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1 Introduccion

1.1 Descripcion de la empresa

La Sociedad Corporativa de Santo Cristo de Magallon
es una organizacion con mas de medio siglo de
existencia que desarrolla su actividad en el sector
agroalimentario, con productos de gran consumo
como el vino y el aceite de oliva, y otro tipo de
productos como maiz, cereal y gasoleo B.

Esta cooperativa alberga los municipios de Agon,
Alberite de San Juan, Albeta, Bisimbre, Bureta,
Fuendejalon,Magallon y Mallén.

Es una cooperativa con limitados recursos
financieros y con una directiva con planteamientos
muy tradicionales. Los socios que forman la
cooperativa aportan uva de alta calidad, inscritaen la
D.O. de Campo de Borja y olivas que también estan
acogidas ala D.O de Aceite de Sierra del Moncayo.

La cooperativa cuenta con unas instalaciones en
el casco urbano de Magallon, que acoge la zona de
recepcion de uva, elaboracion de vinos, laboratorio
y oficinas. Que se completan con un almacén y una
zona de envasado. Estas instalaciones se han ido
actualizando y ampliandose desde su fundacion en
1955 hasta el Ultimo proyecto de modernizacion, en
20009. Los actuales medios son bastantes avanzados,
para elaborar buenos tintos, blancos y rosados.

La zona dedicada a la Almazara, tuvo que cambiar de
ubicacion, antes al lado de la bodega, para situarse
en una zona independiente, en las afueras de la
poblacion,aunos800 metrosdelabodega. Elcambio
se inicid en 1997 y se concluyd en su configuracion
actual, hace muy pocos afios. La tecnologia es muy
actual, dominada por el acero inoxidable y sistemas
automatizados que facilita la elaboracion de aceites
de oliva de la maxima categoria: Virgen Extra.

Respecto a la seccion viticola tiene unos 230 socios
activos, que mantienen en propiedad unas 800
hectareas de vifiedo inscrito en la D. O. Campo
de Borja, en varias poblaciones de la comarca. La
capacidad de elaboracion de la bodega alcanza los
seis millones de kilos por cosecha, aunque la media
de los dltimos afos se sitla en torno a unos cuatro
millones de kilos.

Las variedades de uvas que posee son, ademas de
la mayoritaria garnacha, tempranillo, syrah, merlot,
cabernet sauvignon, mazuela y para las blancas,
macabeo y chardonnay.
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Susvinos son finosy elegantes, variados en los estilos
de elaboracion. La crianza y embotellado de los
vinos los realiza Bodegas Aragonesas, S.A. en la que
participa Cooperativa de Magallon, conjuntamente
con la Cooperativa de Fuendajaldon y el Instituto
Aragonés de Fomento. Esta sociedad comercializa
con éxito por toda Espafia y en unos cuarenta paises
delos cinco continentes.

En cuanto al aceite de oliva, se ha concedido para
esta zona la Denominacion de Origen cuyo nombre
es Aceite Sierra del Moncayo. La seccion Almazara de
la Cooperativa Comarcal Santo Cristo de Magallon,
agrupa a 268 socios de las localidades Agon, Alberite
de SanJuan, Bisimbre, Bureta, Fuendejalon, Tarazona,
Pozuelo, Mallén y Magallon.

La extension de la zona de cultivo del olivar es de 475
hectareas de variedad empeltre y arbequina, conuna
produccion de entorno a ochocientos mil Kilogramos
de aceituna.

La recoleccion se realiza desde primeros de
noviembre a ultimos de diciembre. Los métodos
de recoleccion de las dos variedades son los
tradicionales, por vareo vy vibracion del arbol en el
caso de la empeltre y mecanica en la arbequina,
ambos utilizados para producir el menor dafio al
arboly al fruto.

La Cooperativa, en su seccion almazara, ha
realizado una fuerte inversion con la construccion
de una nueva fabrica en 1997 dotéandola de la
dltima tecnologia en maquinaria. Ademas, de su
elaboracion y embotellado la cooperativa dispone
de un completo laboratorio en donde se realizan las
necesarias determinaciones analiticas.

Para finalizar, la cooperativa realiza otras actividades
como la cosecha de cereal y el comercio con
productos para el tratamiento de los cultivos y el
gasoleo B.



1 Introduccion

1.1 Descripcion de laempresa

HISTORIA DE SANTO CRISTO DE MAGALLON SOC. COOP. COMARCAL

1955 ¢

1955 o

1956

1957 I
1957 ¢
1958 ¢

1962

1962 I
1962 ¢
1968 ¢

1972
1974
1975
1983
1986
1997
1997

1999 e
2001 o

Fundacion de la Cooperativa Vinicola Comarcal del Santo Cristo con la Cruz
a Cuestas.

Construccion de la primera bodega de la Cooperativa.

Recogida de la primera cosecha.

Primera liquidacion.

Instalacion molino de martillos para molturar los piensos.

Ampliacion de la bodega.

Construccion de una almazara y una seccion para la elaboracion de aceite.
Creacion de la seccion cerealista

Segunda ampliacion de la bodega.

Restauracion de los edificios de la empresa: almacén, oficinas, etc.
Terceraampliacion de la bodega.

Se consigue la Denominacion de Origen para los vinos de la cooperativa.
Acuerdo para la construccion de una nueva bodega.

Exportacion de vino a Cuba.

Registro de la marca para aceite “Olivera de Magallon”.

Instalacion de la Almazara en una nueva nave, con nuevos equipos de elaboracion.

La cooperativa pasa a denominarse Sociedad Cooperativa Comarcal Cristo
de Magallon.

Inauguracion instalaciones de la almazara “La Olivera”.

La cooperativa pasa a denominarse Santo Cristo de Magallén, Sociedad
Cooperativa Comarcal.
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1 Introduccion

1.1 Descripcion de la empresa

Mision

Somosunasociedadcooperativaqueagrupaa profesionalesagroalimentarios. Nos dedicamos
aasesorar a nuestros socios en sus actividades productivas y transformamaos su produccion,
con el objetivo de obtener la retribucion mas adecuada a su trabajo. Ademas actuamos de
central de compras de suministros y servicios.

La comercializacion de todos los productos, especialmente vino y aceite, se realizan con
la trazabilidad mas rigurosa, la elaboracion mas eficiente y buscando tanto la satisfaccion
del consumidor mas exigente, en todo el mundo, como la sostenibilidad econdmica vy
medioambiental de las explotaciones.

Deseamos mejorar la calidad de vida de nuestros socios, la viabilidad de sus explotaciones y su
bienestar, asi como el de nuestro equipo humano, de nuestros clientes y proveedores.

Vision

Ser una sociedad cooperativa que facilite el desarrollo econdmico y bienestar de nuestros
socios, empleadosy clientes.

Liderar la comercializacion de vino y aceite en cada una de nuestras denominaciones de
origen, como referencia de calidad.

Valores

> Cercania'y compromiso con los socios de la cooperativa.

> Desarrollo econdmico y humano.

> Participacion, solidaridad y confianza mutua

> Equilibrio entre tradicion e innovacion para procesos y productos tanto primarios, como
transformados, destacando en todo momento la calidad de los mismos.

> Trabajo en equipo

> Sostenibilidad ambiental

12



1 Introduccion

1.2 Descripcion del producto

Dentro de la cooperativa destacan dos productos
por encima de los demas, el aceite de oliva y el vino.

Elvino elaborado es comercializado en tres maneras
distintas. La mejor seleccion de la Bodega se
comercializa como D.O. Campo de Borja a través de
la empresa participada Bodegas Aragonesas. Otra
parte se envasa como vino de mesa en envases de 2
y 5litros. Para ello se tiene una linea de envasado en
la propia bodega donde se envasa también vino de
Cooperativa de Fuendajalon (que también participa
en el accionariado de Bodegas Aragonesas). Este
producto tambiénlo comercializa casien su totalidad
Bodegas Aragonesas. Por otra parte, el resto de vino
que puede quedar sin vender en cada cosecha se
vende como vino a granel, que puede ser en parte
vino de D.O. -que adquieren otras bodegas de la D.O.
-ocomovino a granel.

En el caso del aceite la comercializacion se hace
al cien por cien la propia Cooperativa. Por lo tanto,
se realizara un estudio acerca de los diferentes
productos en el sector del aceite, ya que es un
producto que se elabora y se comercializa por la
propia cooperativa.

El aceite de oliva que elaboramos es siempre Virgen
Extra, por lo que hay que extremar los cuidados
tanto en su cultivo como en la recoleccion, siempre
de olivas de “vuelo” (no del suelo). Asi mismo tiene
que transformar las olivas en aceite pocas horas
después de su recoleccion en una Almazara bien
equipada, como con la cuenta Cooperativa de
Magallon. Estos aceites V.E. (virgen extra) se envasan
bajo dos marcas: “La Olivera” y “Pago La Corona”. La
principal diferencia entre ambas es que el segundo
se embotella acogido a la Denominacion de Origen
de Aceite Sierra de Moncayo y La Olivera no.

La diferenciacion de producto se destaca no
sélo por la indicacion geogréafica protegida en su
etiquetado, si no que en el caso del aceite de D.O.
solo se utiliza botellas de vidrio para su presentacion.
Para La Olivera se utilizan en la actualidad envases
de PET y de plastico, en capacidades de 5y 2 litros
mayoritariamente (se vende algunas pequefias
cantidades en vidrio en 0,75 litros y menores).

La
Olivera
wdy

NP
§ |
PAGO

LA(ORONA
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1 Introduccion

1.2 Descripcion del producto

En la marca “La Olivera” nos encontramos con dos
tipologias de productos. Por una lado, tenemos dos
envasados en PET (“La Olivera de Magallon”, “La
Olivera de Magallon-Seleccion) y por otro lado, un
aceite envasado en vidrio (“La Olivera”).

La Olivera de Magallon

El aceite de Oliva Virgen Extra “La Olivera de
Magallon” es un producto resultado de la mezcla de
las variedades de aceituna recolectada, empeltre y
arbequina.

Cada una de estas variedades le otorga ciertas
caracteristicas organolépticas al producto final. De
la variedad empeltre adquiere un aroma frutado a
oliva con recuerdos a verde hoja, ligero amargor vy
suave picante. Muy denso y untuoso en boca con
ciertos matices de almendra, manzana,macedonia,
evolucionando con el avance de la campafia a un
aceite de frutado mas suave con matices de oliva
mas madura conservando las demas caracteristicas
y suavizandose el amargor y el picante.

De la variedad arbequina adquiere aromas muy
frutados a principio de campafia con intensos
aromas a hierba verde, ligeramente almendrados vy
con cierta intensidad de amargor y picor. A medida
que evolucionan con la recoleccion llegan a ser
dulces.

La acidez de estos aceites suele estar por debajo
de 0,4, como muestra de la correcta recoleccion y
perfectascondicionesdeelaboracionyconservacion
del producto.

La Olivera de Magallon-Seleccion

ElaceitedeOliva Virgen Extra“La Olivera de Magallon-
Seleccion” es un producto resultante del envasado
de los mejores lotes seleccionados en las catas que
se realizan durante la molturaciéon de la oliva.

Es un aceite que, dentro de las caracteristicas
organolépticas de las variedades empeltre o
arbequina, resalta con toda su viveza los aromas de
la oliva recién molturada.

un extraordinario ZUmo, especialmente
recomendado para su consumo como alifio vy
desayunos saludables y energéticos.
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La Olivera

El aceite de oliva Virgen Extra “La Olivera” es un
producto elaborado por medios tradicionales, que
dacomoresultado unaceite conunas caracteristicas
organolépticas excelentes para un consumo en
crudo y que posee una analitica rica en vitaminas y
exento de colesterol.

Es un aceite de oliva de categoria superior obtenido
directamente de aceitunas y solo mediante
procedimientos mecanicos.

Este aceite tiene una acidez de 0,49°.



1 Introduccion

1.2 Descripcion del producto

La marca Pago La Corona es la utilizada para el aceite
delaD.O. Sierra del Moncayo de la cooperativa.

Bajo la marca Pago La Corona, en la actualidad, se
comercializan dos tipos de productos. Uno que seria
el base, y otro como especialidad superior, que se
denomina Olivos Centenarios.

Pago La Corona

El aceite de oliva Virgen Extra de la D.O Sierra Del
Moncayo “Pago La Corona” es el primer aceite de alta
gama desarrollado por la cooperativa.

Se puede encontrar en envases de vidrio en tamanos
de 250 mly de 500 ml.

Es un aceite resultado de los mejores lotes
seleccionados de la cosecha de la variedad de oliva
empeltre, autdéctona del Somontano del Moncayo.
Es un aceite de oliva virgen extra obtenido mediante
procedimientos mecanicos de extraccion en frio.
Tiene un intenso aroma vy su sabor lo hace muy
recomendable para el consumo en crudo.

Pago La Corona-Olivos Centenarios

El aceite de oliva Virgen Extra de la D.O Sierra Del
Moncayo “Olivos Centenarios” es el aceite de mas
altagamadelacooperativay se comercializatambién
en envases de 500 ml.

Paralaelaboracion de este aceite de oliva virgen extra
sehanescogido los frutos de olivos centenarios, al pie
delMoncayo, enuna cosechatemprana que favorece
la obtencion de aromas afrutados y especiados de la
variedad empeltre.

Tiene una elaboraciéon tradicional, con extraccion
mecanica solo en frio, asegura su mayor pureza,
finuray personalidad

PAGO
LA( ORONA
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2 Analisis de la situacion externa

2.1 Entorno General: Analisis PEST

211 Factores sociologicos

Para hacer un anélisis socioldgico de la situacion
actual atenderemos a los siguientes factores:

GUSTO

La sociedad actual es una sociedad a la que le
apasiona la innovacion, las nuevas tendencias y los
productos exclusivos en cualquier mercado. La gente
cada vez exige una mayor calidad en los productos.
Buscan productos con una estética agradable pero
también con un sabor distinto al resto. A su vez, la
sociedad buscaentodomomentolos productos mas
econdmicos para su consumo. Estas caracteristicas
se incrementan en el sector del aceite de oliva,
entorno doméstico y entornos horeca, donde el
usuario busca la calidad al mejor precio.

MODA

Lamoda es algo que esta en un continuo cambio. Ala
gente le gustair ala Ultima, por lo que quieren renovar
sus productos periddicamente. Estos productos ya
no son solo de tecnologia o ropa, sino que el cambio
también se produce en productos alimentarios.
Se suele comprar aquellos productos novedosos,
que denoten estilo, o que se hayan visto en lugares
que marcan tendencia. Nuestro aceite de gama alta
debe entrar en este selecto mercado y asi “abrir las
puertas” alos demas.

OCUPACION

Actualmente en la mayoria de las familias trabaja
tanto el hombre como la muijer. Las tareas del hogar
se comparten por lo que se tiene que tener un
packaging de producto atractivo tanto para hombres
COMo para mujeres.
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LUGAR DE RESIDENCIA

Hoy en dia, sobre todo en las ciudades, el lugar de
residencia mas habitual sonlos pisos, este dato no es
relevante, porgue el aceite de oliva se encuentra en
todo tipo de viviendas. Sin embargo, podemos tener
encuentaquelosenvasesdeaceitede mayortamafio
(cinco litros sobre todo), por su altura y volumen,
pueden suponer dificultades de almacenamiento
en las estanterias normales de muebles de cocina
de pisos urbanos. Debido a que en toda la region se
vende una gran cantidad de aceite de oliva, habra
que buscar una diferenciacion con el resto, la cual
se conseguira mostrando la mayor calidad del aceite
frente a los de la competencia.

EMPLEO DEL OCIO

Debido a la crisis econdmica de 2008, los habitos
de consumo de los espafioles estdn cambiando
notablemente. El consumo fuera del hogar de
alimentos y bebidas estan reduciéndose afio tras
afo. Aungque el consumo de productos en el hogar
también se reduce. De cualquier manera el sector
horeca sigue siendo una parte importante de los
productos de alimentacion. En el caso del aceite V.E.
el consumo sobre todo es en el hogar (En 2011, 128,91
millones de litros)

INFORMACION

Hoy en dia Internet es un gran medio de informacion
que contiene practicamente toda la informacion que
se quiera encontrar, de una forma sencilla y rapida.
Este motivo hace que los usuarios estén mejor
informados a la hora de comprar un producto, lo que
los hace mas exigentes.



2 Analisis de |la situacion externa

2.1 Entorno General: Andlisis PEST

212 Factores demograficos

NUMERO DE HABITANTES

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, a
fecha 1 de Enero de 2012, el nimero de habitantes
en Espafa es de 47190.493. Segln se ha informado,
durante todo el afio 2011 salieron de Espafia mas
de medio milldn de personas. En contraposicion,
llegaron a Espafa un total de 417.523 personas,
contando con los nuevos nacimientos. Este dato
indica que por primera vez desde la dictadura, el
numero de personas que sale de Espafia es mayor
que el nimero de personas que llega.

La natalidad prosigue en 2010 vy los primeros meses
de 2011 el descenso iniciado en 2009. Asi, en 2010
nacieron 485.252 nifios, un1,7% menos que en elafo
anterior y durante el primer semestre de 2011 hubo
230.537 nacimientos, un1,1% menos que en el mismo
periodo de 2010.

El Indicador Coyuntural de la Fecundidad (o nimero
medio de hijos por mujer) se mantiene estable hasta
junio de 2011, en torno a 1,38, después del ligero
descenso registrado en 2010 (1,38) respecto a 2009
(1,39). Por su parte, la edad media a la maternidad
continda ascendiendoy alcanzaya los 31,3 afios en el
periodo que va de julio de 2010 a junio de 2011.

La esperanza de vida alcanzd, en 2010, los 78,9
anos en los varones y los 84,9 en las mujeres, lo que
supuso 0,4 y 0,3 aflos mas, respectivamente, que en
2009. En 2011 a disminuido ligeramente alcanzando
I los 78,8 afos en los hombres y los 84,8 afios en las
mujeres.

En cuanto al publico objetivo de este producto,
son todas aquellas personas que pueden tener
capacidad para comprar aceite, estimamos que sera
toda aqguella poblacion entre 16 y 90 afios que resida
y/o visite Aragon, puesto gue es un producto regional.
Aunque el producto puede/debe dirigirse hacia otros
mercados.

FEOOD
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En este grafico se observa una estimacion de la
variacion del nimero de habitantes de Aragdn en los
proximos 6 afios. Se observa un gran decrecimiento
ennuestrorango objetivo debidoa un envejecimiento
de la poblacion, lo que supondra un problema para
nuestro producto puesto que al haber menos
habitantes habra menos posibilidad de venta.



2 Analisis de la situacion externa

2.1 Entorno General: Analisis PEST

212  Factores demograficos

DENSIDAD DE POBLACION Habitantes fkrm?
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Sienlas ciudades se agudizan dia a dia los problemas
urbanos tipicos (vivienda, transporte, fuentes de
trabajo, servicios urbanos, seguridad ciudadana,
marginalidad, etc), en el medio rural es mas
complicado invertir en proyectos de desarrollo
econoémico o de infraestructura por falta o escasez
de mano deobra.

En este primer mapa, se observa la densidad de
poblacion espafiola. En 2009, el 58% de los
habitantes de Espafia se concentra en solo cuatro
comunidades auténomas: Andalucia, Catalufa,
Comunidad de Madrid y Comunitat Valenciana.

La densidad de poblacion media en Espafia es de
92,2 hab./km?; ésta es mayor en el centro peninsular
y enlas zonas costeras de Levante.

Si se comparan las provincias, Madrid presenta la
mayor densidad con 792,3 hab./km?, seguida de
Barcelona con 709,5 hab./km?. En el otro extremo se
encuentran Teruel y Soria, donde no llegan a los 10
hab./km?(9,9y 9,2 respectivamente).

Asi pues las ciudades son los mejores lugares para
desarrollar la venta de nuestro producto.
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Debido a que nuestro producto se comercializa
mayoritariamente en  Aragdn, era conveniente
analizar la densidad de poblacion en la comunidad
auténoma.

En este mapa, se observa como la mayoria de la
poblacion esta concentrada en Zaragoza, por lo que
seria un gran lugar donde consolidar el producto.

La poblacion en Aragdn se concentra en la zona
central, y en la zona del sur se aprecia una clara
despoblacion. Pero esta despoblacion, no es
algo objetivo puesto que puede ser porque haya
pueblos con pocos habitantes y estos pueblos estén
dispersos. Sin embargo es esta poblacion la que
tiene una tradicion mas arraigada respecto al uso del
aceite de oliva, y pueden ser unos buenos clientes.
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212 Factores demograficos

LA PIRAMIDE DE POBLACION

Piramide de poblacién. Aragén.
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En este primer grafico, se ha realizado un estudio
acerca de la piramide de la poblacion en Aragén en
el pasado 2012.

Presenta una forma regresiva, y se diferencia en
cuatro zonas aunque entre dos de ellas tampoco se
observa una gran diferencia.

Las cuatro zonas se corresponden a: Natalidad,
jovenes, adultos y ancianos.

En el afo 2012, se observa una tasa de natalidad
similar a aflos pasados pero hay una reduccion
notable en la poblaciéon joven . De otra manera, la
poblacion adulta ha incrementado al igual que la
poblacién mas anciana de la sociedad. Ademas, se
aprecia una igualdad entre poblacion femenina y
masculina.

