La coltord del deceite:
Neoevos retos

Dr. Bgestin Seres




DEFINICION DE CULTURA:

LA CULTURA ES EL CONJUNTO DE SIMBOLOS
(COMO VALORES, NORMAS, ACTITUDES,
CREENCIAS, IDIOMAS, COSTUMBRES, RITOS,
HABITOS, CAPACIDADES, EDUCACION, MORAL,
ARTE, ETC.) Y OBJETOS (COMO VESTIMENTA,
VIVIENDA, PRODUCTOS, OBRAS DE ARTE,
HERRAMIENTAS, ETC.) QUE SON APRENDIDOS,
COMPARTIDOS Y TRANSMITIDOS DE UNA
GENERACION A OTRA POR LOS MIEMBROS DE
UNA SOCIEDAD, POR TANTO, ES UN FACTOR
QUE DETERMINA, REGULA Y MOLDEA LA
CONDUCTA HUMANA.




BAntecedentes.






EL Cobpico bE HAMMURABI, CREADO EN EL
ANO 1760 A. C POR EL REY DE BABILONIA
HAMMURABI, ES UNO DE LOS CONJUNTOS DE
LEYES MAS ANTIGUOS QUE SE HAN
ENCONTRADO.

CONTRATOS: 104-108

104 8 SI UN MERCADER DA A UN AGENTE CEBADA, LANA, ACEITE O
CUALQUIER MERCANCIA PARA SU VENTA, QUE EL AGENTE VAYA
APUNTANDO EL DINERO QUE DEVUELVE AL MERCADER; EL AGENTE SE
PROCURARA UN RECIBO SELLADO POR EL DINERO QUE LE HAYA IDO
ENTREGANDO AL MERCADER

237 8§ SI UN HOMBRE CONTRATA UN BARQUERO Y UN BARCO, Y LO CARGA
DE CEBADA, LANA, ACEITE, DATILES O LA CARGA QUE SEA, Y ESE
MARINERO ES DESCUIDADO Y HUNDE EL BARCO O DEJA QUE SE PIERDA SU
CONTENIDO, EL BARQUERO RESTITUIRA EL BARCO QUE HA HUNDIDO Y
TODO EL CONTENIDO QUE HA DEJADO PERDER






Marco Porcio Caton

SU MANUAL SOBRE COMO DEBE DIRIGIR UNA GRANJA (DE AGRI CULTURA O
SOBRE LA AGRICULTURA), ES LA UNICA DE SUS OBRAS QUE HA SOBREVIVIDO
EN SU TOTALIDAD. SE TRATA DE UNA COLECCION DE LIBROS QUE RECOPILA
LAS NORMAS Y REGLAS DE CRIA Y GESTION DE GRANJAS, INCLUYENDO
ANECDOTAS SOBRE COMO ERA LA VIDA RURAL DE LOS CAMPESINOS ITALICOS
DEL SIGLO Il A. C. ADOPTADA POR MUCHOS COMO UN LIBRO DE TEXTO, DE
AGRI CULTURA PROPORCIONA REGLAS PARA DIRIGIR UNA GRANJA AMPLIA Y
DOTADA DE MUCHOS ESCLAVOS. CATON ASESORA A LOS GRANJEROS EN LA
ADQUISICION DE TRABAJADORES PARA LA RECOGIDA DE ACEITUNAS.





http://es.wikipedia.org/wiki/37_a._C.
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Sintomds.






Sensdcion
de
impotencie.

-El pasado nos condiciona el futuro.

-No se fomenta la cultura del esfuerzo. Se ha
perdido lo que nuestros antepasados nos ensefaron.
- Lo que se consigue es 99% trabajoy 1 %
inspiracion.

- Recuperar valores. Buscar la perfeccion. No
renunciar a hada.



-Cada uno se cree sus mentiras.

-Tenemos que despertar.

-Somos esclavos de nosotros mismos.

-Siempre creemos que los culpables son los
demds.

-La verdad es la realidad.



