por
un ahorro economico dado el precio vs otros
tipos de aceite o por dieta

v" No obstante, 2 de cada 10 hogares ha sido
Impactado por alguna noticia sobre la calidad del
aceite afectando a su “confianza” con el
producto/marca e influenciado en su decision de
compra.
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8 de cada 10 mantienen el consumo de aceite de oliva respecto al ano anterior

Evolucion del consumo de aceite de oliva:
% de respuestas

0,1

O 0 0 OO

[ Mayor consumo respecto al afio anterior
B consumo similar respecto al afio anterior
"1 Menor consumo respecto al afio anterior
B No consumo respecto al afio anterior

P9. Pensando en el consumo de aceite de tu hogar en el dltimo afio, ¢ qué afirmacion crees que describe mejor vuestro consumo de
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El consumo apunta a que cada vez mas consumidores perciben que consumen mas aceite virgen
extra, con denominaciones y ecologicos

Evolucion del consumo de aceite de oliva:
% de respuestas

B Consumo menor B Consumo similar B Consumor mayor

TOTAL 80,3

Compradores aceite

de oliva e

Compradores aceite
de oliva vigen

80,7

Compradores aceite

. 79,4
virgen extra

Compradores aceite
ecolégicoy
denominacién

P9. Pensando en el consumo de aceite de tu hogar en el dltimo afio, ¢ qué afirmacion crees que describe mejor vuestro consumo de

I(ANTAR WI:' R L D PAN E L aceite de oliva, virgen o virgen extra? Respuesta Unica



Los que declaran reducir el consumo, que son pocos, lo hacen por un ahorro econémico o por
razones de dieta

Motivos reduccion de consumo:
% de respuestas

Encuentro que el aceite de oliva
tiene un precio elevado

Cambio de dieta

Uso menos aceite al cocinar

Menos oportunidades de
consumo

Reduccién del tamario familiar

Preferencia otro tipo de aceite 3,6

N=28*

P9a. Has indicado que consumen menos aceite de oliva respecto al afio anterior, ¢ Cuél es el motivo de esta reduccion de consumo?
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Pero también las noticias pueden llegar afectar la decision de compra en un futuro o su valoracion.

La preocupacion por el etiguetado falso es lo que mas afecta en la decision de compra.

Tipo de noticias has visto u oido que te afectaron en tu decision de compra:
% de respuestas a la actitud (5+4)

Un 16% declaro que vio/oyo
gue afectaron a la decision

Un 24% declaro que vi6/oy6 noticias

gue han afectado a su
de compra

N= 116 HOGARES

decisién de compra
N=174 HOGARES

Etiguetado falso de aceite de oliva virgen extra 25,8 Etiquetado falso, no se corresponde etiqueta con... 21,4
B . Adulteracion del aceite 16,2
Adulteracion del aceite 18,9
Informe de la OCU 10,8

Mala prensa en general 15,8 Mala prensa 9,6
Baja calidad 9,4 Baja calidad >6
El origen que no es el que afirma el etiquetado 5,5
El origen no es el aue afirma el etiquetado 7,2 Diferencias entre variedades de aceite de oliva 5,2
@ Informe de la OCU 5,6 Precios inflados 3,4
Noticias positivas sobre beneficios de aceite de oliva 3,3

Noticias sobre otros aceites pero no de oliva 5,6

Noticias sobre otros aceites pero no deoliva = 1,8

El target mas impactado han sido hogares familiares de 35 a 49 afios, Tamafio familiar : 4 residente en Madrid AM o Andalucia, Norte Centro o Noroeste

P1b.. ¢ Nos podrias decir qué tipo de noticias has visto u oido?

KANTAR WL‘IRLDPANEL Por favor, indica todas aquellas noticias o comentarios que te hayan afectado en tu decision de compra.
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Conclusiones del estudio de Percepcion e Imagen del aceite de oliva

|
!

<

Para el hogar espanol la compra de aceite es importante ya que lo perciben un producto “imprescindible” en su
cocina. La satisfaccion con el producto es muy elevada y cuanto mayor calidad tiene el aceite mas satisfecho esta J
el comprador, EL SABOR representa su valor diferencial. A mayor edad del comprador mejor se valora el aceite, el
joven es algo mas inexperto.

o W Eo v By -

Solo 4 de cada 10 declaran comprar en promocion y 1 de cada 4 buscan marcas baratas, dicha evolucion se ha =
mantenido a lo largo de 5 afios. Las zonas mas promocioneras son Noroeste y Centro y las mas marquistas ’
Centro y Andalucia.

P —— " e , s "11

El 91,8% de los hogares espafioles reconocen que diferencian los tipos de aceite de oliva sobre todo por el
etiqguetado que a su vez es el elemento que mas se debe mejorar porque no es claro ni conciso, junto con el —
envase de plastico. El precio también es un freno, pero los hogares estan dispuestos a pagar una prima Si

aporta alguna propiedad saludable.

R .
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Recomendaciones

De cara a que el aceite de oliva siga siendo una categoria importante y mantenga su alto grado de
satisfaccion por parte de los hogares espafoles compradores de aceite de oliva recomendamos:

1. Invertir en campanas corporativas o del sector : para “educar” al hogar mas joven y explicarle los
beneficios del consumo de aceite de oliva en su dieta, ya que son los mas insatisfechos. Y para apoyar a
los productores y agricultores del aceite de oliva y sus marcas con garantia de calidad, ya que la marca
tiene un bajo protagonismo. J

2. La etigueta con informacion detallada, clara y concisa ya que es clave para el comprador. Indicando
sobre todo : variedad del aceite y procedencia. Con el fin de frenar la desconfianza que pueden producir
las “noticias” y su impacto en la compra del aceite. -
3. Posibilidad de justificacion de una mayor prima de precio si hay un valor anadido como el beneficio -l
cardiovascular o nutritivo. Ademas de las variedades ecologicas o con denominacion de origen por las
gue ya se acepta pagar un precio mayor pero también supeditado a un uso ocasional

4. Eltipo de envase: exploracion de que otros tipos de envase, ya gque el plastico es peor valorado, ¢ algun
envase mas sostenible? ¢Que tipo de material les encajaria mas? o ¢es el diseno?
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Gracias.
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