Segunellnstituto Aragonésde Estadistica,en2012,en
Aragon, el 13,04% tiene menos de 14 afios, mientras
que el colectivo de mas de 65 afios representa el
20,05 %. El mayor porcentaje se encuentra entre los
15y los 54 afos(54,66%), esta franja esta dentro de
nuestro publico objetivo y es algo favorable para la
venta de nuestro producto.

La piramide de poblacion espafiola, al igual que la de
Aragdn, presenta una forma regresiva, caracteristica
de los paises desarrollados, en la cual se divide en
tres zonas principales: una zona estrecha en la parte
inferior que representa la natalidad, una zona media
que se ensancha, la cual corresponde a los adultos,
y Una zona superior que se va estrechando para
acabar en pico, en la cual se encuentran los ancianos.

Asi pues se caracteriza en los Ultimos afos por
tener una baja tasa de natalidad, una alta tasa de
migracion y una elevada longevidad de la poblacion,
sobre todo de las mujeres. Predomina minimamente
la poblacion masculina.

Segln el Instituto Aragonés de Estadistica, en 2012,
en Espafa, el 14,94% de la poblacion espafiola tiene
menos de 15 afos, mientras que el colectivo de
personas de 65y mas afios representa el 16,34% de
la poblacion. El mayor porcentaje se encuentra en la
franja entre los 15 y 54 afos (uUn 56,57%),al igual que
en Aragon,por lo que si se decidiera a comercializar
el producto fuera de Aragon, nuestro publico objetivo
seria el predominante.
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2.1 Entorno General: Analisis PEST

213  Factores tecnoldgicos

La tecnologia es un factor en continua evolucion,
que se esta desarrollando muy rapidamente en los
dltimos afos.

Esto provoca una gran mejora en las prestaciones
de los productos del mercado, e incluso crea nuevas
necesidades con productos nuevos. Estas mejoras
enlamayorfa delos casos van encaminadas a facilitar
el uso de estos productos.

El transporte también ha mejorado mucho y hoy
en dia puedes transportar con facilidad por todo el
mundo cualquier producto en avién, tren, barco o
camion.

Laevoluciondelosmediosdeinformacionatravésde
Internet facilita a los usuarios una mayor capacidad
de documentarse. Ademas conlleva una mejor
gestion de la empresa, asi como un buen vehiculo
para realizar acciones de comunicacion comercial,e
incluso la distribucion (mediante la venta online).

214  Factoresfisicos

CLIMA

El clima de Espafia es muy variado debido a su
posicion latitudinal, su situacion estratégica y el
relieve tan diverso del territorio.

Losultimosafios, Espafia, y engeneral todo el mundo,
se ha visto afectado por el cambio climatico, el cual
esta provocando un aumento de las temperaturas.

Apesardeello,enEspafiaseguimosteniendoveranos
calurosos e inviernos frios, aungue en menor medida.
Todas estas variaciones afectan al cultivo tanto de
la oliva como de la uva, ya que el comportamiento
de ambos cultivos no es el mismo ante el frio o ante
el calor, puesto que el vifiedo afronta mejor bajas
temperaturas que los olivares.

Las condiciones climatoldgicas afectan mucho al
cultivo de vifa y olivo. Especialmente la ausencia
de lluvias conlleva una caida de la produccion o
incrementa la necesidad de riego.
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Estesuponeunaumentodeloscostesde produccion
del cultivo, pero a su vez permite una estabilidad de
la produccion agraria e incluso un incremento del
mismo, que puede garantizar mas estabilidad de
ofertaenelmercadoyde precios. En el caso del olivo,
un cultivo preferentemente cultivado en secano, los
socios de Cooperativa de Magallon tiene parte de sus
explotaciones en terrenos que tienen la posibilidad
de riego a manta o por inundacion, normalmente
dos veces al afio: en invierno y en verano. Por lo
tanto, puede considerarse un punto fuerte de la
Cooperativa, que su produccion de oliva es mas
estable y segura que en otras zonas productoras.
Asi se ha mostrado en la cosecha de 2012, que ha
logrado una cosecha un 60 % superior al afio anterior,
cuando en general en el resto de Aragony en el resto
de Espafa la diferencia de produccion ha sido de
signo contrario, por un porcentaje similar.
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215 Factores socioecondmicos

En los dltimos afios se esta inmerso en una crisis
economica global, en la que la sociedad espafiola se
ve afectada con una altisima tasa de desempleo, y
muchas empresas cerradas.

Esta crisis destaca porque afecta especialmente
a los paises desarrollados y con mas virulencia en
Europa y en ésta a los paises mediterraneos. En
los paises menos desarrollados existe crecimiento
econdmico, entre los que destacan losdenominados
BRIC (Brasil, Rusia, India y China) que por su alto
numero de habitantes y sus crecimientos de PIB
se estan convirtiendo en los auténticos motores
del crecimiento mundial. Por lo tanto, este proceso
lleva a cierta convergencia de la economia global,
por el efecto de que en algunos paises con menor
renta estan creciendo y algunos de los mas ricos se
empobrecen.

SITUACION ECONOMICO-GENERAL

ELPIB

El Producto Interior Bruto (PIB) es un indicador
econoémico que reflejalaproduccion total de bienesy
servicios asociada a un pais durante un determinado
periodo de tiempo.

Este indicador se emplea a nivel internacional para
valorar la actividad econémica o riqueza de cada
pais.

Se podria interpretar positivamente el balance final
del afio 2011 en el que el PIB acumuld un incremento
del 0,7%. Sinembargo el afio finalizo con un descenso
del 0,3%.

Segun la prevision realizada por el Fondo Monetario
Internacional (FMI) este decrecimiento habra sufrido
una contraccion en el pasado afo 2012y se suavizara
en2013.

Almenos, la prevision para 2013 denota un aliviode la
crisis econdmica que podria ser la antesala de un afio
2014 para el crecimiento a nivel nacional y europeo.

0,2 4
a7 4
22
32 4
42

5,2

En Espafa, siguen presentes las tasas negativas
del PIB vy, sobre todo, el crecimiento del paro,
auténtico drama social y preocupacion clave de los
agentes econdmicos. Se siguen las politicas exigidas
por las autoridades de la CE, en cuanto a rigor
presupuestario para contener el déficit publico, pero
que en un escenario de depresion econdémica es de
diffcil reduccion. Algunos signos macroecondmicos
positivos de esta situacion serian: aumento de
las exportaciones espafiolas y reduccion de las
importaciones que provoca una balanza comercial
positiva, después de décadas de signo negativo;
reduccion de la prima de riesgo en las emisiones
de deuda publica; reestructuracion bancaria, que
parece que fortalecera a las entidades; control sobre
el endeudamiento de todas las entidades publicas
(no solo el Estado); aumento de la productividad
empresarial y competitividad por la reduccion de
salarios.

Producto Interior Bruto  Tasas interanuales  Fusne s

2,7

18
13
0.8 1

2008 2009 2010 2011 2012

21
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215 Factores socioecondmicos

SITUACION ECONOMICO-GENERAL

ELIPC

El Indice de Precios de Consumo (IPC), es un indice
en el que se cotejan los precios de un conjunto
de productos que una cantidad de consumidores
adquiere de manera regular, y la variacion con
respecto del precio de cada uno, respecto de una
muestra anterior.

En el gréfico se puede observar como en los Ultimos
meses el IPC ha estado en continuo decrecimiento.

Lacontenciondel IPCentodaEuropaylaspoliticasde
estimulo de los bancos centrales de EE.UU. y Japdn
parecen que han animado al Banco Central Europeo
a una reduccion histdrica del coste del dinero. Esto
se ha considerado como una politica monetaria que
favorece al crecimiento vy a la estabilidad del euro
frente a otras monedas, que pueden favorecer a las
exportaciones.

SITUACION ECONOMICO-LABORAL

Uno de los mayores problemas que esta acarreando
la crisis en Espafa es la elevada tasa de paro.

Espafia es de los paises con mayor tasa de paro,
acabando el 2011 con aproximadamente un 26,02%,
siendo este porcentaje, 58 millones de parados
Aunqgue hay previsiones de una leve mejora pero
poco esperanzadora por el momento.

Esta situacion provoca una caida sostenida del
consumo de los hogares, sobre todo en bienes du
raderos(automovil,electrodomeésticos,viviendas,...)
pero también en bienes de consumo, incluida la
cesta de la compra. La conjugacion de alto nivel de
paro, inseguridad en el empleo y desconfianza hacia
el futuro, son un céctel explosivo para el consumo
interno. Por lo tanto, los empresarios tienen que
buscar nuevos productos,nuevos clientes, nuevos
mercados, paracompensarlas pérdidasde consumo
de sus clientes habituales. Y esto solo seguramente
para mantener ventas.

22

Indice de precios de consumo. IPC

2.0 -
32
54 - “ar. mensual
B var. anual

1.8 -
0.8 - |—|
0.0 |_||—||_| |_||—| |—|H
08 -

0311 o7t 11711 oz

Indice general nacional (%)

NUMERD DE PARADDS ¥ TASA DE PARD m

— e de S 000N [esrakl (o)

Porceniap da poblacon S0EE &N D (ENcHs e &80 500




2 Analisis de la situacion externa

2.1 Entorno General: Analisis PEST

215 Factores socioecondmicos

SITUACION ECONOMICO-LABORAL

ELEPA

La Encuesta de Poblacion Activa (EPA) es una
investigacion continua y de periodicidad trimestral
dirigida a las familias que viene realizandose desde
1964. Su finalidad principal es obtener datos de la
poblacion en relacion con el mercado de trabajo:
ocupados, activos, parados e inactivos.

La EPA se realiza sobre una muestra de 65.000
familias al trimestre o, lo que es lo mismo, unas
200.000 personas. La primera encuesta que se
realiza a cada familia se hace de forma personal por
entrevistadores fijos del INE.

En la grafica podemos ver como ha ido aumentando

elndmero de parados enlos Ultimos afios, y por tanto
disminuyendo el de ocupados.

NIVEL ADQUISITIVO

ELETCL

La Encuesta Trimestral de Coste Laboral (ETCL)
mide la evolucion trimestral de los costes laborales
que soportan las empresas y de los salarios brutos
de los trabajadores.

En el grafico se muestra el sueldo medio de la
poblacion espafiola segin comunidadesautonomas.
Podemos observar que en Canarias es el mas bajo, y
el Pais Vasco el mas alto. El sueldo medio de Aragon
sesitUaentornoalos1800 €.

El sueldo medio esta decreciendo en los ultimos
afios, lo que disminuye el poder adquisitivo de las
familias que tienen que reducir sus gastos, evitando
comprar segdn que productos que puedan ser
prescindibles.

Evolucian del total de activos, en tea ansal
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Sueldo medio de la poblacion espafiola
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215 Factores socioecondmicos

SITUACION ECONOMICO-INDUSTRIAL

Los paises mas industrializados del mundo se rednen
en el denominado G-20. El G-20 se convirtid desde
el 25 de septiembre de 2009 en el organismo que
se ocupara de la situacion econdmica mundial,
desplazando al G-8y el G-14.

Los paises mas potentes de este grupo son por
orden, Estados Unidos, Alemaniay Japon.

Desde 2008 Espafia y los Paises Bajos son invitados
permanentes y han participado en las reuniones
del G20, aunque no son paises miembros. Por el
momento Espafa no espera solicitar su ingreso
formal al grupo.

© © 0 0000000000000 000000000000000000 00

216  Factores politicos

Debido a la crisis econdmica global de los Ultimos
afios, ha habido varios cambios de gobierno en los
diferentes paises. Este es el caso de Espafia, en el
que el pasado 20 de Noviembre de 2011 se realizaron
unaseleccionesanticipadas, y se cambid un gobierno
de izquierdas por uno de derechas.

Asi pues actualmente Espafa se encuentra
gobernada por el Partido Popular (PP), a traves de su
presidente Mariano Rajoy.

Espafia se encuentra en un periodo de cambio.

Se han llevado a cabo una serie de medidas debido a
la mala situacion financiera en la que se encontraba
el pais.

Se inicid una reforma laboral para tratar de ayudar a
a las empresas, pero perjudicando ciertos derechos
de los trabajadores. Se ha aumentado la edad de
jubilacion y cada vez es mas dificil que los jovenes
encuentren trabajo.

La cifra de parados cada vez es mayor, y se intentan
llevar a cabo medidas para paliar este problema pero
de momento las resultados no llegan.
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A esto hay que afadir un cumulo de escandalos de
corrupcion que se estan conociendo y juzgando en
todos los estamentos y partidos politicos, que crean
una imagen del pais menos positiva y, ademas cierto
desanimo social.

Justo cuando en épocas de crisis se necesitan
lideres robustos, parece que faltan a los ojos de
los ciudadanos, que segun encuestas recientes,
suspenden a las principales figuras politicas del pais.



2 Analisis de la situacion externa

2.2 Entorno Particular: El ndcleo competitivo

Durante el apartado que sigue se pretende analizar
profundamente el entorno particular que involucra a
la Cooperativa Santo Cristo de Magallon. se deben de
estudiar las caracteristicas propias del sector al que
pertenece y dentro del cual se encontraré inmersa
nuestra empresa. A este analisis se le denomina
“estudio de mercado” y comprende tres aspectos
fundamentalesy diferenciados:

>|acompetencia
> Elmercado
> El sector

Elndcleo competitivo.

Durante el siguiente apartado se pretende analizar
el grado de competitividad que viven las empresas
dedicadas a la elaboracion vy distribucion de
productos agroalimentarios en el territorio regional.

De acuerdo con el esquema que sigue y que recoge
las fuerzas competitivas del profesor Porter se
estudiaran:

> Amenazas existentes

>Negociacion con los clientes

> Amenazas de productos sustitutivos
>Negociaciones proveedores

> Rivalidad entre competidores

Con todos estos puntos se podra hacer una vision
global de la rivalidad entre nuestros competidores.
Por ello, se analizardn cada una de las fuerzas
competitivas:

>Negociacion proveedores:

La tecnologia utilizada para la elaboracion del
aceite de oliva es similar en todas las productoras,
la diferencia principal seréd la variedad de la oliva y
la calidad de la misma que dependera las variables
agroclimaticas, vinculadas al terreno, clima, altitud,
pluviometria, riego, tipo de cultivo y sanidad de la
planta y del fruto.Por tanto, a principal diferencia
competitiva sera la adecuada gestion de la materia
prima, el tratamiento en su recogida (incluido el
momento de su cosecha), su almacenamiento v la
rapidez en la elaboracion.

/
Poderde
citn

negociacion
de los
Proveedores

Amenaza de | o : ! [ Poder de

produc
sustitutivos

Amenaza de |
NUevos
entrantes

>Amenaza de productos sustitutivos:

Respecto a los productos sustitutivos, no hay
un producto sustitutivo como tal, pero podria
considerarse el aceite de girasol puesto que es
utilizado para cocinar.

El aceite de oliva se utiliza mayoritariamente como
alifo aungue en ocasiones se usa para cocinar. En
cambio, el aceite de girasol es utilizado Unicamente
para cocinar.

No tienen el mismo fin, puesto que el aceite de oliva
se utiliza para que de sabor mientras que el aceite de
girasol es utilizado para que no deje sabor.
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>Poder de negociacion de los clientes:

Cuando hablamos de clientes en productos
agroalimentarios debemos destacar que en la
mayoria de casos existe una diferencia entre el
cliente, el que adquiere el producto y el consumidor,
el que “se come” el producto o, como se dice en
marketing: quien “destruye el producto. Los clientes
delasempresasagroalimentarias son principalmente
las cadenas de supermercados, que se denominan
“Gran Distribucion”, las cadenas de supermercados
los distribuidores que actian como mayoristas, el
sector horeca (Hoteles, Restaurantes, Cafeterias), las
tiendas tradicionales, las tiendas online y otras figuras
de comercializacion. Estas compondran la cadena
dedistribucion de dichas empresas agroalimentarias.
En el sector del aceite de oliva hay que destacar
que la mayor parte del consumo se produce en los
hogares.

> Amenazas ya existentes:

-Fisicas: Debido a las infraestructuras de la
cooperativa y la limitada produccion de sus socios,
Unicamente se cubre el mercado regional ya que no
se puede expandir al mercado nacional puesto que
no puede cubrir la demanda.

-Econdmicas: La posicion econdmica de la
competencia es similar a la de la cooperativa puesto
que los fabricantes de aceite de Aragdn tiene una
estructura similar a la nuestra, por lo que habra que
buscar innovacion en el disefio de las botellas.
-Legales: La produccion del aceite esta muy
normalizada (Comité Oleico Internacional), para
todos los elaboradores. Su riguroso cumplimiento,
puede favorecer a empresas como la Cooperativa
que produce solo la categoria superior de aceites.
También pueden surgir  oportunidades en la
proteccion de la calidad de los aceites via legal: en
la obligacion de utilizar botellas irrellenables en la
hosteleria de toda CE o la posibilidad de indicar
ventajas para la salud, por el consumo de aceite de
oliva, especialmente el virgen extra.

> Rivalidad entre competidores:

La rivalidad aumenta a medida que se incorporan
nuevos competidores, pero también se permite
medirlacapacidad delaempresa, y permitira mejorar
las estrategias de comercializacion.

Lacooperativa cuentaconmultitudde competidores
tanto regionales como nacionales.
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Conclusiones de las Fuerzas de Porter:

- Los miembros de la cooperativa son proveedores
principales, los de la materia prima por lo que se tiene
un alto poder de negociacion con ellos.

- Se puede diferenciar entre dos tipos de clientes
que habra que tener en cuenta. Por un lado, nos
encontramos con grandes superficies cuyo poder de
negociacionestaen funciondelvolumendecompray
por otro lado, estan los clientes individuales,aquellos
que adquieren el producto en supermercados o
tiendas gourmet, los cuales no tienen tanto poder
de negociacion y son una oportunidad, en la relacion
directa con la Cooperativa pero que a través de ellos
se descubrira si el producto funciona en el mercado.

- Los productos sustitutivos no tendrian que suponer
ningun problema. En este caso podemos considerar
quealtrabajar solo conla categoria superior de aceite
de oliva, el virgen extra, las categorias inferiores,
virgen y aceite de oliva, son sus competidores
fundamentales. Esto se destacara mas si existe una
importante diferencia de precios. Asi mismo, el resto
de grasas vegetales y animales, con propiedades
similares en su uso culinario pueden ser también
activos sustitutivos. Pensemos sobe todo en el
aceite de girasol para Espafa, pero también en el
aceite de otras semillas (colza) y el de coco, etc. Y
en relacion a las grasas animales: la mantequilla, con
una tradicion muy arraigada en Francia, Paises Bajos
y escandinavos, etc. En el mercado mundial el aceite
de oliva es claramente minoritario y, en gran parte,
desconocido.

- La Cooperativa Santo Cristo de Magallon esta
avalada por ser una marca de calidad y se muestra
COMO Una marca cercana al cliente.

- Debido a la saturacion del mercado se podria
intentar introducir una nueva tipologia de producto
o modificar formalmente los productos ya existentes
de la cooperativa debido a que competir en costes
es muy dificil.
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2.2 Entorno Particular: El ndcleo competitivo

LLa cooperativa posee dos marcas diferenciadas, por
unladosesitda “La Olivera”y por otro “Pago La Coro-
na”. Cada una de ellas tiene competidores diferentes
enelmercado debido a que no van dirigidos al mismo
publico, por lo que se deberan estudiar los dos mer-
cados competitivos.

Competencia

=02 G I lzmends alanin e

19 factor: EL GRADO DE COMPETITIVIDAD.

Para entrar de lleno en este primer aspecto se ha
indagado acerca del nimero de empresas que se
organizan dentro del mismo sector que la nuestra en
Aragon.

Se ha realizado un estudio diferenciando las distintas
empresas productoras de aceite entre las tres
provincias de Aragon, en el ano 2012, puesto que es
la competencia mas directa.

Provincia | Numerode | Porcentaje
empresas
Zaragoza 17 40 %
Huesca 12 29%
Teruel 13 31%
TOTAL 42 100 %

En Aragdon hay un total de 86808 empresas
distribuidas en las tres provincias.

La mayor parte de ellas se encuentran en Zaragoza,
un 75 %, mientras que Huesca y Teruel tienen un
porcentaje menor, 17 %y 8% respectivamente.

La mayor concentracion de empresas en Zaragoza
se encuentran en el sector de comercio al por
nmayor y al por menor,concretamente, reparacion de
vehiculos de motor y motocicletas(13.095), seguido
del sector de la construccion(11.488). Del mismo
modo, la clasificacion de las empresas en Huesca
es similar, puesto que la mayor concentracion de
empresas se encuentran en el sector de comercio
al por mayor vy al por menor, reparacion de vehiculos
de motor y motocicletas(2.919) seguido del
sector de la construccion(2.737). Al igual que en
las otras dos provincias aragonesas, en Teruel la
mayor concentracion de empresas también se
encuentra en el sector de comercio al por mayor
y al por menor, reparacion de vehiculos de motor
y motocicletas(1.511) seguido del sector de la
construccion (1.461).

Del porcentaje total de empresas,unicamente un
0,05 % se dedica a la produccion de aceite.

EMPRESAS EN ARAGON

LlZaragoza WM Huesca & Teruel
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Se ha estudiado con un mayor detalle lo relativo al
sector de comercio al por mayor y se han consultado
los datos estadisticos proporcionados por el INE a
fecha de hoy (las cifras mas recientes con las que
cuenta la base de datos del INE son del 2009).