Diagnostico
diferencidl.






Seberbia

EL ORGULLO DE LAS GARRIGUES ES
TENER EL MEJOR ACEITE DEL MUNDO.

- No queremos aprender de los demads.
- Somos demasiado soberbios.

-Humillacion




Yratoamiente



¢Como superar la apatia?

-Informacion. Conocer lo que podemos hacer.
-Creatividad.

-Pasion.

-Valentia.

-Tu puedes (hosotros podemos).



Implicccion '
VS
Compromiso .

oM

- Las cosas tienen que salir si o si.

- Hay mucha gente implicada en la cultura del
aceite, pero muy poca esta comprometida.

- Tenemos miedo a dar un paso hacia lo
desconocido.



Retos
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Descfios - -~

-Las soluciones mllagrosas no existen

- Actuar con pasidn y despertar los talentos
que temenos dormidos.

- Tener fe en nosotros mismos.

- Crear nuestro propio futuro.
- La cultura también genera negocio.



Descofios

-Descartar las influencias negativas, no
podrds, no eres capaz.

-No podemos cambiar la sociedad sin cambiarnos
primero a nosotros

-Estar dispuestos a aprender de los demas.

-Actuar con pasion y despertar los talentos
que temenos dormidos.



Sensdcion
de
impotencie.

- Fomentar el esfuerzo. No es una cuestion de
misericordia.

- Los exitos son un 99% trabajo y 1 % inspiracion.

-No renunciar a nada. La solucién puede estar en
cualquier parte.



Sensdcion
de
impotencie.

-Imaginacion es crear una nueva realidad.
VS

-Fantasia que nos alejan de la realidad.

- Entusiasmo vs rutina.

- Tener un plan de accién. No ir a salto de mata,
eso solo sale una vez.



Evolucion ¢
cimpos de
csctoccion.
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-Reloj de Sol de los Olivos Buera (Hu)



Elementos peasives
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-Aceitera gigante Moli de 6. Alsina.
Castello de Farfanya (L)
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cConocer o nvestreos
posibles clientes?




cConocemos d
neestreos clientes™?

-¢Sabemos lo que compran?




Consumo por tipos de aceite (en porcentaje)

39.6
' Aceite de oliva ® Aceite de girasol

Aceite de oliva virgen extra (AOVE) . Acente de oliva virgen
® Aceite de semilla ® Aceite de orujo

Aceite de maliz



cConocemos d
neestreos clientes™?

-¢Sabemos lo que compran?
-¢Sabemos donde lo compran?.

-¢Sabemos porque compran unas cosas y ho otras?
- ¢Conocemos sus costumbres alimentarias?

- ¢Conocemos sus costumbres sociales?
- ¢Facilitamos la adquisicion de nuestro producto?
- Evolucion de la cesta de la compra.



Piramide
cglimentdarid




BEBIDAS FERMENTADAS
CONSUMO OPCIONAL. MODERADO
Y RESPONSABLE EN ADULTOS

GRUPOS DE CONSUMO
EN CADA COMIDA
PRINCIPAL

Equibric  Balance Técnicas AGUA: 4-6 vasos al dia*

emocional Energético  CUBNArRS ) ngerts ce favioos segin Is Privide




cConocemos d
noeestreos
competidores™?




cConocemos o
noeestreos
competidores™?

-¢Sabemos cual es nuestro valor diferencial?.



recios medios en ongen por categoras en UTo en los pnncipales
paises productores.

Pais Virgen Extra Lampante Diferencia (€) Yo

CEspaa | 29 | 25 | 040 | 159%
e | 405 | 28 | 166 | 683%

32
ez | 38| - | - | -

Fuente: [SMEA (Istituto di Servizi per il Mercato Agricolo Alimentare) (Italia) v Fool Red (Sistema de
Informacion de Precios en Origen de aceite de oliva) (Espania).




cConocemos o
noeestreos
competidores™?