El comercio es la principal agrupacion de actividad
delos servicios de mercado por volumen de negocio
(61,6%) y valor afladido (34,2%). ElI volumen de
negocio del comercio al por mayor representa mas
de la mitad de todo el comercio (55,1%) y supone
un tercio en todos los servicios de mercado no
financieros (33,9%). 2009 es un afio de descenso en
la cifra de negocios del comercio (-12,3% en todo el
sector), siendo mas acusado en la venta y reparacion
de vehiculos, donde retrocede un -18,2% respecto a
2008.

Indicadores de actividad del sector de servicios
provisional de 2012.

Elempleo dentro de los servicios de mercado. 2009

Rusto de servicios
14, 7%

Actividades adminsirativas

¥ servicios auxiliares Comercio
BT% —— 36,7%
Informacion y
COMUNICACIones
12.3%
Actividads prafesionales, Tnpansy
5 ; almacenamients
cientificas y tscnicas \ 13.4%
13.2% h

La Encuesta Anual de Comercio, principal estadistica
estructural del sector, registra en 2009 casi 3,2
millones de ocupados en actividades de comercio, lo
que supone el 37,6% de toda la ocupacion dentro de
los servicios de mercado no financieros.

4. indices nacionales de personal ocupado por ramas de actividad

Indice % de variacidn Repercusion
Anual Dwe la media de  Anual
o que va de aflo

INDICE GENERAL e7.0 0,6 -0.4

1. COMERCIO 952 0,7 0,7 0,275
1.1, VENTA ¥ REPARACION DE VEHICULOS ¥ MOTOCICLETAS B&.7 38 =31 0,158
Venta de vehiculos, molocicletas y repuesios B4.3 -4 8 4.0 0,107
Manienimiento y reparacién de vehiculos 84,2 -2.6 -2.0 0,051
1.2, COMERCIO AL POR MAYOR E INTERMEDIARIOS DEL COMERCIO 934 -0.1 0.5 0,018
Intermediarics del comercio 8a.7 1.0 <12 0,008
Materias primas agrarias y de animalas vivos 1034 08 31 0,004
Producios alimenticios, bebidas v tabaco 96,0 28 or o122
Articulos de uso domdstice 934 19 1,2 0,062
Equipos para las tecnologias de la informacion y las comunicaciones 98,1 1,1 <09 0,009
Otra maguinaria, Bquipos y suminisiros 80,3 -19 -1,5 0,03
Combustibles, metales y oiros 80,2 1.7 -1.3 0,048
Mo especializado 1007 0.8 1.2 0,001
1.3. COMERCIO AL POR MEMNOR a7 .6 0.4 04 0,101
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2.3  ElMercado: Definicion del mercado relevante
2.31 Introduccion

En este apartado se ha estudiado en profundidad
el mercado en el que ve inmersa su actividad la
cooperativa de Santo Cristo de Magallon. Este
estudio implica a su vez la definicion del mercado
mas relevante, indagando en la necesidades que
cubren los productos de la cooperativa, entre los
que se encuentra los aceite de la marca “La Olivera”
asi como la marca “Pago La Corona”, los medios de
los que se dispone para la elaboracion del aceite,
asi como el publico objetivo al que se dirigen los
productos.

Por otro lado, también deberan ser estudiados los
segmentos del mercado, al igual que los volumenes
de demanda del producto, el comportamiento
de compra de los clientes potenciales tanto
directos como indirectos y los competidores de la
cooperativa.
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2.3.2 Publico Objetivo

Publico objetivo de una empresa son todas aquellas
personas que rednen una serie de caracteristicas
comunes que los convierte en compradores
potenciales de los productos de la marca. Puesto
que dentro de la cooperativa nos encontramos con
dos marcas diferenciadas, distinguiremos dos tipos
de publico objetivo.

Para seleccionar el publico objetivo de cada marca
se han realizado una serie de especificaciones en
funcion de diferentes aspectos:

“LaOlivera”

Sexo Unisex

Edad Joveny adultos de entre 16 y 80 afios
Poder Adquisitivo Medio-Bajo | De 1.101a1.800€
Entorno Doméstico

“Pago La Corona”

Sexo Unisex

Edad Joveny adultos de entre 20y 70 afios
Poder Adquisitivo Medio/Alto | De 1.800 a2.000€
Entorno Domésticoy Horeca

SeXO Varones 79,9 %
Mujeres 83,2
Edad Menos de 25 anos 78,6
De?25a44 afos 85,0
De 45a 64 afos 87,2
65y mas afos 67,3
Nacionalidad Espafiola 82,6
Extranjera 64,3
De un Pais de la Union Europea 77,6
De otros paises 56,6
) Bajo_Menos de 1.100 euros 65,4
N |Ve| de Ingresos Medio-Bajo_De 1.101a1.800 euros 84,6
Medio-Alto_De 1.801a2.700 euros 90,0
Alto_Mas de 2.700 euros 93,0
Ta maﬁo \/IVleﬂda V!v!enda con1persona 54,7
Vivienda con 2 personas 80,7
Vivienda con 3 personas 88,5
Vivienda con 4 o mas personas 91,9
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2.3.3 Necesidades que cubren nuestros productos

La cooperativa Santo Cristo de Magallon tiene
como filosofia empresarial tratar de buscar tanto la
satisfaccion de todos los consumidores asi como la
sostenibilidad econdmica y medioambiental de las
explotaciones.

La marca muestra una cercania y un compromiso
con los socios de la cooperativa que se traduce en
un desarrollo econdmico y humano fundamental en
la elaboracion de los productos.

Como se ha dicho anteriormente, se sitUa a la
persona en primer lugar, brindandole productos
de alta calidad. A partir de estos productos, se
constituye una idea de marca competitiva, seriay de
calidad. Contodoesto, sellegaraa seraunasociedad
cooperativa que facilitara el desarrollo econémico y
bienestar de socios, empleados y clientes.

En los procesos de fabricacion de productos tanto
primarios, como transformados, existe un equilibrio
entre tradicion e innovacion enlos que prima en todo
momento la calidad de los mismos. Todo ello, para
obtener productos de una naturaleza superior a la
competencia.

Por otro lado, el trabajo llevado a cabo en la
almazara permite sacar al mercado una cartera de
productos que estan producidos elaborados con
un esmero especial, cuidando todos los procesos,
desde el cultivo de la oliva y su recoleccion, hasta
el mas minimo detalle del proceso de produccion y
almacenamiento.

Por otro lado, todos los procesos de fabricacion que
sellevan a cabo en las almazaras se realizan bajo una
concienciacion de proteccion del medio ambiente,
del entorno, puesto que uno de los valores de la
empresa es la sostenibilidad ambiental. Se trabaja
para reducir el impacto medioambiental de los
productos mediante la practica de gestion del ciclo
de vida del producto, desde el aprovisionamiento de
materias primas hasta su venta final.
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2.34 Tecnologia Empleada

En 1997, La Cooperativa realizé una fuerte inversion
en la construccion de una nueva almazara. Se doté a
esta almazara de la Ultima tecnologia en extraccion,
un completo laboratorio y una sala de catas donde
se efectlan los controles de calidad para obtener
el mejor aceite de oliva virgen extra. Debido a la
estructura de la empresa, estas inversiones suponen
ungran esfuerzo para lacompafia, ya que se requiere
el consenso entre todos los socios, puesto que no se
dispone de los mismos recursos economicos que
otras empresas mas grandes.

Este proceso de renovacion y de adaptacion de las
maquinas de la cooperativa hacia unos métodos
de trabajo mas innovadores se realiza para poder
satisfacer las necesidad de los usuarios. Las
impresiones de los usuarios son las que hacen que
los productos triunfen en el mercado, por lo que
habra que presentar aceite de gran calidad, los
cuales se consiguen tanto por el terreno donde se
plantan como por la tecnologia que se usa para su
elaboracion.

{1
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Asi la cooperativa tiene el compromiso sincero
de alcanzar la maxima calidad. Esa es la fuerza
impulsora que les lleva a intentar dia a dia superarse
para conseguir la fidelizacion de sus consumidores.

Ademas, otro de los valores corporativos que
se tienen muy en cuenta a la hora de trabajar
es el cuidado del medio ambiente, que ya se ha
convertido en parte natural a la hora de trabajar. La
sostenibilidad se ha convertido en unos de lo valores
principales de la corporativa ya que se respeta la
materia prima tanto a la hora de extraerla como a la
hora de manipularla.
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2.3.5 Tipologia de Productos

La Cooperativa Santo Cristo de Magallon esta
presente en el mercado regional desde 1957 y su
actividad se centra en la producciéon de aceite, vino
y cereal. Ademas, comercializan el aceite y el cereal,
ya que de la comercializacion del vino se encargan
Bodegas Aragonesas S.A.

Santo Cristo de Magallon tiene una gran reputacion
debido a la calidad de sus productos, aunque
principalmente esta presente el mercado regional,
puesto que Unicamente dispone de un producto en
Madrid.

Vino

La cooperativa es productor de vino. Recoge la uva,
y la trata hasta que se obtiene un vino con todos
los sabores y los matices necesarios para salir al
mercado. Para obtener estos resultados, resulta
clave los tangues de acero inoxidable encargados
de su enfriamiento. El resultado es un vino sabroso,
aromatico, elegante y armonioso.

Coto de hayas, Fagus, Garnacha Centenaria de CH,
Vifa Tito.

Aceite

Laempresadesarrollay elabora productos de calidad
extraordinaria.

Aceites perfectos para resaltar los sabores vy
especialmente indicados para consumo en crudo.
Debido al amplio publico, se crearon dos marcas
diferencias para satisfacer a todos ellos, “La Olivera”
y “Pago La Corona”. La principal diferencia entre ellas
es la calidad vy el envase, puesto que es de PET vy
vidrio, respectivamente.

La Olivera de Magallon, La Olivera de Magallon-
Seleccion, La Olivera, Pago La Corona, Pago La
Corona-0Olivos Centenarios.

Cereal

Los miembros de la cooperativa siembran vy
recolectan su cosecha. Posteriormente, es vendida
por la propia cooperativa o a través de la cooperativa
de segundo grado Uteco de Zaragoza.

Este producto, delostres, es el menos importante de
la compafiia.

Cebada, Trigo duro, Trigo blando.
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2.3.6 Perfiles de Consumidor

La consultora Nielsen formula cinco perfiles
que permiten conocer los diversos habitos del
comprador actual. Pero en general, se puede
hablar de un consumidor mas cauteloso.

Ante la situacion critica que se esta viviendo en el
pais y el mundo, los consumidores han cambiado
sus habitos de compra. El contextoloslleva a ser mas
cautelosos y racionales, y para poder llegar a ellos
con éxito es necesario conocer de que manera eligen
los productos que consumen.

Actualmente los consumidores se paran frente a la
estanteria en su punto de ventay evallan los precios,
la calidad ofrecida, si ofrecen un beneficio adicional,
y verifican que no se hayan modificado ninguna de
las caracteristicas habituales del producto como una
sefial de inflacion encubierta.

Investigacion vy fidelidad

La consultora especializada en deteccion de
tendencias y comportamiento del consumidor GfK
Kleiman Sygnos, realizd una investigacion sobre una
muestra de 31.538 personas de ambos sexos de mas
de 13 aflos, que habitan en los principales paises de
las regiones mas representativas del mundo.

Este estudio indica que el 57 % de los consumidores
compra sdélo productos o servicios de aquellas
marcas que le resultan conocidas o confiables y que
el 60 % suele ser fiel a la marca elegida. Sin embargo,
la fidelidad hacia una marca llega luego de un tiempo
prudente de averiguacion sobre las diferencias que
tiene frente a otras. Los canales de informacion de
mayor confianza son los de la publicidad tradicional:
los diarios (51%), yla TV ylaradio (@mbos con el 47%).
Mas atrés estan las revistas, con el 38 %, e Internet,
conel24.

Consumo responsable

Otro concepto que poco a poco ingresa en la mente
de los consumidores es el impacto ambiental de
sus elecciones. Las marcas deben cumplir las
regulaciones y usar tecnologia amigable con el
planeta para mantenerse competitivas en el futuro
cercano.
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Esta tendencia, ademas de significar una evaluacion
delos métodos de producciony promocion actuales,
abre las puertas del mercado organicoy saludable. El
sector de empaqgue y embalaje debe estar atento a
estos cambios, para acompafiar la tendencia con
respuestas ecoldgicas y sostenibles.

Los cinco perfiles de consumidores

A partir de un estudio, la consultora The Nielsen
Company llegd a la definicion de cinco perfiles de
consumidores.

Piloto automatico indiferente_ Se trata de
consumidores que realizan la compra en “piloto
automatico”, pero muestran bajo apego a las marcas
en relacion con estos productos. No dudan en
cambiar de marca si sus productos preferidos no
estan disponibles.

Piloto automatico intermitente_  Son
consumidores que realmente se interesan por estas
categorias y no quieren correr riesgos. Encontraron
su area de confort y no son propensos al cambio de
marca.

Browser_ Compradores que buscan variedad vy
son permeables a los estimulos propios del local de
venta. Les gusta estudiar productos y se toman el
tiempo necesario para sopesar las ofertas.

Impulsado por Buzz_ Compradores con alto
grado de compromiso con la categoria, receptivos
a la informacién, incluso la buscan activamente.
Novedades, publicidad, innovacion y estimulos del
local tienen gran impacto sobre ellos.

Motivado por ofertas especiales_ Lacomparacion
de preciosy las promociones dominan la eleccion de
este tipo de consumidor, ante la ausencia de nuevas
propuestas innovadoras.

Sea cual fuere el perfil, es evidente que la fidelidad
hacia la marca se obtiene si se conoce al receptor del
producto puesto a la venta.
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2.3.7 Comportamiento de Compra

El usuario espafiol es, cada vez, mas exigente vy
cuenta con mayor informacion, proveniente de
Internet, revistas especializadas o los propios puntos
de venta. Ello conlleva que el consumidor sepa mejor
lo que esta adquiriendo, pues realiza una mas amplia
comparativa entre los precios y marcas disponibles
de los diferentes distribuidores, tomando conciencia
de la actual situacion de alta competitividad vy
diversidad de oferta del mercado.

El 84% de los Productos de Gran Consumo (PGC)
que entran en el hogar los compra el ama de casa.
Pero los fabricantes y distribuidores ya no estan
ante la clasica tradicional ama de casa a la que se
llega facilmente por la television para venderle sus
productos: los grandes cambios sociales, culturales y
econdmicos que vivimos en los Ultimos afos se han
acelerado con la crisis, y estamos ante un panorama
absolutamente nuevo y que sigue cambiando dia a
dia. No se trata solo de que los consumidores tienen
menos dinero para comprar, es que ademaslo hacen
de forma radicalmente diferente.

La sociedad espafiola es cada vez mas urbana, con
menos hijos y de mas edad. Nos “urbanizamos” no
solo al vivir méas en grandes ciudades, sino porque
desde las poblaciones mas pequefas y aisladas se
puede acceder a todo tipo de productos y servicios.

Nos encontramos con una sociedad que no crece,
con consumidores cada vez mayores, con un
descenso en el nimero de hogares con niflos y en
los que las prioridades estan cambiando. Los jovenes
comienzan a trabajar casi diez afios mas tarde de lo
quelohicieronsuspadres, no pueden optaratrabajos
fijos y sus ingresos son mucho menores durante
afios, o que retrasa cada vez mas su independencia.
Ademas, el consumidor es cada vez mas diverso,
con numerosas tipologias de hogares diferentes. Ya
no hay un consumidor tipo,sino muchos tipos de
consumidores distintos.

Los habitos de compra han cambiado radicalmente:
las amas de casa miran y compran en mas tiendas,
buscan ofertas promocionales, estudian los folletos,
planifican mas las compras y buscan las mayores
ventajas en cada comercio. Ante todo, ya no quieren
estar esclavizadas con las compras, que han dejado
de ser su prioridad: de hecho, aparecen en la quinta
posicion, por detras de las vacaciones vy viajes, el
ahorro, el pago de deudas y la compra de ropa.

Junto a las amas de casa hay otro gran tipo de
consumidor, los “jévenes” de menos de 40 afios que
en un gran porcentaje viven con su familia: mas de
1,8 millones de los menores de 34 afios viven con sus
padres.

Para estos consumidores las prioridades son la ropa,
la tecnologia, el ocio, los viajes y vacaciones, por
lo que los productos béasicos de consumo deben
hacerse atractivos si quieren conseguir venderles.
Comprar gran consumo lo consideran una rutina
O Una necesaria pérdida de tiempo. Algo que era
muy importante en la vida de sus padres ha dejado
de serlo para los nuevos consumidores. Pero todos
coinciden en que el factor clave de sus compras es la
buena relacion calidad precio, y en todos los tipos de
productos: alimentacion, bebidas, limpieza, higiene y
bellezaelectrodomeésticos, electrénica o ropa.

Es evidente que en estos tiempos han cambiado los
comportamientos en las compras: se comparan mas
los precios, se miran mas los tickets, influyen mas las
ofertas, se usan mas las tarjetas de fidelizacion,etc.
Ante esta nueva situacion, las marcas deben generar
una corriente de opinidn positiva hacia ellas. El
consumidor quiere “sentirse inteligente y orgulloso
de escoger esa marca con la que ahorro o con la que
sé que compro lo mejor”.

En resumen, el consumidor del futuro ya esta aqui:
han cambiado los habitos de compra y consumo,
y fabricantes y distribuidores se enfrentan a un
consumidor nuevo. Hay que pasar del consumidor
fiel al consumidor FAN. Para lograrlo, la Creatividad y
la Innovacion son los factores claves que diferencian
una marca de las demas.
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Fuerzas Sociales y de Grupo

e Cultura

e Subcultura

o Clase Social

e Grupos de Referencia
e Familiayhogar

N\

Informacion

ﬁ

e Fuentes Comerciales
e Fuentes Sociales

Demanda devinoy aceite.

Tradicionalmente, el consumo de aceites ha
venido estando asociado a los temas y cuestiones
gastronomicas. En este sentido, conviene resaltar la
importancia del aceite de oliva que se ha convertido
en un pilar esencial de la dieta mediterranea vy, por
tanto, en una sefa de identidad para paises como
Espafia, Italia o Grecia.

Durante el afio 2011, los hogares espafioles
consumieron cerca de 4431 millones de litros de
aceite de oliva y gastaron 1.090 millones de euros en
este producto. En términos per capita se llegd a 9,66
litros de consumoy 23,75 euros de gasto. El consumo
mas notable se asocia al aceite de oliva no virgen
(6,09 litros por persona y aho), seguido del aceite de
oliva virgen (3,56 litros per capita).

El consumo de este producto presenta notables
particularidades conforme a las caracteristicas
de los hogares. Entre los factores que repercuten,
aumentando o minorando, el consumo de aceite
de oliva pueden citarse la condicion econémica, la
presenciadenifios, la situacion en elmercado laboral,
la edad, el nimero de miembros de la unidad familiar,
el tamano del municipio de residencia, la tipologia de
hogar o la comunidad autonoma
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Proceso de decisién de compra

Indentificacion de alternativas

Evaluacion !e alternativas

Comportamiento postcompra

) Fuerzas Psicoldgicas

« Motivacion

e Percepcion

« Aprendizaje
e Personalidad
e Actitud

Reconocimiento de la necesidad

Decisiéon de compray otras afines

Factores Situacionales

« Cuandosecompra

« Dondesecompra

« Porquésecompra

« Condiciones en que se compra

Respecto al sector de vino, el consumo esta
cambiando de manera de forma muy rapida en
Espafia. Cada vez hay menos consumidores,
sin embargo, nos enfrentamos a un mercado
atomizado en el que siguen surgiendo nuevas
marcas. La internacionalizacion o la concentracion
de productores, son algunas de las claves de futuro
que garantizaran la supervivencia de este sector en
nuestro pais.

A continuacion se exponen datos del consumo de
vino en Espafa.

La primero en lo que el consumidor se fija a la hora
de comprar vino es en la D.O, seguido del precio y de
labodega.

Un 60% de la poblacion que consume alcohol es
susceptible al consumo de vino.

El 7110% del vino vendido se adquiere en
supermercados.

El 78% de los espafnoles querrian ver indicado en la
etiqueta qué tipo de tapdn lleva la botella.

El 76% del vino comprado es vino nacional.

Respecto al precio, el 69% de la poblacion esta
dispuesto a pagar <10€, el 24% esta dispuesto a
pagar entre 10€ y 30€ vy el 7% esta dispuesto a pagar
mas de 30€.

60% turistas consume vino cuando nos visita.
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Una vez analizados los productos de la cooperativa,
a partir de este punto se analizara de manera mas
exhaustiva el mercado del aceite.

Cuando se habla de la estructura del mercado
del aceite, nos encontramos con un mercado de
competencia perfecta, puesto que el mercado
consiste en un ndmero muy grande de firmas
elaborando un producto homogéneo, y un nimero
muy grande de personas demandando ese producto.

El mercado de los aceite se categoriza como un
mercado de competencia directa en el que existen
multitud de empresas empleadas en el sector,
aungue unas pocas son las que controlan la mayor
partedelacuotademercado, resultandocomplicado
gue marcas con menos recursos puedan llegar a ser
lideres de mercado.

Hay que destacar el gran peso que esta ganando
la presencia de las marcas blancas y marcas del
distribuidor (MDD) en el mercado. Como se puede
apreciarella Tablal, el primerenvasadorde Espafiaes
el proveedor de Mercadona, con marca propia y que
es preparado por la empresa, de capital portugues
SOVENAESPANA, S A.

En la actualidad hay mas de 1.700 almazaras que
producen aceite de oliva en Espafa (que suelen
también contar con envasadoras), por lo que se
puede decir que estd muy fragmentado el sector.
En cuanto el tamano de las mismas, es dispar y gran
mayoria son pequefas, dado que sélo 40 envasan
mas de 1400 toneladas de aceite de oliva al afio.
De cualquier manera, se esta produciendo una
concentracion del sector, sobre todo de las propias
almazaras (en su mayoria cooperativas) para ganar
tamano y conseguir mayor poder de negociacion
ante las cadenas de supermercados y para dotarse
de mas medios para atenderelmercado, porejemplo
para la exportacion.

El crecimiento de la MDD hace que sea mas dificil
la introduccion de marcas de fabricantes en los
supermercados. Estas suelen convivir en los
lineales con algunas de las marcas mas conocidas
del mercado, haciendo mas dificil la introduccion
de marcas poco conocidas. limitando mucho los
margenes de los envasadores. Para competir, el resto
de las marcas tienen que rebajar margenes para
tener precios que no se alejen mucho de las MDD.

Este proceso de sustitucion de marcas del
distribuidor afecta mas al sector del aceite de
oliva porgue las cadenas de supermercados han
tomado el aceite de oliva como un producto de
reclamo para los clientes. Para lograr este efecto,
el producto tiene un precio bajo, con margenes
inexistentes o, incluso, rozando las pérdidas para
la cadena. Estos productos reclamos hacen de
“sefiuelo” para la llegada de clientes a las tiendas,
dado que son productos de consumo diario (como
puede serlaleche, que sufre un proceso similar). Con
estos productos, los supermercados esperan atraer
clientes, que completaran su cesta de compra con
otros productos en los que si obtendran margenes
suficientes las cadenas para soportar su negocio.
Ademas lacompetencia no sdlo afecta a la presencia
en el lineal, si no al tema de precios, que tiene que
tener un precio muy bajo para que actlie como
producto “reclamo”, sobre todo en las MDD,
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Flojiblanca’ [eEt ]

La

La situacion del sector del aceite arroja tres claves
principales. Primero, es un mercado en oferta, que
supera ampliamente la demanda; segundo, su precio
dependedelclimay delaliquidez de los productores;
y tercero, atraviesa por un proceso de integracion/
globalizacion. Actualmente el sector en Espafha es
dominado por un fabricante de origen portugués,
SOVENA. Hay que tener en cuenta que el sector
del aceite tiene tradicionalmente separado el gran
envasador del productor. Este es mayoritariamente
cooperativas productoras que sdlo envasan para
sus socios y algunos clientes locales y la gran mayoria
del aceite es necesariamente vendido a granel a
grandes envasadores, que no poseen almazaras
pero si modernas lineas de embotellado y redes
comerciales. La concentracion empresarial en
Espafia pasa en gran parte en la creacion de los
dltimos afos de grandes cooperativas de segundo
y tercer grado que aglutina a cooperativas menores
y que estan operando ya con marcas propias muy
reconocidas, llegando al consumidor en el mercado
nacional e internacional. Buena muestra de ello son
Aceites del Sur, S.A. (Coosur) y Oleico Hojiblanca, S.A.

Aparte de estas claves, existen tres agentes
fundamentales: proveedor, distribuidor Y%
consumidor. Ante la gran transformacion de los
habitos de consumo, la distribucion ha comenzado
areaccionar, buscando nuevas formulas mucho méas
directasy agresivas. La perspectiva de un futuro con
menor nimero de consumidores (debido a la baja
tasa de nacimientos), mas pobres, pero mucho mas
informados, debe, segln los expertos, empujar a la
distribucion a retener al cliente y lograr su fidelidad.
Ya no valen las formulas anteriores centradas en su
capturay explotacion.
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Las cifras de las estadisticas de los Ultimos afios
muestran que el sector espafiol de aceite esta
experimentando un proceso de concentracion,
en cuanto al ndmero de establecimientos
comercializadores y de crecimiento sostenido en lo
que respecta a la cifra de ventas, en buena parte por
el crecimiento de las exportaciones.

Desde el punto de vista de la distribucion, se
observa un claro dominio de las grandes cadenas
de establecimientos libre servicio (El Corte Ingles,
Hipercor, El Arbol, Mercadona) sustentadas por
ambiciosas politicas de apertura de nuevos puntos
de venta, agresivas campafias de comunicacion y
negociacion directa con los fabricantes.

La situacion politico-econdmica y social que ha
vivido los Ultimos afios se ha traducido en una
caida generalizada de las ventas en unidades en
casi todas las lineas de productos vy, de otro lado,
en una creciente reorientacion de la demanda
hacia productos de gama baja. Una evolucion que
demuestraqueelfactor precio aparece cadavez mas
como un elemento basico en el comportamiento de
los consumidores.

El giro de los consumidores europeos hacia
productos alimenticios mas baratos provoca una
situacion de alerta entre los fabricantes de producto
de gama gourmet, que llevan a cabo estrategias de
marketing altamente agresivas con el fin de mantener
sus posiciones en el mercado.

Los margenes son cada vez mas reducidos, por ello
es una buena estrategia ofrecer un producto de
gama menor, con un precio mas bajo con el fin de
conseguir ofrecer un producto competitivo.
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Para la segmentacion del mercado se ha dividido
éste en grupos uniformes mas pequefios con
caracteristicas y necesidades semejantes, por lo
que es probable que respondan de modo similar a
determinadas estrategias, facilitando el trabajo de
marketing de la empresa.

De este modo, se ha dividido el mercado en funcidn
de cuatro tipologias variables, diferenciando a su vez
distintas variables dentro de cada grupo, como se
observa en el grafico.

Existen varios tipos de segmentacion caracteristicos:

Singles: hogar unipersonal. Este dato refleja el
paulatino cambio de “toda una estructura social:
“miniaturizacion”

Real Fact: los consumidores de hoy tienen cierta
resistencia a lo que no es auténtico o genuino. Asi,
cuando el mercado les acerca propuestas livianas,
sin contenido, aparecen frases como “esto es puro
marketing”.

Premiumization: cuando hasta Ferrari tiene su
edicion premium, se puede decir que se abre paso un
nuevo concepto acerca de aquello que es exclusivo.
En este punto, se planted la paradoja de que si hoy
existe un gran deseo por el lujo, al mismo tiempo hay
una intensa busqueda de ofertas y descuentos.

Living the experience: implica dar a los clientes “algo
mas que un producto”.

Hiperconectividad: implica fenémenos como el
blogging, la explosion de Internet y el fenomenal
avance de la banda ancha.

Bocaaboca: la gente confia cadavez masenloquele
dicenotraspersonas.Dehecho,ungrupoidentificado
con los “influentials” adquiere un lugar privilegiado en
términos de recomendacion y credibilidad para el
resto de la sociedad. Representan alrededor del 10%
de la poblacion y tienen efectos incluso sobre los
“early adopters”.

Menandwomenchangingrole:enelmundo, alrededor
del40% delas mujeres son econdmicamente activas.
En la actualidad, una gran cantidad de hombres
hacen la compra para la casa.

Variables sobre el producto

Volumen de utilizacion
Usofinal
Beneficios estimados
Lealtadalamarca
Sensibilidad al precio

Variables
socioeconémicas Variables geogréficas
Edad/Sexo /Raza Region
Nacionalidad / Ingresos Ambito
Escolaridad / Ocupacion Extension
Religion / Tamario Familia Densidad
Circulo Familiar / Clase Social Clima
Propiedad Terreno

Variables psicopaticos

Edad/Sexo / Raza / Nacionalidad /
Ingresos / Escolaridad / Ocupacion

/ Religion / Tamario Familia / Circulo
Familiar / Clase Social / Propiedad
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2 Analisis de la situacion externa

2.6 Cuotasde mercado

En la tabla | (revista Alimarket) se observa el ranking
de los 30 primeros comercializadores de aceite en

2011/2012.
M | Emgresa Localidad 2011 2012 (1) Marcss
IR} SOVENA ESPARIA, S.A frenes (SE) 70,198 77491 (MDD
I3 DEGLED, 5.4 (GRUPD) Rivas Vaclamadrid (M) 75.000 £9.704 | Knipe/CarhonellElosda
B} ACEITES DEL SUR-COMDSUR, 5.A. (ACESUR) : Do Hermanas (SE) 58,500 36300  :Cocsur/La Espaiiola
BE ACEITES MAEVA, S.L. Escizar (Cranada) 28.100 39.000 | MasvaMDD
.} URZANTE, 5.L. Caspante [NA) 39.000 37000  iUrzantePalacio de Urzante/MDD
(3 CRUPO YBARRA-MIGASA Dias Hermanas (SE) 15,700 315200
OLEOMASIA S A Dios Hermanas (SE) 22000 1N.000  ilaMasia
ACHTES YBARRA, 5.4 Dios Hermanas (SE) 8.700 8500 ! Ybama's Olivas
MUBLOLIVA Y MIMERWA, 5.L. Priego de Chrdaba (C0) 3500 4200 i MuelofivaMinerva/Alianzafenta del Bardn
B OLECSALGADO, 5.A. Dios Hermanas (SE) 1.500 (* 1.500 1*) : Rafael Salpado
BRj F. FAIGES, S.L Toriosa TA) 24.300 26980 | AbacoMDD
& OLEICOLA HONBLAMCA, S.A.(2) Anteguera (MA) 13441 26500  iHojiblanca’Cordoliva/Especial Coaperativas
Bk} ACEITES TOLEDO, 5.4 Los Yébenes (T0J) 13.600 13.900 | DinteliOlitema
‘Il GRUPMD EROSKD (OLILANY Horia Bl 11.000 10,000 *] i OlilénEroski
L} ACEITES ABRIL, 5.L. Sam Ciprao VifiasfOLR 913 10684 AbriliCiel olivaSabroliva
§+3 ACEITES BORGES PONT, S.A Témega L) 8.200 9.000 *) Borges
RE§ COREYSA, 5.4, Osuna (SE) 3725 4,384 (3) i Coreyaa
R 1} COOR TIERRAS ALTAS Santa Fe [GR) 3.100 4200 i Tiermas Altas
15; JOSE MORALES, 5.1 Algemesi (V) 4.000 4.100 7] : Morabea/Verge Mosira/Gimnastic
RLF COOR OLIVAR DE SEGLIRA Puerio Génave () 1646 4000 | Olivar de Segura/Verde Sepwa’Ora de Cénave
R b} CARGILL OIL PACKERS, 5.L (4) Sevilla 3.000 4.000 (*) : AgrolivaMDD
B3} GRUPO Fl SANCHEZ (3) Sarbas (AL) 3.000 3.500 (*) | La Pedriza
‘Ii ACEITES MANTAND, S.A, Beniel (ML 200 3.308 (*) i Bernal RomesodAriolva
2 B COMPARLA OLEICOLA 5. X3, S.L Plasencia [BA] 1300 2800 (*) i La Chinata
faf COOR OLEOCAMPO Toere del Campo 1 2000 2170 :Frubo del SurEsencia del Surflegade del Sur
12 HERMAMOS AYALA SOISA, 5L Ltrera (SE) 2000 1000 Alberio
23 OLIs BARGALLG, 5.4 Castellvf de Rosanes (8) 1.700 2,000 *) § Olis Bargalld
BTE MATED, S.A. Sabadell (E) 1.400 2,000 *) i Manolete
1! COOP OLEDESTERA Fatema (5E) 1.780 1910  :Olecestepa’faiena ViegenMaestra Oleario
FLY ARBOLIVA, 5.4, Villawicioaa de Oddn (M) 1.500 1.525 Arbol valArbolito
1§ SAGARRA BASCOMPTE, S.A. igualada (B) 1.600 1.800 (¥) Saha 2 3 y § Estrellas
-} LORENZO SANDUA, S.L i) Ablitzs [NA) 1.500 1,600 {*) | Sandia/Maritualar
2."! CAPRICHO ANDALLT, 5.L Cabwa [CO) 1.430 1.456 Capricho Andafuz’Castillo Andaluz
£ E DIST. ALIM. MALLORCILIMA, 5.4 (DMALMA) : Palma de MaZorca (18) 1.400 1.300 *) : Ol Caimari
En primer lugar se encuentra Sovena, que Por dltimo, en tercer lugar, esta Acesur con sus
comercializo en el 2012, 77491 miles de litros de marcas Coosur y La Espafola, que comercializd
aceite con su marca MDD(Marca de Distribuidor). 56500 miles de litros litros, tres mil menos que el afio
En segundo lugar, el grupo Dedleo, que comercializd anterior.
69704 litros con sus tres marcas Koipe, Carbonell y
Elosua.
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3 Analisis situacion interna

3.1  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

La cooperativa de Santo Cristo de Magallon es una
compafia de caracter regional, con tres tipologias
de producto tales como vino, aceites y cereales. Fue
fundada en 1955 y desde entonces se ha dedicado
a producir productos de alta calidad uniendo en
sus procesos de fabricacion tanto tradicion como
innovacion.

La filosofia de la cooperativa no ha cambiado desde
sus inicios. La compafiia se esfuerza en alcanzar la
excelencia a traves de los tres valores principales:

e Solidaridad.
e Sostenibilidad.
e Autenticidad.

Cada uno refuerza una parte clave a la hora de hacer
realidad los propdsitos de ser una cooperativa que
facilite el desarrollo econdmico vy el bienestar de
socios, empleados y clientes.

La solidaridad hace referencia a la capacidad de
trabajo en equipo entre todos los miembros de la
cooperativa. Sin el trabajo de todos no seria posible
que las cosechas salieran adelante, ni que los
productos tuvieran una calidad alta

Sostenibilidad hace referencia a la capacidad de
desarrollar los productos reduciendo el impacto
medioambiental mediante la adecuada practica
de gestion del ciclo de vida del producto, desde
el aprovisionamiento de materias primas hasta su
venta final.

Autenticidad hace referencia a la fidelidad a sus
origenes, con el pasodeltiempono se hamodificado
la manera de hacer las cosas, sino que se han
modernizado los medios para hacerlas. Debido
a este valor, se le otorga una diferenciacion a sus
productos que no todos los competidores tienen
tienen: el origen de la materia prima. El origen de las
olivas se garantiza que es su territorio de actuacion,
porgue es producido por sus socios y, en el caso de
los productos de D.O., alin es mas asegurado por los
controles de esta entidad..

SOLIDARIDAD
oe MAGALLON
S0C.COOP, COMARCAL

s SANTO CRISTO
L

SOSTENIBILIDAD AUTENTICIDAD




3 Analisis situacion interna

31  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

La cooperativa Santo Cristo de Magallén diferencia
dos divisiones de ventas (Aceites y vinos). Desde
la cooperativa se busca aportar al mercado un
producto de calidad a un precio razonable. Este
debe facilitar la venta de toda su cosecha (la suma
de cosechas de sus socios), con un precio suficiente
para remunerar a sus socios segun el precio de
mercado.

Cada division a su vez se segmenta en diferentes
productos, cada uno dirigido a un publico especifico.
El catalogo de la compafia consta de 5 productos,
todos ellos referentes al aceite, puesto que los
productos vinicolas son comercializados por
Bodegas Aragonesas S.A.

La segmentacion de los productos del catalogo se
distribuye de la siguiente manera:

ACEITES (3):
Pago La Corona (2)

La Olivera (3) : % :

Olivera PAGO
NN LA(CORONA
3

a

IREL RS 18]
b ]
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3 Analisis situacion interna

3.1  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

ESTRATEGIA DE CARTERA

La cooperativa no se centra en un uUnico ambito
como principal consumidor, debido a que la marca
“La Olivera” va dirigida hacia el ambito domestico,
mientras que “Pago La Corona” esta destinada al
sector doméstico y horeca (Hoteles, Restaurantes
y Cafeterias), asi como a la tienda tradicional y
gourmet..

Hasta ahora la compafiia ha atendido a un mercado
regional de consumidores con un producto similar al
ofrecido a sus propios socios y ha diversificado sélo
sus productos por necesidad: nueva marca para un
supermercado nuevo (La Olivera Seleccion) y otro
producto por la constitucion de la D.O. Aceites Sierra
de Moncayo. A principio de 2013 se lanza al mercado
otro producto: Pago La Corona “Olivos Centenarios.
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3 Analisis situacion interna

31  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

La segmentacion que realiza la cooperativa para la
division de sus productos consiste en una division
por calidad, debido a que hay unos productos
que pertenecen a una Denominacion de Origen vy
otros que no. Cualquiera de los productos pueden
ir destinados tanto a entorno domestico como a
Horeca, por lo que no habra diferenciacion respecto
al entorno de uso.

Cooperativa Santo Cristo de Magallon

e PagolaCorona
e LaOlivera

La segmentacion en segundo nivel se refleja a
continuacion, donde ya dentro de cada categoria se
distinguen los productos por su funcion y no tanto
por su tipologfa.

La segmentacion va dirigida hacia la calidad de los
productos ya que la cooperativa es una empresa con
Unicamente dos tipologias de producto. Ademas el
tipodeusuariosalosquevadirigidolos productos que
comercializa es muy genérico, porque practicamente
todo el mundo consume aceite.

Pago la Corona

Pago La Corona es la marca de la compafiia unida a
la D.O. Desde la fundacion de la denominacion de
origen Sierra del Moncayo se recogen las mejores
partidas para presentar unos aromaticos y sabrosos
aceites.

En la actualidad Pago La Corona es un aceite que
empieza a ser conocido por su calidad.

La Olivera

La Olivera es una marca reconocida en el mercado
regional, puesto que se ha hecho un hueco en varias
cadenas de supermercados con presencia en
Aragon.

Con caracteristicas extraordinarias para tomar en
crudo, es un aceite idéneo para su consumo diario,
es por ello que tiene un precio asequible para todo el
publico objetivo.
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3 Analisis situacion interna

31  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Se procedera a realizar una comparacion de los
diferentes productos de la cooperativa con los
competidores directos de la misma. Serealizaran dos
comparaciones, una para la marca “Pago La Corona”
y otra para “La Olivera

Debido a las diferencias entre los dos productos,
los competidores de cada uno seran diferentes. Por
tanto, para posicionar a cada marca en el mercado
y compararla con su competencia se tendra que
definir el sector de cada una de las marcas a analizar.

Asi pues, para evaluar el posicionamiento de la
cooperativa frente a su competencia se ha decidido
hacer unos analisis de sus principales competidores
enlostres sectoresenlo que se diferencia productos
delacompafiia, cogiendo un producto caracteristico
de este sector para realizar el analisis.

ACEITE VIRGEN EXTRA “LA OLIVERA" (750 ml)

Para realizar los analisis de los diferentes sectores se
ha escogido de la marca “La Olivera”el aceite virgen
extra en envase de cristal y los aceite sin D.O en en-
vase PET y envase de plastico, y de lamarca “Pago La
Corona” los dos aceites D.O en envase de cristal. Para
cada uno, se han buscado productos lo mas parecido
posible para compararlos.

Se ha evaluado el precio del producto,calidad, tipo
de envasey si es denominacion de origen.

PRECIO CALIDAD ENVASE D.O
LA OLIVERA 4,70€ 9 10 NO
COOSUR 3,90€ 8 10 NO
HACIENDA IBER 6,50€ 9 10 NO
ARBOLEDA 565€ 10 10 Sl

“LA OLIVERA DE MAGALLON"(5L)

PRECIO CALIDAD ENVASE D.O
LAOLIVERA 19,75€ 9 10 NO
COOSUR 19,20€ 8 8 NO
VICOLIVA 15€ 10 10 Sl
ARBOLEDA 22,85€ 10 10 Sl
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3 Analisis situacion interna

31  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

“LLA OLIVERA DE MAGALLON-SELECCION" (2L)

PRECIO CALIDAD ENVASE D.O
LA OLIVERA 790€ 9 8 NO
COOSUR 5,90€ 8 6 NO
VICOLIVA 6,38€ 8 9 NO
ARBOLEDA 8,50€ 8 8 NO
PAGO LA CORONA/OLIVOS CENTENARIOS (500 mi)
PRECIO CALIDAD ENVASE D.O
PAGO LA CORONA 5,90€ 10 10 Sl
OLIVOS CENTENARIOS ~ 9,50€ 10 10 S
OLIAMBEL 6,78€ 8 8 NO
HACIENDA IBER 13,50€ 9 10 NO
ARBOLEDA 5,00€ 9 10 S

* Este estudio se llevo a cabo visitando establecimientos(Carrefour, El Arbol, El corte Ingles) y en las paginas web de cada marca durante la segunda quincena de

Abril(2013)

CONCLUSIONES

Analizando los datos que se observan en las
diferentes tablas, se pueden sacar una serie de
conclusiones en cuanto a la cooperativa respecto a
sucompetencia en el mercado.

Enelsectordelmercado donde esta situadalamarca
“La Olivera” (750 ml), la cooperativa esta colocada
COMO uUna gran alternativa a la marca “Arboleda” ya
que se puede considerar a esta lider del mercado
puesto que tiene un precio competitivo, gran calidad
y ademas es un aceite D.O.