-¢Sabemos cual es nuestro valor diferencial?.
-CEs nuestro producto realmente competitivo?
- ¢Conocemos el “target” de nuestro producto?
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Una mujer, frente a un lineal de supermercado. Foto: / Juanjo Martin




cConocemos o
noestros
competidores™?

-¢Sabemos cual es nuestro valor diferencial?.

-CEs nuestro producto realmente competitivo?
- ¢Conocemos el “target” de nuestro producto?
- ¢Facilitamos la adquisicion de nuestro producto?

- Evolucion de la cesta de la compra. ¢Conocemos
sus costunbres sociales?



Aceite Virgen Extra Premium 500 ML
15,00€




Conclusiones

-Tenemos que hacer un retrato de los clientes,
estamos en una sociedad volatil.

-Lo que valia ayer no vale hoy, lo que vale hoy no
valdra mafana,

- Nos tenemos que reinventar cada dia.

-Los productos ecoldgicos reprentan un pequeiio
porcentaje del consume de aceite.

-Los cosméticos y productos de parafarmacia
puede ser una salida. Pero no una solucidn.



% de la cesta de la compra
que es de origen ecoldgico
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Numero de hogares
Variacidn relativa. 2017-2016
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Principales indicadores de hogares. 2017

Hogaras
Tamano medio del hagar
Tipos de hogar mas frecuentes:

Variacion interanual 9%

18.472.800
2,49

FParsona sola menor de 65 anos
Persona sola 65 y mas afos
Pareja sin hijos

Pareja con hijos

Madre con hijos o padre con hijos

2.726.500
1.960.900
3.928.500
6.349.800

1.842.400 -6.2




Cuota de mercado de la alimentacion fresca
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Source. Ministeno de Agncultura « Get the data « Created with Datawrapper



Tipologia del consumidor de aceite de
oliva en Espana

Claves a tener en cuenta la produccion y el envasado de aceite

29/11/2018

Olimerca.- Segun los Gltimos datos
elaborados por el Ministerio de Agricultura y
Alimentacion, durante los dltimos cinco afios,
el consumo de aceite de oliva ha caido 1,8
litros por persona mientras que el gasto se ha
incrementado en 2,3 euros per capita. En el
periodo 2013-2017, el consumo mas elevado
se produjo en el afio 2013 (9,3 litros), mientras
que el mayor gasto tuvo lugar en el gjercicio
2016 (30,9 euros por consumidor).

Para poder comprender el comportamiento

del consumidor s importante saber qué

motiva la accidn de compra, qué perfil de

edad es el mayoritariamente consumidor, etc.
En este contexto, el consumo de aceite de oliva urante el afio 2017 presento distintas particularidad

Los hogares de clase alta y media alta cuentan con el consumo mas elevado, mientras que los hogares
de clase media baja tienen el consumo mas reducido.

Los hogares con nifios de 6 a 15 afios consumen mas cantidad de aceite de oliva, mientras que los
consumos mas bajos se registran en los hogares con nifios menores de seis afios.

Si la persona encargada de hacer la compra no trabaja, el consumo de aceite de oliva es superior.

En los hogares donde compra una persona con mas de 65 afos, el consumo de e de oliva es mas
elevado, mientras que la demanda mas reducida se asocia a los hogares donde la
una persona que tiene menos de 35 afos.

mlentras que los indi
hogar.

Los consumidores que residen en |
mayeor consumo per capita de ace iva, mientras qun: I0. me i 5
nacleos de poblacion con censos de menos de 2.000 habitantes.

Portipol::ngl’a de hogares, se obs
aso de retirados, parejas adultas sin hijos,
mlentras que los consumos mas bajos tienen qu r entre las par
jovenes sin hijos, en los hogares monoparentales y entre los jovenes |ndepend|‘ent

Finalmente, por comunidades autdénomas, Galicia, Cantabria y Pais Vasco cuentan con los mayor
consumos mientras que, por el contrario, la demanda mas reducida s Castilla-La Mancha, la
Regién de Murcia y la Comunidad Valenciana.
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