En el sector de los envases PET de 2 L, nos
encontramos con que la marca “La Olivera de
Magallon-Seleccion” domina este mercado. Aunque
tiene un precio mas elevado que la mayoria de sus
competidores, ofrece mayor calidad que estos.
Respecto al envase, todas las alternativas son
similares, y ninguno de estos productos es D.O
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Si se habla de sector del mercado en el que se
encuentra “La Olivera de Magallon” (5 L), se puede
observar como hay dos marcas por encima de la
nuestra, debido a que las dos tienen una calidad
superior y ademas son D.O. Nuestro producto en
estos momento puede competir con la marca
“Arboleda” en precio, debido a que hay una notable
diferencia entre ellas, pero la marca “Vicoliva” ofrece
gran calidad a un precio muy asequible. Aunque esen
este sector, donde se produce la mayoria de ventas
de lamarca, debido ala confianza del cliente.

Finalmente,en el sector de los producto gourmet,
la cooperativa ha colocado dos productos en el
mercado. Ambos son muy competitivos, pero
destaca por su gran relacion calidad-precio, “Pago La
Corona-0Olivos Centenarios” puesto que ofrece una
gran calidad a un precio menor que la competencia.
Ademas,losdemas productos que hay enelmercado,
en comparacion,presentan una peor calidad, debido
aquenoson D.O, o un peor disefio de envase.
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

CONCLUSIONES

Como todos los sectores son interesantes, se
procedera a analizar graficamente la posicion de la
competencia frente a la cooperativa.

En las graficas se va a mostrar la relacion entre
calidad/precio y precio/envase(disefio, ergonomia,
etc.), puesto que se considera que al ser un mercado
saturado de productos, es importante estudiar el
precio con detenimiento debido a que sera un factor
diferencial a la hora de la compra.

Aceite Virgen Extra “La Olivera” (750 ml)

. La Olivera

. Coosur

. Hacienda Iber . Arboleda

PRECIO

CALIDAD

En cuanto a calidad precio se puede observar que
el producto de mayor calidad es el de la marca
“Arboleda”, seguido por “La Olivera”y “Hacienda lber”.
Este Ultimo tiene un precio muy elevado sin tener una
calidad que lo justifique. En esta grafica se muestra
que “La Olivera” tiene una gran relacion calidad/
precio. Finalmente, se encuentra “Coosur” que tiene
los precios mas baratos, pero con una peor calidad.

PRECIO

ENVASE

El disefio y la calidad de los envases en todos los
productos es similar, por lo que éste no sera un factor
diferencial a la hora de comprar el producto.

Halbria que recurrir al precio, y en este caso, se podria
recurrir a la gréfica anterior.

“La Olivera de Magallon”(5 L)

. La Qlivera

. Vicoliva

. Coosur

. Arboleda

PRECIO

CALIDAD
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31  Estrategia de Marketing seguida por la empresa

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

En la grafica anterior se observa como hay dos
productos con una mayor calidad que el nuestro.
Uno de ellos, “Vicoliva” presenta un precio menor
y el otro, “Arboleda” ofrece un precio mayor. Como
en el anterior producto, el producto de “La Olivera”
ofrece unagran relacion calidad-precio. Asimismo, el
producto de la marca”Coosur” tiene un precio similar
al resto pero con una calidad menor.

PRECIO

ENVASE

A diferencia de los otros productos, el producto
de “Coosur’se ofrece en lata, que puede ser mas
incomodo encomparacion conlosdemas productos
que estanen PET.

“La Olivera de Magallon-Seleccion”(2 L)

La Olivera . Coosur

. Vicoliva

. Arboleda

PRECIO

CALIDAD
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En esta tipologia de productos, “La Olivera” tiene
una clara ventaja respecto a sus competidores,
puesto que presenta una mayor calidad. Respecto
a la competencia, hay dos que presentan un precio
menor y otra marca que presenta un precio mayor
que nuestro producto. En este caso, se podria decir
que se domina el mercado en funcion a calidad/
precio.

PRECIO

ENVASE

z

Al observar esta grafica se aprecia como “Coosur”
presenta un envase poco ergondémico para
transportar aceite de 2 L por ello tiene una valoracion
tan baja. Respecto a los otros dos competidores,
tienen un disefio similar por lo que tienen la misma
valoracion. Mientras que nuestro producto presenta
un disefio mas ergonémico por lo que se sitda con la
nmayor valoracion.
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Pago La Corona/ Olivos Centenarios (500 ml)

Pago la Corona . Oliambel
. Olivos Centenarios . Arboleda

. Hacienda Iber

PRECIO

CALIDAD

En el mercado gourmet, la cooperativa ofrece dos
productosalmercado. Unodeellos, “Pago La Corona”
presenta una alta calidad a un precio muy asequible,
mientras que “Pago La Corona-Olivos Centenarios”
es el producto mas valorado y no tiene el precio mas
alto. Con un precio menor, nos encontramos con el
producto de la marca “Arboleda” con una calidad
similar, y con un precio superior esta el producto de
“Haciendalber”perotiene menor calidad que nuestro
producto. El producto de “Oliambel” presenta un
precio intermedio dentro de este mercado pero con
una calidad menor que el resto

PRECIO

ENVASE

Respecto a los envases, el disefio vy la ergonomia de
todos ellos es similar, excepto el de “Oliambel” que
podria tener una valoracion menor que las del resto.
Por lo que a la hora de elegir un producto de este
tipo, habria que cefirse a la relacion calidad/precio y
en ese caso el mejor valorado seria Pago La Corona/
Olivos Centenarios
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3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

La Planificacion estratégica de la empresa establece
a largo plazo, que tras un analisis sistematico
del entorno, el mercado vy la propia empresa
(DAFO) permite determinar una serie de objetivos
estratégicos y operativos que permiten desplegar
unos planes de accidén para cada una de las
actividades de la compafia y que permite, orientar
la empresa tanto a corto como a largo plazo. Esto
supone dos niveles de planificacion también para el
Marketing.

- Marketing estratégico: dirigido al analisis

- Marketing operativo: dirigido a la accion

MARKETING ESTRATEGICO

Este nivel de planificacion tiene diferentes funciones:
1. Estudio del comportamiento del consumidor

2. Segmentacion del mercado.

3. Valoracion del atractivo de los segmentos.

4. Anélisis de la competencia.

5. Anélisis interno de la empresa.
6. Posicionamiento competitivo.

/. Formulacion de estrategias orientadas al mercado.
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MARKETING OPERATIVO

El marketing operativo se dirige mas a la accion, alos
planes “operativos” que permiten desarrollar una ba-
teria de acciones para lograr los objetivos deseados.
Su planteamiento es a corto y medio plazo.

Es habitual que sea un desarrollo del Marketing
estratégico (esta determina como analizar la “guerra”
globaly el operativo, planifica cada “batalla”).

Tiene también diferentes funciones:

1. Disefio del Plan de Marketingy politicas de Marketing
Mix.

2. Desarrollo y coordinacion de los planes de accion.

3. Ejecucion del plan y control de los resultados.

El Marketing Mix es el conjunto de actividades
vinculadasalas cuatro variables del mismo, Producto,
Distribucion, Precio y Comunicacion, lo que se
nombra como las “cuatros pes” del marketing mix (de
ingles Product, Place, Price, Promotion)
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3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa PRODUCTO

La variable del Marketing Mix PRODUCTO es basica
para la estrategia empresarial, dado que influye
decisivamente en la satisfaccion de necesidades
del cliente. Es el principal medio para canalizar los
recursos hacia los requerimientos del mercado,
proporcionar valor y alcanzar, de este modo, los
objetivos organizativos.

DEFINICION DE PRODUCTO

Producto es un conjunto de atributos o
caracteristicas que se ofrecen en un mercado para
su adquisicion, uso y consumo y que satisface un
deseo o una necesidad.

DEFINICION DE NUESTROS PRODUCTOS

La cooperativa Santo Cristo de Magallon, tiene 5 pro-
ductos colocados en el mercado. Estos 5 productos
sedividen en dos “familias”:

LaOlivera

> La Olivera (envases de vidrio)

> La Olivera de Magallon

> La Olivera de Magallon-Seleccion
Pago La Corona

> Pago La Corona

> Pago La Corona-Olivos Centenarios

Al tener una cartera de productos pequefia, habra
que centrarse en conseguir el mayor éxito posible de
cada uno de ellos en su sector de mercado.

El objetivo fundamental de estos productos es el de
ofrecer una gran calidad a un precio razonable, que
permita alcanzar los objetivos de la organizacion,
especialmente una adecuada retribucion de los
socios oleocultores.

CARTERA DE PRODUCTOS

La Olivera

Pago La Corona
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3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa PRODUCTO

CARTERA DE PRODUCTOS

Como se ha explicado anteriormente, nos vamos a
centrarenlasdosgamasde aceites de la cooperativa.
Estos productos tienen un estilo Unico y gran calidad.
Los diferentes productos mezclan elegancia,
modernidad vy tradicion, puesto que al haber
dos tipologias diferentes de productos se busca
satisfacer las necesidades de un amplio rango de
poblacion a través de una relacion perfecta entre
calidady precio.

Los principales productos de la cooperativa son:

LaOlivera

> La Olivera (envases de vidrio)

> La Olivera de Magallon

> La Olivera de Magallon-Seleccion
Pago La Corona

> Pago La Corona

> Pago La Corona-Olivos Centenarios

Estos productos se han descrito previamente, para
saber mas sobre ellos, habra que regresar a las
paginas 10-11.
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¢QUE SE OFRECE AL MERCADOQO?

La cooperativa Santo Cristo de Magallon se centra en
presentar al consumidor productos de mayor calidad
que los de la competencia.
Esunaempresaquemejoraatravésdelacooperacion
y de la satisfaccion de los consumidores.

El objetivo es que una vez que el consumidor haya
probado el producto desee su repeticion,es decir,
se busca la fidelizacion de los clientes. Se tiene un
compromiso para con ellos de mejora continua tanto
en los procesos de elaboracion como en la calidad
de los productos.

A partir de esta mejora se lograré un disefio atractivo,
una calidad elevada y se minimizara el impacto
medioambiental.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Esta gama de productos se podria considerar un
bien de consumo destructivo ya que el aceite es un
producto que los usuarios consumen en pocos Usos,
y que tienen que ir a comprar con frecuencia.

ESCALA DE TANGIBILIDAD

El aceite es un producto alimenticio, por lo que si se
observa la escala de tangibilidad de los productos,
se puede observar que esta en el nivel maximo de
tangibilidad.



3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa PRODUCTO

LA MARCA

La MARCA es un nombre, simbolo, término o disefio,
0 una combinacion de todos ellos, que permiten al
comprador identificar el producto o servicio de un
vendedor respecto a otro.

En este caso, nos encontramos con dos marcas
diferenciadas, debido a que cada una va dirigida
hacia un sector del mercado.

Por un lado nos encontramos:

Ohverc\

La marca “La Olivera” debe su nombre a una
jota, cancidn tipica aragonesa, compuesta por el
reconocido musico y compositor Ramaon Salvador,
nacido en Magallon.. Ademas, esta marca esta
registrada.

La Olivera cumple con algunos de los requisitos de
seleccion de una marca. Tales como:

« Que sea facil de pronunciar

- Que sugiera algo del producto

- Que sea adaptable a los productos nuevos
- Que evoque sentimientos agradables

- Quellame la atencion

Por el otrolado, estaria la marca de nuestracompafia
dirigida a un publico gourmet.

PAGO
LA( ORONA

Para justificar el nombre de esta marca hay que
hacerlo por partes. Por un lado, “La Corona” es
un toponimo, y por el otro lado, “Pago” distingue
a un espacio geografico natural con especiales
caracteristicas agronomicas, en los que se asientan,
en este caso los olivos que, asi mismo, le otorga un
caracter especial al aceite. Ademas, esta marca esta
registrada.

Pago La Corona cumple con algunos de los requisitos
de seleccion de una marca. Tales como:

- Que sugiera algo del producto

- Que sea adaptable a los productos nuevos
+ Quellame la atencion

- Que sea original
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3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa PRODUCTO

VALOR DE MARCA

Elvalor de marca es un activo intangible( valor que no
es fisicos pero que puede poseerse), estos valores
son los que generan mayoritariamente las ventajas
competitivas. Los componentes que forman el valor
de marca son:

. Lealtad de marca.

+ Reconocimiento del nombre.
- Calidad percibida.

- Asociaciones adicionales.

- Otros activos: patentes,etc.

Estos componentes proporcionan:

- Mayor eficacia y eficiencia.

« Precios y margenes superiores.

« Mayor lealtad de marca.

- Facilita extensiones de marca.

« Mayor confianza del canal.

- Barreras de entrada competencia.

¢ SANTO CRISTO
oe MAGALLON

L3 SOC.COOP.COMARCAL

La L
Olivera PAGO
p—
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LAC ODRONA

PACKAGING

El Packaging esta compuesto por el envase, la
etigueta y el envoltorio que contribuye a convertir
los objetos en productos individualizados y crea una
identidad propia en cada uno de ellos.

Las principales funciones del packaging son:

- Proteccion

- Contencion

- Promocién de lamarca
« Informacion

- Facilitar la distribucion

En el caso particular de la cooperativa, el principal
objetivo es ofrecer al mercado un packaging
ergonomico.Estabusquedalehallevadoaunformato
especial para el envase de 2 L, en el que se busca un
envase adaptable a la mano del usuario, para que lo
que pueda coger con la mayor comodidad posible y
que, ademas, no sea resbaladizo.

Otro factorimportante, es la resistencia a la suciedad
de los envases, asi como ofrecer un cierre con el que
la ultima gota de aceite no escurra.

Ademas, ha de permitir que el hilo del aceite se pueda
controlar, para que el usuario lo pueda echar poco a
poco.



3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa
ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa PRODUCTO

EL SERVICIO

En el caso de la cooperativa se podria destacar su
cercania con el cliente.

Ya sea mediante via telefénica o atendiendo al
cliente en las oficinas, se intenta ayudar al cliente
ofreciéndole multiples posibilidades.

Si el consumidor tiene algln tipo de consulta, o no
esta conforme con su producto puede acudir a las
oficinas.

Ademas, esto no solo es para los consumidores,
debido a que es una cooperativa, el trato con los
trabajadores es excelente puesto que estacompafiia
funciona gracias al trabajo de todos.

Asimismo,se ha renovado la pagina Web v el cliente
tiene la posibilidad de adquirir los productos via on-
line.



3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa DISTRIBUCION

Para comenzar a desarrollar esta variable, primero
se procedera a describir el significado de cada uno
de los términos que se utilizaran a lo largo de este
apartado.

DISTRIBUCION

Su funcién es poner el producto a disposicion del
consumidor o comprador industrial, en el momento
que éste lo necesite, en la cantidad demandada y en
ellugar en que el consumidor lo vaya a adquirir.

Sus caracteristicas son:

- Crea utilidad de lugar, tiempo y posesion.
- Facilita la asignacion de recursos econémicos.
- Esuna decision estratégica, a largo plazo.

Las actividades para llevarla a cabo seran:

- Disefloy seleccion de los canales de distribucion.

- Localizacion y dimension de los puntos de venta.

- Logistica de la distribucion o distribucion fisica.

- Direccion de las relaciones internas del canal de
distribucion.
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INTERMEDIARIOS

Generalmente en la distribucion se utilizan
Intermediarios, ya que supone mayor eficacia a
menor coste.

La distribucion genera la existencia de la figura de
estas personas ya que facilitan, por su experiencia y
su especializacion, la funcion de la distribucion.

En el caso de la cooperativa, se podria considerar
que los intermediarios serian los que se encargan de
distribuir el producto en Aragon.

CANAL DE DISTRIBUCION

El canal de distribucion, que es corto, se podria
explicar con un gréafico:

Cooperativa

!

Cadena de supermercados

1

Usuario Comprador




3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa DISTRIBUCION

PUNTOS DE VENTA

Los productos se distribuyen desde la sede de la
cooperativa en Magallon a las diferentes tiendas
donde se comercializan.

Los productos se podran adquirir tanto en la
tienda propia como en supermercados, tiendas
especializadas,o viainternet

Tienda propia

En la sede de la cooperativa se habilitd una tienda
para que los habitantes de Magalldn,los socios,
los visitantes o la poblacion de los alrededores
pueda comprar el aceite sin tener que hacer largos
desplazamientos.

Tiendas especializadas.

Es un caso similar a lo de los grandes almacenes,
pero en lastiendas especializadas de aceitelo que se
suele encontrar son productos gourmet. En este tipo
de tiendas es donde se encontraran los productos
delamarca “Pago la Corona”.

En estas tiendas te puedes encontrar los productos
con mas calidad del mercado.

Para que el producto llegue a este establecimiento
tiene que seguir el mismo proceso que los
supermercados,debido a que seré mandado desde
la sede de Magallon.

Grandes almacenes.

Aunqgue se tenga tienda fisica propia, los productos
de la cooperativa se venden igualmente en
supermercados, donde se compite en una estanteria
con los productos de la competencia.

Debido a esto, es necesario que el producto llame la
al atencion al usuario para que se decida a comprar
el producto.

Los productos que se pueden encontrar en los
supermercados son de la familia “La Olivera”.

Internet

La cooperativa ha activado la tienda online, por lo
que se pueden adquirir productos en la pagina web
de Santo Cristo de Magallon.

Ademas, se puede entrar en pagnas de
supermercados o tiendas especializadas para
comprar este tipo de productos.

57



3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa
ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa DISTRIBUCION

El principal objetivo de la distribucion es que el
producto llegue al usuario final.

Al referirse a la distribucion de la cooperativa, se esta
hablando de una gran distribucion, centrada en los
supermercados. Respecto a su longitud, se podria
estar hablando de un canal corto, ya que se intenta
que haya un Unico intermediario entre la cooperativa
y el cliente final.

Las principales cadenas que venden nuestro
producto son Carrefour, EI Arbol e Hipercor.

Si se habla de otros comercios los cuales venden
nuestro producto, la cooperativa distribuye
productos a 40-50 kildmetros a la redonda, llegando
a comunidades autdbnomas vecinas, concretamente
Soria, al municipio de Agreda.

—d

_ VALDEJ
kgt
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3 Analisis situacion interna

3.2 Analisis y valoracion del Marketing-Mix de la empresa
ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa COMUNICACION

Hasta ahora no se han desarrollado ningin plan
de comunicacion organizado, a excepcion
de las acciones de la conmemoracion del 50
aniversario (afo 2005), que si se organizo y planifico
convenientemente, pero que tuvo como objetivo
prioritario el propio socio de la Cooperativa y no
tanto la repercusion en el mercado objetivo.

Debido a los limitados recursos econémicos de
los que se dispone, no se ha podido acometer un
proyecto para publicitarse a mayor escala.

Se ha podido ver publicidad de la cooperativa en los
programas de fiestas de la localidad.

Ademas, se realizaron folletos asi como carteleria
para estos actos.



3 Analisis situacion interna

3.2 Andlisisy valoracion del Marketing-Mix de la empresa

ANALISIS INTERNO | ENTORNO PARTICULAR

Variable Operativa PRECIO

El precio depende del mercado, de los costes de En siguiente lugar, la variacion del precio de aceite
produccion (especialmente la materia primar) y de desde el 1 de noviembre de 2012 hasta el 28 de abril
comercializacion. de 2013

Seestaanteunmercadollibre, hay muchos ofertantes
y muchos compradores, por lo que el precio del
producto sera muy variable.

11 Graficos de Evolucién Trimestral
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4 Diagnostico de la situacion

41 Analisis DAFO

Es un método de sintetizacion de toda la informacion
recogida para poder decidir sobre el futuro,
establecerobjetivosyfijarestrategias conlaintencion
de alcanzar dichas metas. Ayuda a encontrar los
factores clave para el éxito y la seleccion de la
estrategia de marketing mas adecuada.

Con esta metodologia se diagnosticara lo mas
importante de todo lo visto en la 19 etapa, en la que
hemos analizado tanto la situacion en el ambito
extremo como en el interno.

Estudiado elentorno de nuestraempresa o actividad,
con objeto de disefar una buena planificacion, se
utiliza este analisis para identificar en una situacion
concreta:

OPORTUNIDADES:

Factores no controlables del entorno de la empresa
(y de la industria a la que pertenece) que se pueden
aprovechar y que pueden favorecer la consecucion
de los objetivos que nos planteemos.

AMENAZAS:

Eventos externos a la empresa que, siendo
previsibles, siocurrieran dificultarian el cumplimiento
de los objetivos.

FORTALEZAS:

Puntos internos de la empresa que representan
potencialidades, en las que seremos lideres en el
entorno y que pueden favorecer la consecucion de
nuestros objetivos.

DEBILIDADES:

Limitaciones que coartan el desarrollo de nuestra
empresa o actividad. Sera preciso eliminarlasa medio
plazo. Son factores internos que pueden perjudicar el
cumplimiento de nuestros objetivos.

Externo Interno

Positivo

Negativo

Este analisis puede aplicarse en cualquier actividad,
situacion, momento de la vida, de la empresa etc.
Permite conocer la situacion tanto desde el punto de
vista interno como externo.

Algunas utilidades concretas son:
Directas:

e ldentificar las amenazas del entorno a fin de
prevenirlas y corregirlas.

e ldentificar las fortalezas de la empresa vy
aprovecharlas.

e |dentificar las debilidades, ser conscientes de
ellasy mejorarlas.

Indirectas:

e Descubrir nuevas oportunidades de negocio.

e Decidir si es conveniente aliarnos con la
competencia.

e Decidir sidebemos reorientar nuestra actividad.

e I|dentificar objetivos estratégicos.

e Preparar el planteamiento de una campafia de
publicidad.

e Elaborarun plan de marketing.

e Determinar las posibilidades de un servicio
nuevo.
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4 Diagnostico de la situacion

41  Analisis DAFO -Cooperativa Santo Cristo de Magallon

OPORTUNIDADES

Externo

e Difusion sobre las propiedades organolépticas
y saludables del aceite de oliva extra virgen,
que llevaran a un mayor reconocimiento por
parte del consumidor de sus propiedades.

Positivo

e Recomendacion en Espafa y otros paises
de las ventajas para la salud de la dieta
mediterranea, en la que la intervencion
del aceite de oliva virgen es destacada.

e |Los consumidores prestan, cada vez mas,
atencionalorigendelosalimentos.Lapertenencia
a una D.O, supone un reconocimiento a las
particularidades de la zona de produccion,al
respeto de la seguridad alimentaria y aporta mas
visibilidad a la region en su conjunto.

e La promocion genérica de la D.O. de “Sierra del
Moncayo”, a la zona y a los productores, puede
activar el reconocimiento de esta zona de
Aragon, la segunda D.O. de Aragdn de aceite.

e La prohibicionporpartedelaUE delasaceiteras

rellenables en bares y restaurantes, supondra un
aumento de la venta de aceite.
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4 Diagnostico de la situacion

41 Analisis DAFO -Cooperativa Santo Cristo de Magallon

AMENAZAS

Externo

e Lacooperativa al igual que el resto de empresas
productoras de aceite se estan viendo afectadas
por la enorme crisis econémica actual que esta
llevando a los clientes a cambiar sus costumbres
de compra, dandole cada vez mas importancia
al precio del producto, y estudiando todas las
alternativas a la hora de comprarse un producto.

Negativo

e EI consumidor destaca como principal
argumento de compra el precio.

e Hay una gran concentracion de compra en la
gran distribucion.

e Entre los consumidores existe un escaso
conocimiento en las ventajas del aceite de oliva
virgen extra.

e A la hora de encontrar distribuidores para el
canal Horeca nos encontramos con dificultades,
por ser productos poco atractivos: el aceite es
un producto todavia poco diferenciado en el
que el profesional de Horeca busca sobre todo
el precio mas bajo. Esto supone bajos margenes
para el distribuidor vy posiblemente poca
fidelidad de marca..

e Debido a la gran cantidad de productos que
convivenen el mercado, hay grandes dificultades
para diferenciar el producto antes los clientes.

e La gran distribucion ha tomado el aceite como
producto reclamo. Para marcas blancas y de
distribucion los margenes son  minimos e,
incluso, temporalmente negativos, por los que
presionan a todo el sector a minimizar margenes.



4 Diagnostico de la situacion

41 Analisis DAFO -Cooperativa Santo Cristo de Magallon

FORTALEZAS R
e
e |La cooperativa dispone de medios de =
produccion adecuados para obtener un ke

producto de maxima calidad: Aceite de oliva
virgen extra.

e Se tiene gran experiencia en la elaboracion
de productos de alta calidad, se produce
todo aceite de oliva virgen extra.

e Se obtiene un volumen de produccion que
no supone grandes dificultades para su
comercializacion.

e Se dispone de una linea de embotellado
que facilita el llenado de diversos envases.

e Secuentacondosvariedadesdeolivas,lascuales
son aromaticas y reconocidas. Por un lado, esta
la arbequina, reconocida nacionalmente, y por el
otro, la empeltre, que es reconocida localmente
y permite una especial diferenciacion ante otras
variedades mas difundidas en Espafia. Ambas, le
otorgan al aceite diferenciacion y personalidad

e Parte de los cultivos son de regadio, por lo que

se aseguran cosechas mas estables, en cuanto
avolumeny calidad.
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4 Diagnostico de la situacion

41  Analisis DAFO -Cooperativa Santo Cristo de Magallon

DEBILIDADES Interno

e Debido al tamafo de la cooperativa la
produccion, especialmente es una cadena de
supermercados, como referencia regional. es
peguefa si se compara con otras empresas
competidoras.

Negativo

e Apenas ha habido comercializacion de los
productos, Unicamente en dos cadenas de
supermercadosy a nivel regional.

e La cooperativa tiene que hacer frente a altos
costes de produccion.

e Se dispone de poca capacidad financiera para
invertir en acciones de marketing.

e La vision de la organizacion es basicamente a
corto plazo.
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Fase dos

Decisiones estratégicas
de Marketing




5 Objetivos de Marketing

5.0 Introduccion

Atendiendo a su naturaleza, se distinguira entre
objetivos cuantitativos y cualitativos. Los primeros
se corresponderan con logros mensurables para
la empresa, expresados en cifras concretas. Los
objetivos cualitativos propondran metas mas
genéricas y menos tangibles, a pesar de los cual su
cumplimiento sera altamente importante y exigible.

51  Objetivos Cuantitativos
511 Crecimiento

Crecimiento en las ventas de la gama de productos
de “LaOlivera” de un 15 %.

51.2 Ventas

Vender en los productos Denominacion de Origen
5.000 botellas de 500 mly 3.000 botellas de 250
ml.

51.3 Lanzamiento

Lanzamiento de un nuevo producto en la categoria
de Denominacion de Origen.
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5 Objetivos de Marketing

51 Objetivos Cuantitativos

5.1.4 Distribuidores

>Tenerundistribuidor para la provincia de Zaragoza.

>Conseguir dos distribuidores para otros puntos de
Espafia.

5.1.5 Exportacion

>Tener dos exportadores para poder vender fuera
de Espafia.

51  Objetivos Cualitativos

Ademas de los objetivos cuantitativos expuestos, se
proponen una serie de objetivos cualitativos que se
centran en mejorar laimagen de la marca.

Para lograrlo se plantean los siguiente objetivos:

-Conseguir que la marca “La Olivera” adquiera
notoriedad y se afiance como aceite para
consumidores domésticos de Aragon,
fundamentalmente en la provincia de Zaragoza..

-Conseguir que la marca “ Pago La Corona” sea
tenida en alta estima vy sea vista como una marca

gourmet de alta calidad.

-Mantener la cercania con el cliente para
conservar su fidelidad.

-Busgueda nuevos clientes.
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6 Estrategias de Marketing

6.1  Estrategia de cartera
6.11 Introduccion

Lacooperativa Santo Cristo de Magallon, desarrolla su
actividad en el sector agroalimentario, con productos
de gran consumo como el vino y el aceite de oliva, y
otro tipo de productos como almendra vy el cereal,
pero estos en menor medida.

La Sociedad Cooperativa de Santo Cristo de
Magallon es una organizacion con mas de medio siglo
de existencia. Sus socios tienen sus explotaciones en
varios municipios cercanos a la localidad de Magallon,
por lo que es considerada una cooperativa de
caracter comarcal. por varios municipios cercanos
a la localidad de Magallon. Es una cooperativa con
limitados recursos financieros y con una directiva
con planteamientos tradicionales.

En las instalaciones de la cooperativa, se puede
encontrar una bodega y una almazara, la cual
cuenta con importantes avances tecnoldgicos y con
personal técnico muy cualificado. Toda la plantilla de
la compafiia se encuentra trabajando entre los dos
centros de trabajo en Magallon: bodega y almazara).

Este trabajo estara centrado en el mercado del
aceite, el cual se parte en dos familias de productos,
dentrodelas cuales hay diferentes tipos de producto:

LaOlivera

> LaOlivera

> La Olivera de Magallon

> La Olivera de Magallon-Seleccion
Pago La Corona

> Pago La Corona

> Pago La Corona-Olivos Centenarios

En la actualidad, los productos de la cooperativa,
tienen cierto reconocimiento a nivel regional gracias
a la marca “La Olivera”, si bien es cierto que los
productos de “Pago La Corona” todavia no se han
asentado en el mercado, dado que se han lanzado
hace solo algunos meses. Precisamente este Plan
de Marketing tiene como objetivo clarificar la cartera
de productos de aceite y disefiar su lanzamiento
definitivo.
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6 Estrategias de Marketing

6.1  Estrategia de cartera

611 Introduccion

Aceite

La cooperativa Santo Cristo de Magallon se dedica a
la elaboraciony la comercializacion de aceite de oliva
virgen extra.

El objetivo es aunar tradicién e innovacion para
desarrollar productos de calidad al alcance de la
mayoriadelos consumidores con preciosrazonables,
que satisfagan tanto al comprador como sean
suficientes para remunerar a los socios y garantice
tanto la sostenibilidad de sus explotaciones como
la de la propia Cooperativa.. Al ser una cooperativa
pequefa, el poder econémico es limitado por lo
que no se pueden hacer grandes campafias de
comunicacion y de momento es una cooperativa
conocida a nivel regional.

Se estudiaran los 5 productos que estan el mercado
de la cooperativa, aunque como se ha explicado
anteriormente, no estan todos en el mismo mercado.
Se analizaré el posicionamiento de cada uno de ellos,
su diferenciaciony se aprovecharan, en la medida de
lo posible la diferenciacion entre ellos.

Sector Alimentacién y Horeca

Para este sector, la empresa dispone de aceite de
oliva virgen extra, conlamarca “La Olivera”. Dentro de
estamarca, se encuentran tres productos diferentes,
que se adaptan a las necesidades del consumidor.

Envase PET: Disponible para aceite de 5 L, dirigido
principalmente hacia aquellos usuarios diarios de
aceite.

Envase 2 L: También esta dirigido hacia aquellos
usuarios que utilizan diariamente aceite de oliva.

Envase de cristal: Disponible en 750 ml, es un aceite
dirigido hacia el consumo diario aunque también
puede ser utilizado para el sector Horeca. Este sector
no se ha explorado realmente por la Cooperativa.
Ninguno de los productos se ha disefiado para este
mercado. Aunque si es verdad que existe alguna
venta a algunos restaurantes como clientes directos.

SectorHoreca(AlimentacidonEspecializada
Gourmet)

La compafia produce aceite de alta calidad, con
Denominacion de Origen Sierra del Moncayo,
dirigido hacia el sector subsector gourmet, tienda
especializada, y para la exportacion.

Ha desarrollado dos productos. Por un lado, “Pago
La Corona” y por otro “Pago La Corona-Olivos
Centenarios”.

Ambos aceites son de una calidad excelente vy
perfectos para el canal Horeca. La Unica diferencia
respecto a la calidad es que “Olivos Centenarios”
procede de una cosecha temprana, donde la oliva
tiene una calidad superior.
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6.1  Estrategia de cartera

611 Introduccion

La estrategia de cartera fija la marcha a seguir para
el establecimiento de cada unidad estratégica
empresarial.

En el apartado que sigue se desarrollaran
convenientemente toda una serie de herramientas
cuyo fin Ultimo sera, como se viene anunciando,
el reflejo detallado de las estrategias a seguir en lo
relativo a los nuevos productos vy al redisefio de los
productos que ya formaban parte de la cartera de la
cooperativa.

Para definir la estrategia de cartera se utilizaran las
siguientes matrices:

>BOSTON CONSULTING GROUP

>MATRIZ DE ARTHURD. LITTLE (ADL)-MATRIZ

> GENERAL ELECTRIC- McKINSEY

RN L 2R
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.2 Boston Consulting Group
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Participacion del producto en el mercado

Este producto es ya un producto explotado, por lo
que se describe como un articulo Perro..

Este tipo de articulos ya no generan beneficio alguno
y ademas, para que volveria a ser rentable en el
mercado, habria que realizar una fuerte inversion.

De este modo, se decide retirarlo del mercado vy
sustituirlo por otro.
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.3 Matrizde Arthur D.Little (ADL)
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Enlagrafica se muestra con unaimagen mas fuerte la
situacionque se estima paraelaceiteenlaactualidad,
y el ciclo de vida aproximado del mismo.

Como se ha dicho anteriormente, al ser un producto
perro, es un articulo que esté situado en la etapa de
declive.

Conrespecto a la posicion competitiva, es sostenible
pero como no es capaz de rentabilizar por completo
su elaboracion en un corto intervalo de tiempo,
pasara a ser débil.
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.4 Matriz General Electric-McKinsey
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Para saber en que parte de la matriz se colocaria el
producto, hace falta observar el ciclo de vida que ha
llevado el mismo.

Para que esté en consonancia con la realidad, y con
las dos tablas anteriores, el lugar apropiado es en
una de las celdas de abajo a la derecha, es decir, en
la cual el atractivo de mercado es bajo, y la posicion
competitiva es débil.

En dicha posicion habra que seguir una politica de
desinversion.
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.2 Boston Consulting Group
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Participacion del producto en el mercado

Este producto se encuentra en la actualidad en el
mercado y es uno de los productos reconocidos vy
con mas rotacion de laempresa.

Se va a realizar un redisefo para mantener el
producto en el mercado, actualizandolo para que
siga siendo atractivo para el consumidor y no se
quede en el olvido
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6.1.3 Matrizde Arthur D.Little (ADL)
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Esta grafica muestra el ciclo de vida que ha seguido
el producto. La imagen mas fuerte es la posicion que
tiene en la actualidad el producto. Se observa que
estaenlaetapade madurez, estose debeaqueesun
producto que podemos encontrar ya en el mercado.

Respecto a la posicion competitiva, se aprecia que
es favorable, puesto que es uno de los productos
Con mayor reconocimiento y con una buena relacion
calidad-precio.

En este producto se va a realizar un redisefio. Esto se
debe a que se pretende alargar lo maximo posible
su etapa de madurez y para alterar la curva de vida
del producto ya que se quiere seguir obteniendo
beneficios y que siga siendo rentable.

El redisefio se va a llevar a cabo también para evitar
que el producto entre en la etapa de declive.
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Estrategia de cartera

6.1.4 Matriz General Electric-McKinsey
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Igual que en el producto anterior, se estudiaron las
prioridades para saber en que parte de la matriz
encajaria mejor este producto.

Si relacionamos esta matriz con el modelo Boston
Consulting Group, se observa la concordancia, ya
que el producto estaria en la posicion de:

> Vaca.

Debido a que es un producto que ya esta en el
mercado vy lo que se busca es que siga siendo
rentable.
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Participacion del producto en el mercado

Este producto se encuentra en el mercado también.
Ademas, es el que le otorga mayores beneficios a la
compafiia, y es el mas reconocido de todos.

Al igual que al anterior, se va a realizar un redisefo,
en este caso, para modificar su forma y adaptandola
para conseguir una mayor rentabilidad a la hora de
transportar el producto.

Como el anterior, este producto también es
econémicamente estable, por lo que otorga
beneficios ala compania.

Adiferenciadelanterior, este redisefio esta destinado
a facilitar el transporte y que el usuario se pueda
aprovechar de su redisefo para ahorrar el maximo
espacio posible a la hora de guardar el producto en
sus hogares.
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6.1.3 Matrizde Arthur D.Little (ADL)

Grado de madurez (ciclo de vida del producto)
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Aligual que el producto anterior, y como se ha dicho
anteriormente, este producto ya se puede encontrar
en el mercado, asi que, se observa en la grafica la
posicion que tiene en la actualidad. Actualmente, se
encuentra en la etapa de madurez.

Si se habla de la posicion competitiva, se observa

que es fuerte, debido a que es uno de los productos
reconocidos del mercado,
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6.1.4 Matriz General Electric-McKinsey
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Para este producto, se estudiaron también las
prioridades para saber en que parte de la matriz
estaria mejor situado este producto.

De este modo, este producto estara situado con
un atractivo del mercado medio y una posicion
competitiva media.

Si comparamos esta matriz con la anterior del
modelo Boston Consulting Group, se puede ver la
relacion entre ambas, puesto que el producto estaria
enla celdaequivalente a:

> Vaca.
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.2 Boston Consulting Group
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Participacion del producto en el mercado
“Pago La Corona-Olivos Centenarios” es un producto Una vez realizado el redisefio, habria que desarrollar
que acabade saliralmercado, porlo que se situaraen una promocion para que el consumidor lo prefiera
la celda de interrogante, debido a que se ha realizado frente a otros aceites de su mismo mercado.

una alta inversion para conseguir su lanzamiento.

Se le realizaria un redisefio para otorgarle la
diferenciacion necesaria para que se convierta en
lider del mercado y sea el producto que represente a
toda la cooperativa.

Cuando el producto pase a vaca, sera ya un producto
muy consolidado en el mercado y se podran
desarrollar otro tipo de productos.
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En esta grafica se muestra el ciclo de vida que seguira
nuestro producto. En la actualidad, el producto se
encuentra en fase de crecimiento, puesto que es un
producto que ha entrado al mercado hace poco.
Se ha estimado el ciclo de vida, considerando que a
partir del redisefno, llegue a ser lider del mercado.

Si se observa la posicion competitiva, se ve que en
la fase de crecimiento se encuentra en sostenible-
favorable, debido a que es un producto que todavia
no tiene demasiado reconocimiento.

Con este producto se pretende conseguir liderar
el mercado cuando llegue a la etapa de madurez
y Si No se alcanza este objetivo se intentara ser una
competencia fuerte.

Ademas, al igual que con los demas productos, se
intentara ampliar su etapa de madurez para obtener
beneficios durante el mayor tiempo posible del
producto.
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Una vez estudiadas las prioridades del producto, se
procedio a posicionar el producto en la matriz.

Es un producto en el cual hay que realizar una
inversion para conseguir que sea lider del mercado
en el futuro. Por lo tanto estara situado en la celda
de “invertir y competir por liderazgo”, es decir, un
atractivo de mercado alto y una posicion competitiva
media.
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Relacionando esta matriz con elmodelo de la Boston
Consulting Group, se aprecia la equivalencia debido a
que el producto estaria en la posicion de :

> Interrogante hacia estrella.

A diferencia  del primer producto que se ha
estudiado, el objetivo de este tipo de aceite es
conseguir mantenerse en estrella, en el anterior lo
que se pretende alcanzar es un producto 6ptimo que
seareconocidoy del que se pueda sacar beneficios.
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.5 Fasesdel proyecto

Fase 1. GENERACION DE IDEAS

A la hora de comenzar a desarrollar nuevos
productos y a redisefiar productos ya en el mercado,
esimprescindible analizar los valores de laempresay
las estrategias que esta quiere seguir en el mercado.
A partir de este analisis, se llega a la generacion de
conceptos que encajen con la filosofia de laempresa.

Fase 2. TAMIZADO DE IDEAS

Los conceptos generados en la fase 1 deben ser
desarrollados y tamizados para que posteriormente
puedan convertirse en un producto que llegue al
mercado y que sea capaz de ser competitivo. Deben
eliminarse las ideas mas débiles e inviables o con
menos posibilidades. Una vez tengamos una serie de
propuestas habra que evaluarlas para saber:

> Compatibilidad con el mercado. Se debe tener en
cuenta el publico al que va dirigido el producto, sus
necesidades y qué productos existen para suplirlas
en el caso de que existan.

> Compatibilidad con la cartera. Respecto al tema de
redisefios no habria ningln tipo de problemaalahora
de “encajar” el producto dentro de la filosofia de la
empresa, pero el producto que se lance al mercado
debe corresponderse con las lineas de producto de
laempresa.

> Disponibilidad de las tecnologias necesarias para
un correcto desarrolloy una correcta elaboracion del
producto en cuestion.

> Adecuacion de la capacidad productiva de la
empresa

> La competencia y los productos que tiene de
caracter similar, si es importante o no arriesgarse en
lanzar productos nuevos y novedosos, etc.

> Elesfuerzo comercial que supondria el lanzamiento
del nuevo producto al mercado y su rentabilidad.

Eneste caso concreto, se trata de un producto nuevo
y tres redisefios de productos ya existentes.

El producto nuevo es una mezcla de las variedades
de oliva de la comarca(Empeltre y Arbequina), v
los redisefios se llevaran a cabo para potenciar los
productos y adaptarlos a las tendencias actuales.
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6.1  Estrategia de cartera

6.1.5 Fasesdel proyecto

Fase 3. PRUEBADE CONCEPTO

Dentro de esta fase se debe valorar
la aceptacion de la idea y seleccionar la mas
atractiva para el publico objetivo de la empresa.
Posteriormente, se debera desarrollar el concepto
para que un grupo de consumidores pueda valorar
sus ventajas, inconvenientes, la intencion de
compra y opinar acerca del precio. Es importante,
que el concepto desarrollado resalte las ventajas
competitivas del producto respecto a otros.

Fase 4. FACTIBILIDAD TECNICA Y ECONOMICA

Factibilidad técnica: se deben revisar
aspectos como la factibilidad de la empresa para
realizar el producto, las inversiones necesarias y los
costes unitarios
Factibilidad econdmica: determinar si el proyecto
resulta rentable o no antes de lanzarse a producirlo.
Unavez quelafactibilidad técnicay econdmicahayan
sido aprobadas, se podran desarrollar los productos.

Fase 5. DESARROLLO DEL PRODUCTO

Dentro de esta fase se realizan varias
pruebas con pequefas series que ayudan adescubrir
posibles maneras de mejorar el producto,tanto en
percepcion del mismo como en sabor.

Fase 6. PRUEBA DE PRODUCTO

Es en esta fase donde el producto se pone
a prueba dentro de un entorno ficticio. Gracias a las
pruebas realizadas con usuarios se pueden obtener
conclusiones del producto, los gustos, ventajas vy
desventajas, qué aspectos se aprecian mejor y peor,
etc. Sera necesario encuestar a los usuarios después
de haber realizado la prueba.
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Fase 7.PRUEBA DE MERCADO

Dentro de esta fase se encuentra la prueba del
producto dentro de un sector de mercado reducido
pero a su vez representativo. Estas pruebas serviran
para determinar y analizar la respuesta del mercado
en un contexto real.

Fase 8. INTRODUCCION AL MERCADO

Es en esta fase donde los productos entraran en
contacto directo con el mercado, algunos sera la
primera vez que toman contacto con el mercado,
pero en los redisefios sera volver a situarlos otra
vez. Se deberan analizar el momento de entrada
al mercado, y coordinar y desarrollar los precios,
la comunicacion y distribucion del producto para
conseguir un mayor nimero de ventas posible.

Fase Econdmica: ANALISIS DE LA RENTABILIDAD DE
LOS PRODUCTOS

La direccion de la cooperativa, deberé acordar un
precio para el producto seguln la composicion de los
costes de produccion. Asi mismo se debera realizar
una estimacion de las unidades de venta para poder
establecer un Presupuesto de Ingresos y Costes.

Ademas, se deberan considerar los gastos
comerciales de distribucion, la remuneracion a los
comerciales, los gastos de comunicacion, posibles
promociones etc.



6 Estrategias de Marketing

6.2 Estrategia de segmentacion

6.2.1 Introduccion

Debido a que son productos con caracteristicas muy
diferentes, no se pueden dirigir al mismo publico.
Por ello, se ha segmentado el mercado para poder
centrarnos en sectores concretos en los cuales
se considerara que pueden tener alguna ventaja
competitiva, y asi satisfacer mejor las necesidades
delos clientes.

Alimentacion

La segmentacion del mercado permitira obtener
unos conocimientos acerca de como adaptar la
oferta de la empresa dependiendo del tipo de
demanda, identificar las oportunidades, detectar a
los competidores, ya que estos se dirigen también al
mercado objetivo, y adecuar el disefio de estrategias
y programas de Marketing Mix para cada uno de los
diferentes segmentos a los que se dirige.

Conestose pretendefidelizaralos clientes, aumentar
o0 al menos mantener la frecuencia de compras, vy
aumentar el nimero de compradores efectivos.




6 Estrategias de Marketing

6.2 Estrategia de segmentacion

6.2.2 Mapa de segmentacion
>Pago La Corona Olivos Centenarios

> Sector Horeca y Alimentacion

especializada
> La Olivera de Magallon >Exportacion

> Sector Alimentacion

s

> La Olivera de Magallon-Seleccion - .
> Sector Alimentacion >Pago La Corona
> Sector Alimentacion
(Supermercado/Tienda gourmet)
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6.2 Estrategia de segmentacion

6.2.3 Publico Objetivo

Producto destinado:

El objetivo seran los usuarios que van a comprar
nuestros productos tanto para un uso domestico
(supermercados) como para un uso profesional,
como es, el sector Horeca.

Esta amplitud de usuarios objetivos se debe a
la variedad de productos que se van a lanzar al
mercado.

La sociedad tiende mas a cuidarse, es por eso que la
venta de aceite de oliva permanece estable, ya que
las propiedades del aceite son ventajosas para la
salud.

Hay que considerar que en estos Ultimos ahos la
competencia en el sector de la Gran Distribucion
(supermercados), sobre todo con el incremento
de las marcas blancas, con precios muy agresivos,
y especialmente en el aceite de oliva, hace que
tengamos que revalorizar todos los puntos fuertes
delos productos de la Cooperativa.

“La Olivera”

Sexo Unisex

Edad Joveny adultos de entre 16 y 80 aios
Poder Adquisitivo Medio-Bajo | De 1.101a1.800€
Entorno Doméstico

“Pago La Corona”

Sexo Unisex

Edad Joveny adultos de entre 16 y 80 afios
Poder Adquisitivo Medio-Alto/ Alto | De 1.800 a
2.000€

Entorno Domésticoy Horeca
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6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto
O marca en la mente del consumidor con relacion
a otros productos o marcas competitivas o a un
producto ideal.

El Posicionamiento, por tanto, se podria definircomo
la imagen percibida por los consumidores, de una
compafiia en relacion con la competencia.

El primer concepto de importancia es que,
efectivamente, el Posicionamiento es una batalla de
percepciones entre una marca y/o compafiay la de
los competidores.

Y el segundo concepto de interés, es que al ser el
ambito de las percepciones, sejuega sobre todo enla
mente del consumidor. Es por ello que en el proceso
de Posicionamiento, no solo cuentan las acciones
que desde la empresa se desarrollan, sino que
también dependera de los publicos de interés que
afecten a la comunicacion y de las percepciones del
consumidor, asi como de las acciones desarrolladas
por la competencia.

La estrategia de posicionamiento es un proceso
mediante el cual se desarrolla una estrategia que
tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa
o producto desde su imagen actual a la imagen que
deseamos.

Existen tres pilares que son basicos para entender el
fendmeno del Posicionamiento.

El primero es el de identidad, que debe ser

comprendido como lo que la empresa realmente es.

El segundo es la comunicacion, que representa
lo que la empresa pretende transmitir al publico
objetivo.

Eltercer pilar eslaimagen percibida, que es el como
realmente nos ven los consumidores.
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Como posicionamiento cabe diferenciar tres
partes: el posicionamiento de la empresa o marca,
el posicionamiento del producto o servicio, y el
posicionamiento ante el cliente.

De laempresaomarca
Reforzarlaimagen dela
cooperativa atravésdela
calidad de sus productos

Del producto
Diferenciar el producto alos de

la competencia

Ante el cliente
Tener una cercaniay trato
personal con el consumidor
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6.3 Estrategia de posicionamiento
6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

¢Como se puede diferenciar la oferta de un producto?

Estrategias de producto

Los consumidores de la cooperativa eligen sus
productos por su calidad y por la confianza hacia su
origen, los olivos de los socios de la cooperativa y su
experiencia.

La compafiia se esfuerza por ofrecer productos de
alta calidad a partir de un equilibrio entre tradicion e
innovacion a la hora de elaborarlos.

En un mercado en donde muchos sacrifican calidad
para obtener un coste de produccion menor, la
cooperativa ha basado su estrategia en mantener
la calidad para mejorar el valor aportado al cliente,
permitiendo que los productos de “La Olivera” y
“Pago La Corona” se diferencien de una amplia gama
de producto de la competencia.
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6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

¢Como se puede diferenciar la oferta de un producto?

Estrategias de precio

Hoy en dia la competitividad con respecto a precio
es algo muy dificil para una marca, ya que el mercado
esta saturado de productos mas baratos a costa
de explotar las economias de escala, la capacidad
financiera de grupos empresariales grandes, etc..
Por ello las compafiias lider se esfuerzan en crear
productos que se diferencien de la competencia
aportar a sus productos de un valor afiadido al
cliente, como la calidad organoléptica, la garantia
del origen de las materias primas, la autenticidad y
tipicidad de sus elaboraciones,.. que proporciona
al cliente una especial confianza y una satisfaccion
especial de sus deseos v le proporcione al cliente la
confianza deseada.

La politica de precios esta condicionada en muchos
casos por el sector de mercado. Si nos referimos al
sectordelosaceites, enmuchos casos lacooperativa
dota a sus productos gourmet de precios medio-
altos para que se asocien a la calidad que se ofrece al
consumidor. Mientras que en productos de consumo
basico se aplican unos precios algo mas bajos.

Una vez la marca se haya consolidado en el mercado,
los consumidores tendran gran confianza hacia
ella. Los consumidores conoceran la calidad de los
productosy estaran dispuestos a pagar el precio que
selesaplique.
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Estrategias de comunicacion

Debido a las limitaciones econdmicas de la
cooperativa, las promociones de los productos son
escasas.

Por el momento, la cooperativa esta trabajando a
nivel regional, por lo que su promocion se resume en
folletos y anuncios en los programas de las fiestas.
Para poder relanzar los productos a nivel nacional e
internacional, la cooperativa tendra que realizar un
esfuerzo y adaptar la pagina web y todo el material
publicitario a otros idiomas. De esta manera, se
nmostrara un compromiso con el cliente.



6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento
6.3.1 Diferenciacion y posicionamiento

¢Como se puede diferenciar la oferta de un producto?

Estrategias de distribucion

El principal canal de la cooperativa es aquel que
va dirigido a los supermercados. Debido a su
produccion, menor que la de las grandes cadenas de
aceite, el objetivo es fidelizar a los clientes actuales e
intentar ser lider a nivel regional

Ademas de la venta en el propio local de la
cooperativa, los productos se comercializan en
supermercadosy en las tiendas gourmet.

Uno de los factores a mejorar seria promocionar la
venta online a través de su pagina web, debido a que
es una actualizaciéon reciente, la cual no ha tenido
demasiada repercusion.

A los consumidores les gusta comparar diferentes
productos a la hora de comprar, es por ello por
lo que en la mayoria de ocasiones acuden a
grandes supermercados. O en ocasiones a tiendas
especializadas para que les aconsejen. Por ello, la
cooperativa se intenta posicionar de la mejor manera
posible en estos dos sectores.




6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

{Qué debe cumplir una DIFERENCIACION para que sea relevante y exitosa?
Segun Kotler tendra que cumplir:

Cuando se lleva a cabo una estrategia de
posicionamiento, es recomendable tener en cuenta
los siguientes factores:

<Importante: que aporten un beneficio (previamente
valorado correctamente) para un nimero suficiente
de clientes objetivo.

-Distinta: ser exclusiva de la empresa. Posicionarse
junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

-Superior:aotrasdiferenciacionesdelacompetencia.

-No Imitable: la competencia no la debe de poder
copiar. Si los competidores pueden imitarlo en
el corto plazo, perderemos la oportunidad de
diferenciarnos.

-Rentable: el comprador asume un mayor precio
que hace rentable a la empresa esa diferenciacion y
posicionamiento.

Asila empresa adquiere una VENTAJA

COMPETITIVA sostenible.

94



6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

¢Qué caracteristicas definen y diferencian a la cooperativa?

Para saber si la diferenciacion cumple todos estos
criterios es necesario conocer la imagen que tienen
los consumidores del producto o marca, es decir,
identificar su posicionamiento.

La cooperativa Santo Cristo de Magallon se diferencia
delresto como una compafiia que enriquece el estilo
de vida de las personas a través de la experiencia de
sus productos de calidad, para que cada vez que el
consumidor adquiera un producto de la compafiia
suponga una “experiencia” Unicay real.

Se podria identificar como eslogan de la cooperativa:

Elamor por la Tierra,lailusion y el trabajo de Sol
a Sol,desde 1955 afio de su fundacion, ha llevado
a agricultores,viticultores y olivicultores, a todos
aquellos hombres y mujeres de AGON, ALBERITE DE
SAN JUAN, BISIMBRE, BURETA Y MAGALLON hacer
posible esta maravillosa aventura llamada:
Cooperativa de Magallon.

Todo esto, se podria resumir en tres valores:

> Solidaridad: Al estar hablando de una cooperativa,
todos los miembros que formen parte son
importantes. Todos tienen que trabajar con el mismo
objetivo, que no es otro que poder sacar al mercado
productos de calidad para que los consumidores
puedan disfrutar de ellos. Ademas los resultados
cooperativos se repartiran de forma igualitaria
entre los socios, intentando obtener los mejores
precios para sus productos y, por lo tanto, la mejor
remuneracion a su trabajo.

> Autenticiad: La materia prima para la elaboracion
de los aceites de la Cooperativa provienen
exclusivamente de las fincas de sus socios , lo
que garantiza su origen, asi como las mejores
practicas de cultivo. La Almazara a su vez, controla
todo el proceso de recogida y elaboracion del
aceite, garantizando la seguridad alimentaria vy
organoléptica a los consumidores. La variedad
utilizada fundamentalmente es la propia de la zona,
la empeltre, que dota de personalidad y autenticidad
a estos aceites.

> Sostenibilidad: La elaboracion de aceite de oliva,
esta ligada con la naturaleza. Por ello, la cooperativa
esta muy concienciada con el cuidado del medio
ambiente. Se trabaja para reducir el impacto
medioambiental de los productos mediante la
practica de gestion del ciclo de vida del producto,
desde el aprovisionamiento de materias primas
hasta su venta final. Ademas, la Cooperativa con
su actividad facilita la rentabilidad de pequefias
explotaciones familiares.
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6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

¢Que posicionamiento tiene la cooperativa respecto a la competencia?

Una vez se han visto las diferentes estrategias de
diferenciacion seguidas por la cooperativa. Se va
a estudiar el posicionamiento de la misma con
respecto a sus principales competidores en el sector
delaceite de oliva.

En este caso se estudia graficamente la posicion
de la cooperativa en cuanto a calidad-precio ya
que se considera la que mas informacion, en rasgos
generales, puede aportar.

Se puede observar que la cooperativa se posiciona
como una cooperativa de gran calidad equivalente
a los productos de “Hacienda Iber”, pero ofreciendo
mas productos al mercado, ya que esta marca
no dispone de aceite en envases de 2 L y de 5 L.
Unicamente la marca “Arboleda” tiene productos
en todas las categorias de producto y tiene una
relacion calidad/precio similar a nuestros productos.
El resto de marcas, no se encuentran en todas las
categorias, debido que o no disponen de productos
D.O o no disponen de productos envasado en PET.
De esta forma se puede afirmar que la posicion de
la cooperativa es acertada puesto que ofrece al
consumidor varias posibilidades con gran relacion
calidad/precio en un mercado que estd muy
saturado.
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6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

¢Que posicionamiento tiene los productos de la cooperativa en el mercado?

Una vez se conoce la posicion de laempresa o marca
en el mercado, se pueden establecer las estrategias
para desarrollar el posicionamiento de los productos
que se pretenden sacar al mercado.

Se pueden diferenciar cinco estrategias que
posicionaran este producto:

> Por los beneficios que aporta

> Por las ocasiones de uso

> Através de la clase de usuarios

>Enrelacion ala competencia

> Desarrollando nueva categoria de productos

Por los beneficios

El aceite de oliva y en mayor medida el Virgen
Extra presenta una serie de caracteristicas que son
beneficiosas para el ser humano. El aceite de oliva
virgen extra no puede faltar en una alimentacion
saludable. Tiene una composicion muy interesante
desde el punto de vista nutricional, ya que ayuda a
prevenir algunas dolencias cronicas. Ademas, los
efectos beneficiosos del aceite de oliva sobre el
organismo son:

Aparato  circulatorio:  ayuda a prevenir la
arteriosclerosis y sus riesgos.

Aparato digestivo: mejora el funcionamiento del
estdmago y pancreas, el nivel hepatobiliar y el nivel
intestinal.

Piel: efecto protector y tonico de la epidermis

Sistema  endocrino:  mejora las  funciones
metabdlicas.

Sistema dseo: estimula el crecimiento y favorece la
absorcion del calcio y la mineralizacion.

Por su uso

El uso determinara el tipo de aceite de oliva que el
consumidor adquirira.

Si se requiere un producto para utilizar diariamente,
es probable que se prefiera comprar los productos
envasados en PET de 2 L yde5 L. En cambio, si nos
encontramos con usos en ocasiones determinadas
serfa mas recomendable adquirir los productos
D.0O. envasados en vidrio. Por ejemplo, para cocinar
diariamente, los envases de 2 L y de 5 L serian
idéneos, pero en cambio, para alifar ensaladas o
para presentar en restaurantes, los productos D.O.
serfan mas adecuados. También para objeto de
regalo delicado seria mas conveniente el aceite de
D.0., aungue por su practicidad, también lo es el de
La Olivera.
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6 Estrategias de Marketing

6.3 Estrategia de posicionamiento

6.3.1 Diferenciaciony posicionamiento

¢Que posicionamiento tiene los productos de la cooperativa en el mercado?

Por la clase de usuarios

Los productos de la cooperativa van dirigidos a
diferentes consumidores.

Diferenciamos dos entornos principalmente.
Porunladoelentornodomeéstico.Aél irdn destinados
aquellos productos de mayor capacidad, ya que,
como hemos dicho anteriormente, estan dirigidos
hacia un uso mas frecuente.

Por el otro, el entorno Horeca. A este entorno
iran dirigidos los productos envasados en cristal,
irrellenables (gama alta), los que podrian estar
situados en las mesas. Aungue no solo esa tipologia
de producto esta destinada a este entorno, puesto
que los productos de “La Olivera”, envasados en
PET, pueden ser utilizados también, al igual que los
productos D.O. pueden adquirirse para un entorno
doméstico.

Por la competencia

El mercado del aceite de oliva es un mercado
saturado.

El consumidor puede elegir entre una gran cantidad
de productos con caracteristicas y precio similares.
Por ello, habré que fidelizar a los consumidores ya
existentes y exponer una imagen llamativa para
poder atraer nuevos consumidores.
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Categoria nueva de productos

Como ya se ha dicho anteriormente, la cooperativa
va a incorporar un nuevo producto al mercado, y
ademas va arenovar tres productos para ofrecer una
imagen mas atractiva al consumidor.

Este Plan de Marketing va a servir de reflexion para
aumentar o reducir la cartera de productos, para
favorecer el logro de los objetivos de la Cooperativa.



Fase tres

Desarrollo de los
planes de accion
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DECISIONES SOBRE PRODUCTO

Seprocederaarealizar unaactualizaciondelacartera
de productos de la cooperativa.

El objetivo principal de la compafiia es captar nuevos
clientesy aplicando estos cambios nos acercaremos
a ese publico que todavia no conoce nuestra marca.
Ademas, los consumidores fidelizados ya a nuestra
marca, no dejaran de estarlo por cambiar la estética
de nuestros productos, puesto que a ellos, lo que les
importa es que mantengan la calidad.

Se realizarén una serie de planes de accion para
situar los diferentes productos:

> El producto “La Olivera de Magallon” se actualizara
de tal manera que se renovara su envase. El material
seguira siendo PET, pero cambiaran sus formas
para que se pueda adaptar mejor a los palets de
transporte, al espacio donde los consumidores lo
guarden y al almacén vy lineal de los supermercados.
Pasara a tener formas cuadradas, por lo que habra
que modificar las dimensiones de la caja en la que
se transportara. Sera un envase mas atractivo para
los supermercados, porque optimiza su logistica y
espacio en el lineal y supone algunos céntimos de
ahorros para la Cooperativa (0,02 € exactamente).
Ademas, se actualizara la etiqueta.

> El producto “La Olivera de Magallon-Seleccion”
también renovaréd su envase. En este caso, se
modificara su material de fabricacion para que se
pueda elaborar un envase de una sola pieza, debido
a que en la actualidad hay que afadirle un asa
para facilitar su uso. El redisefio puede tener una
intencion también de ahorro de costes. Se ha de
tener en cuenta que el envase de 2 litros actual es de
polietileno, menos transparente y menos estético,
muy sensible a la rotura y no tiene tan buena prensa
para usos alimentarios como el PET. Ademas, en el
formato PET sin asa podemos tener ahorros de unos
0.04 euros por envase, que es interesante, ademas
de ahorros de logistica, carton, etc al ser cuadrado.

Al igual que en el producto anterior, su etiqueta
también sera modificada, en este caso porque ya
no se va a seguir utilizando el logotipo de “Calidad
Alimentaria de Aragdn”, ya que tiene mala lectura
de la marca y ningun aire de familia con el resto de
productos. Igual que en el anterior se actualizara la

etiqueta.
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>Sevaarealizar un disefio de un producto novedoso,
el cual aproveche las propiedades del aceite de oliva.
Se ha decidido no continuar con el redisefio de la
botella de “Pago La Corona-Olivos Centenarios”
debido a que creemos que es un producto que
en la actualidad cumple con los propdsitos que la
cooperativa tiene puestos en dicho producto

> Se lanzara al mercado un nuevo producto con
caracteristicas diferentes a los actuales: “Pago La
Corona- Mélange”. Sera un producto que sustituira
a “La Olivera” en envase de vidrio, puesto que como
hemos visto en los andlisis anteriores, ya no es un
productorentable parala cooperativa. Este producto
es una mezcla de las dos variedades de oliva de la
zona, Arbequina y Empeltre. Para este caso, habra
que disefiar un envase y su respectiva etiqueta.
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DECISIONES SOBRE PRODUCTO

Debido al lanzamiento del nuevo producto, se
lleva a cabo un analisis del mismo. Dicho analisis
se desarrollara con los tres métodos utilizados
anteriormente.

Boston Consulting Group
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Participacion del producto en el mercade

Es un producto que puede tener un precio mas
econdmico que los actuales Pago La Corona (el
envase sera mas barato, como el actual de La Olivera
vidrio) y con el plus comercial de que es un producto
con D.O. Tiene por esto mas diferencial con el resto
de la gama y un argumento de venta. Puede entrar
mejor asi en Alimentacion Alta (tiendas gourmet)
y media (EI Corte Inglés, que tiene referenciado la
actual botella de vidrio La Olivera, con poca rotacion).
Asi esperamos que pase a ser un Estrella. También
confiamos que sea el producto de mas rotacion para
exportacion que quieren precios competitivos.

Una vez el producto esté en esta situacion, habra que
seguir promocionandolo para que el consumidor
siga prefiriéndolo por delante de los competidores,
debido a que si el producto queda en el olvido pasara
aperroy ya no se podré obtener beneficios de dicho
producto.
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Matriz de Arthur D.Little (ADL)

Grado de madurez (ciclo de vida del producto)
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En la grafica se muestra con una imagen mas fuerte
la situacion que se estima para el aceite cuando salga
al mercado, y las imagenes con menor opacidad
muestran el ciclo que se pretende conseguir con el
producto alo largo del tiempo.

Es un producto que todavia no esta en el mercado,
sino que se esta planificando su lanzamiento, por lo
que en cuanto a su ciclo de vida estara situado en la
etapa de introduccion.

Con respecto a la posicion competitiva, se estima
que sea favorable ya que es un producto novedoso,
debido a que es una mezcla de gran calidad, vy
asequible econémicamente.
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Con este producto, tal y como se muestra en el
grafico, se pretende conseguir que conforme avanza
su ciclo de vida consiga llegar a su etapa de madurez
estando en una posicion fuerte. Se intentara ser una
fuerte competencia. Ademas, se intentara prolongar
lo maximo posible la etapa de madurez del producto
para obtener el maximo beneficio posible y adquirir
una fuerte posicion competitiva en el mercado.
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Matriz General Electric-McKinsey

Posicion competitiva
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Primero, se estudioé cada una de las prioridades para
saber en que parte de la matriz encajaria mejor este
producto.

Una vez que se tenia claro que habia que comenzar
invirtiendo en el producto para poder crear mercado
a partir de él, se ha situado en una de las celdas
intermedias, las cuales tienen un mercado atractivo
y Una posicion competitiva medias.

En dicha posicion habra que seguir una politica
llamada “inversion selectiva”’, cuyo objetivo es la
busqueda de beneficios, a corto plazo

Relacionando esta matriz con el modelo del Boston
Consulting Group se puede apreciar la concordancia
ya que el producto estaria en la posicion de:

> Interrogante hacia estrella.
Aungue como se ha explicado en el anterior modelo
lo que se busca es un producto que a corto plazo

llegue a vaca para que se pueda obtener beneficios
de manera estable.
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Estrategia de distribucion

La distribucion fisica es uno de los elementos de la
mezcla de mercadotecnia que mas han cambiado
en los ultimos 15 afios. En ellos esta muy vinculado
la explosion de internet como medio de venta, y a su
vez como estrategia que acerca al acto de compra
de las marcas disponibles, de tal forma que la misma
distribucion se ha fragmentado a minoristas mas
pequenos que tienen mayor velocidad de respuesta
y estan mas cerca de pequefos grupos de clientes
a los que atienden con mayor agilidad y les evitan un
mayor esfuerzo para acercarse a comprar. Aqui es
donde esta la clave, facilitar en lo maximo posible el
acercamiento del cliente al punto de venta.
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Diseflo de canales de distribucion

La cadena de distribucion corresponde a las
condiciones que cada empresa enfrenta en
diferentes momentos de su existencia. Esto implica
gue una misma organizacion con el paso del
tiempo puede requerir, mejorar o aprovechar una
oportunidad en las condiciones del mercado y de los
consumidores cambiany la distribucion se hace mas
dinamica.

Detalforma, se determinaré el disefio de una cadena
de distribucion en funcion a:

Las caracteristicas o atributos del producto y de los
intermediarios:

Se consideran estrategias distintas para:

> ARAGON: busqueda de distribuidores, sobre todo
en Zaragoza. [dem para la zona proximas la Bodega y
en las otras dos provincias (Huesca y Teruel).

> RESTO DE ESPANA: blsqueda bésica para zonas
del Norte de Espafiay centro.

> EXPORTACION: alianzas con exportadores y
contacto directo con importadores.

Caracteristicas de la competencia:
Evitar la confrontacion directa de precios con
las Marcas de Distribuidor y las marcas de
grandes envasadores. Remarcar lo mas posible
la diferenciacion del producto y su autenticidad.
Competir en una gama media-alta.

Caracteristicas de laempresa:
Lacooperativamostrarasusvaloresenlaelaboracion
de productos y sus limitados recursos financieros,
le haran trabajar su comercializacion paso a paso.
Buscard alianzas con socios, basicamente con
Bodegas Aragonesas y su red de distribuidores e
importadores. También apoyara la creacion de
marca de la D.O. aceite Sierra de Moncayo.
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El precio es el elemento de la mezcla de marketing
que produce ingresos; los otros producen Costos.
El precio también es unos de los elementos mas
flexibles: se puede modificar rapidamente, a
diferencia de las caracteristicas de los productos vy
los compromisos con el canal.

Al mismo tiempo, la competencia de precios es el
problema mas grave que enfrentan las empresas.
Pese a ello, muchas empresas no manejan bien la
fijacion de precios

Como fijar precios

Una empresa debe poner un precio inicial cuando
desarrolla un nuevo producto, cuando introduce su
producto normal en un nuevo canal de distribucion
o area geografica y cuando licita para conseguir
contratos nuevos. La empresa debe decidir donde
posicionara su producto en cuanto a calidady precio.

Posicionar el precio

La empresa decide donde quiere posicionar su
oferta de mercado. Cuanto mas claros sean los
objetivos de la empresa, mas facil sera fijar el precio:
Una empresa puede buscar cualquiera de cinco
objetivos principales al fijar sus precios:

> Supervivencia

> Utilidades actuales maximas

> Participacion maxima de mercado

> Captura maxima del segmento superior del
mercado

> Liderazgo en calidad de productos

En el caso de “La Olivera de Magallon” y “La Olivera
de Magallon-Seleccion” se buscaran los objetivos
de participacion maxima de mercado y de
supervivencia, este ultimo debido a que se realizara
un redisefo para poder mantenerse en el mercado
actual.

Asi mismo, como Cooperativa intenta obtener
también el mejor precio a la materia prima del socio
agricultor y poder pagarlo en un espacio de tiempo lo
mas proximo a la cosecha posible.

En nuestro producto “Pago La Corona-Melange”, se
busca la captura maxima del segmento superior del
mercado, y en el producto “Pago La Corona-Olivos
Centenarios” el objetivo sera tener el liderazgo en
calidad de productos.

Métodos para fijar precios

Hay diferentes métodos para fijar el precio del
producto.

> Basados en costes
Coste+margen
Coste objetivo

>Basados en competencia

> Basados en demanda

Se estudiaran cada una de ellas, y a partir de la
conclusion se deduciré el precio del producto
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Estrategia para el producto

En este caso, vamos a estudiar los casos de “Pago
La Corona-Melange” y del producto innovador. El
primero de ellos, como se ha dicho anteriormente, es
un producto que todavia no esta en el mercado vy el
segundo, al igual que el anterior, tampoco esta en el
mercado.

La cartera de productos de la cooperativa no es muy
amplia, pero sus productos envasados en plastico
podrian considerarse como productos “vaca’es
decir, de estos productos se obtiene un beneficio
necesario para poder seguir desarrollando otros
productos.

Para cada uno de los casos a estudiar, se seguira una
estrategia diferente para introducirlo al mercado.
Para “Pago La Corona-Melange” se utilizara un
estrategia denominada de “penetracion” la cual
consiste en fijar un precio inicial asequible para
conseguir una penetracion de mercado rapida vy
eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran
nudmero de consumidores y conseguir una gran cuota
de mercado. Tomar la decision de sacar el producto
con esta estrategia es complicado, ya que puede
ser que pierdas la inversion inicial, pero en el caso
de que el producto triunfe, el producto penetrara
de inmediato en el mercado, generara un volumen
sustancial de ventas y lograra una gran participacion
en el mercado. Ademas, atraerd a nuevos clientes
que son sensibles al precio.

Esta estrategia es conveniente utilizarla con las
siguientes condiciones: El tamafo del mercado ha de
seramplioy ha de existir una feroz competencia en el
mercado por ese producto.

En el mercado de aceite de oliva, nos encontramos

con estos dos requisitos, por lo que la estrategia
parece seridonea.
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Si nos referimos al nuevo producto innovador
se utilizard una estrategia denominada “precios
psicoldgicos”, dentro de esta estrategia optaremos
por “precios de prestigio”, la cual consiste en fijar
precios altos para posicionar el producto de la
empresa, debido a que los precios altos suelen
asociarse con la alta calidad y los precios bajos con
baja calidad. Esta estrategia se seguira debido a
que se quiere posicionar al producto, como unos
de los productos importantes de la Cooperativa.
Aunqgue antes de realizar esta estrategia, se ofrecera
gratuitamente junto al producto “Melange” para que
adquiera mayor prestigio.

Finalmente, cabe destacar que en todos los casos,
parece pertinente mantener la estrategia de analizar
los precios de mercado ante cambios del mismo
(normalmente en el cambio de cosecha o cuando
esta empieza, en funcion de las cosecha esperada
en toda Espafia). La Cooperativa actuaria después
de ver qué hace la competencia. Especialmente en
los productos de mas rotacion y sin DO.: la marca La
Olivera.
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Publico objetivo

Para el desarrollo tanto del producto, como de la
campafa de comunicacion es muy importante tener
claro quién es el publico objetivo.

El pdblico al que va dirigido los productos de la
cooperativa no tiene porgue ser el mismo al que se
dirija la comunicacion La campafia publicitaria se
dirigiré para el comprador, que en ocasiones no es el
usuario final, el cual es la persona a la que se dirige el
disefo.

En el caso de nuestros productos, dependiendo del
canal, el usuarioy el comprador es la misma persona,
es decir, si hablamos del entorno doméstico, el
usuario y el comprador puede ser la misma persona,
pero si nos referimos al entorno Horeca, usuario y
comprador es diferente persona.

E.Domeéstico E.Horeca

misma persona

La comunicacion ira dirigida tanto para hombres
Como para mujeres ya que sino se restringiria el
publico.

Ademas, seria interesante disefiar acciones de
comunicacion gque nos aproxime al entorno familiar
O que recuerde al mar mediterraneo debido a que es
un producto caracteristico de la dieta mediterranea.
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Problematica a tratar
A continuacion se va a definir las necesidades
y problemas que motivan vy dirigen las acciones

publicitarias que van a plantearse después.

Con la comunicacion, se pretende:

RESPECTO AL COMPRADOR

> Dar a conocer los nuevos productos a la
sociedad.
Potenciar suimagen corporativa.
Situar a la cooperativa entre las alternativas de
compra.
> Apoyarse en la nueva imagen de la marca para
reflejar la calidad de sus nuevos productos.
Fidelizar a los clientes.
Lograr la prueba del producto (primera compra)

Vv Vv

RESPECTO AL MERCADO

> Mostrar a la competencia la renovacion de la
marca.
Aumentar las ventas anuales de la cooperativa.
Aumentar los beneficios obtenidos .
Aumentar la cuota de mercado
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Producto

LOS PRODUCTOS

Los productos delacooperativabuscanllegaratodos
los usuarios posibles,es por ello que se presentan
varios:

El primero de ellos, el producto de 5 L dirigido a un
publico mas familiar al igual que el producto de 2
L. Luego nos encontramos con  “Pago la Corona”,
“Pago La Corona- Olivos Centenarios” y con “Pago
La Corona- Melange” que va mas dirigido al publico
Horeca, debido a que es un aceite mas selecto.

Con esto la cooperativa pretende satisfacer las
necesidades de los consumidores de aceite de oliva.

Ademas, se ha decidido disefar una identidad
visual corporativa nueva para relanzar la marca de
la cooperativa. El objetivo es dar una imagen mas
innovadora y actual para poder llegar a un mayor
nudmero de consumidores

EL PACKAGING

La primera imagen es la mas importante y muchas
veces el packaging es el encargado de darla. Por tanto
cuidar el packaging para que transmita los valores
que debe transmitir el producto es crucial a la hora
de que el usuario elija el producto en la compra.

No todos los packaging seraniguales, se diferenciaran
segun el modelo de aceite. Para “Pago La Corona”, se
utilizaran negros y para “La Olivera”, se prescindira de
packaging.

La caja de transporte sera rectangular para facilitar el
mismo. Una vez que el producto llega a su destino, la
caja se desechay al ser geométrica se puede ahorrar
espacio al desecharla o al guardarla.

Elpackagingtiene que serelencargado de mostrar las
caracteristicas del producto, y en el caso del aceite
tiene que convencer de la compra a los clientes mas
indecisos. Dado que este mercado esta saturado,
es necesario tener una etigueta o un packaging
atractivo.

Cuando el producto esté en los supermercados
se denomina al producto y su packaging como
"vendedor silencioso™: nadie va a recomendar al
cliente que escoja el producto, la atraccion la debe
realizar el producto en si. De ahi' suimportancia.

RN L 2R
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Presentacion
¢Qué mensaje se quiere transmitir?

Para definir la manera de transmitir el mensaje es
importante antes plantearse qué se quiere transmitir
al publico.

El mensaje debe de conseguir una serie de efectos
en el publico, como son:

> Captar los valores y ventajas que expresan los
productos.
Incrementarlanecesidad de adquirir el producto.
Fidelizarseconlamarca,atravésdelapercepcion
de los valores de la compafia transmitidos en el
producto.

¢Cual deberia ser el tono del mensaje?

El mensaje debe de llegar al publico de la manera
mas clara posible. Ya que en este caso, el usuario
es el comprador al mismo tiempo y que abarca un
rango de poblacion muy elevado, el mensaje debera
expresarse de lamanera mas objetiva posible.

Aun asi, se podria subdividir el publico en su totalidad
en dos grandes grupos, cComo son:

Aquellos que compran los productos para un uso
personal, donde habré que explicar los beneficios
de nuestros productos y la mayor calidad de estos
frente a los de la competencia

Aquellos que compran el producto para un uso
profesional, buscan el equilibrio entre calidad vy
precio. A ellos habré que demostrarles que nuestros
productos son mejores que los de la competencia.
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¢Cémo se dara a conocer el producto?

El producto debe aparecer junto con sus
caracteristicas en diversos medios de comunicacion
que llamen la atencion del publico al que se destina.
Habréd que realizar notas de prensa explicando
las ventajas de cada uno y su composicion para
posteriores presentaciones de producto.

Ademas, serd muy importante acudir a ferias
alimentarias para promocionar nuestros productos.

A su vez, es muy importante que el producto
aparezca en la pagina web de la compafiia en un lugar
destacado.
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El punto de diferenciacion

Uno de los objetivos que se tienen en las acciones
de comunicacion es crear un recuerdo positivo del
producto o compafia dentro del usuario. Para eso
hay que conseguir hacer algo que sea diferente de lo
que pueda hacer la competencia.

Se deben de desarrollar alternativas para la
presentacion del producto que diferencien el
producto de la competencia. Segun el medio por el
que se enfoque la comunicacion se pueden tomar
una serie de alternativas u otras.

DE FORMA DIRECTA

Como se ha dicho anteriormente, se montaran
eventos y presentaciones en sitios de interés o en
hoteles, donde el usuario y los periodistas puedan
ver de primera mano los productos, sus ventajas
y puedan tener la posibilidad de catarlos. Estos
eventos estaran acompafados por expertos para
certificar la calidad del producto.

Otra manera de conseguir crear un prejuicio positivo
en el usuario es la satisfaccion del cliente. Si un
cliente esta satisfecho con la compra, recomendara
el producto a sus conocidos y amigos, y esta es una
delas mejor publicidad que se puede conseguir. Para
conseguir esta satisfaccion hay que demostrarle
la calidad del producto, y de esto se encargaran
los expertos. La actuacion de los expertos es
fundamental en este tipo de acciones.

DE FORMA UNIDIRECCIONAL

El packaging o la etiqueta son los encargados de
generar la primera imagen del producto, y esta
imagen ha de ser positiva. Tanto el packaging o la
etiqueta como el producto deben de ser capaces de
crear una connotacion positiva en el usuario sobre el
producto.

Los medios de comunicacion tienen unaimportancia
transcendental en este tipo de publicidad, la forma
con la que se muestra el producto es crucial para la
aceptacion del mismo. En la medida de lo posible los
argumentos que se presentan al publico en general
han de ser auténticos, diferenciadores y sugestivos
para creen expectacion y, por supuesto, una imagen
acorde con el posicionamiento del producto y con
las necesidades o deseos satisfechos por el mismo.
No se pueden crear expectativas falsas, pero hay que
ser suficientemente atrevido y original en la creacion
delos mensajes, o en la forma de transmitir estos.

M
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Mecanismos de difusion

Para determinar los medios de difusion de las
acciones de comunicacion que daran a conocer el
nuevo producto se tendra que hacer un estudio del
usuario que recibira el mensaje. Ademas de ferias y
eventos, como ya se ha explicado antes, el publico se
divide en dos grandes grupos, a los cuales se debera
llegar por medios de comunicacion diferentes.

USO PERSONAL

Para hacer llegar nuestro mensaje a estos usuarios se
debera de apoyar en medios de comunicacion como
es Internet; y como Cooperativa tiene unos recursos
limitados se propone:

> Hacer acciones de comunicacién a través de
Presentaciones de producto. Aprovechar las
nuevas cosechas vy, especialmente, el lanzamiento
de Pago La Corona Melangé. Es muy interesante
la experiencia del lanzamiento de Pago La Corona
Olivos Centenarios que tuvo mucha repercusion
en medios regionales (prensa, radio, Tv, intenet,.) vy
algunos medios nacionales online.
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USO PROFESIONAL

Parapoder captar consumidores se debera publicitar
los productos en revistas especializadas de comida
para que puedan apreciar la relacion calidad-precio
de los productos.

Una alternativa es presentar los productos en ferias
y/o eventosy finalmente en folletos o carteles.

Para estos clientes, se deberia extender las acciones
de comunicacion a medios especializados, que
también hagan eco de las noticias originadas por la
Cooperativa. También puede ser muy interesante la
asistencia a Ferias. Para que su coste sea mas bajo,
puede repetirse la experiencia de acudir a eventos
regionales o nacionales con la D.O. aceite de Sierra
de Moncayo y que sufrague los costos del stand,
transporte de muestras, etc. el propio Consejo
Regulador.

Es necesario contar con material informativo sobre
las caracteristicas de los productos, dirigido a este
colectivo.

XXVl Edicién /
SALON DE GOURMETS

Almentaciia a8 e Calidad

<

8,9 10 Y11DE ABRIL DE 2013
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Seleccion del comunicador

Elegir el comunicador es una tarea fundamental
si queremos que el producto reciba una correcta
aceptacion por el publico.

El comunicador debe ser un profesional, experto
en el ambito y el producto, capaz de explicar los
beneficios del producto y la demostrar la calidad del
mismo, tener la capacidad de responder posibles
preguntasodudasquesurjanenelpublicoyteneruna
personalidad agradable. Esto ultimo es importante
para que al usuario no le importe preguntar en caso
de duda, y si lo hace salga con una buena sensacion
del productoy de laempresa.

Seria oportuno buscar la colaboracion de
prescriptores mas imparciales, como cocineros
de prestigio, periodistas gastronémicos, que
intensificaran el mensaje transmitido tanto a los
consumidores finales como a los profesionales de
Horeca.

Efectos de la campana de difusion

Es importante conocer si la campafia esta teniendo
los efectos esperados en el publico. Para conocer
esto se puede hacer de varias maneras, como por
ejemplo comprobando si aumenta el nivel de ventas
segln lo esperado o de una manera mas directa,
preguntandole al usuario.

Una solucion seria disponer de encuestas en las
oficinas de la cooperativa para que cuando se
vendiese el producto, se pudiera tener informacion
de primera mano. Ademas, estas encuestas podrian
estar en los eventos o en las presentaciones y una
vez que se terminara la exposicion se podria dar la
opcion al publico de expresar su opinion.

También estaria disponible en la Web.
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La fuerza de ventas

Se entiende por la fuerza de ventas a todo ese
personal que se encarga de promocionar el
producto realizando actividades, eventos buscando
principalmente la venta de productos o servicios que
tiene la empresa.

Los principales objetivos de la fuerza de ventas son:

Conseguir vender productos o servicios.
Conseguir que los clientes potenciales pasen a
ser clientes habituales.

> Conseguir que los clientes habituales se fidelicen
mas aun con la marca.

> Maximizar la satisfaccion de todos los clientes.

Se debera establecer el numero de profesionales
que se encargaran de promocionar el producto vy
potenciar suventaen eventosy centros comerciales.

Se estima que para espacios publicos sera necesario
un minimo de 2 profesionales por espacio, para que
lapromocion puedaabarcar almayor publico posible.
Enlastiendasespecializadas, sera necesario informar
a los vendedores de la composicion del aceite de
las caracteristicas beneficiosas del mismo por si el
consumidor tiene alguna duda acerca del producto.

Para facilitar esta informacion y su accesibilidad, se
propone disefiar:

> Un folleto de los aceites La Olivera, con una breve
historia de la Cooperativa y la descripcion de los
productos, con material fotografico que lo refuerce.
> Un folleto de los aceites Pago La Corona. Idem
anterior, nombrando también a la D.O. Aceites Sierra
de Moncayo.

> Hojas de formato A4 que puedan llevar en su
carpeta el comercial y que pueda estar disponible
en formato digital para llevarlo también en soportes
digitales: tablet, movil. Tenerlo disponible para su
descarga también en la web de la Cooperativa.

14
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Publicidad

Seentiende por publicidad ladifusionde informacion
de manera unidireccional, a través de medios
impersonales.

Como ya se ha dicho antes, el medio sobre el que se
transmite la publicidad dependera del publico al que
se quiera llegar. Contendra elementos publicitarios
como pueden ser:

REVISTAS

FOLLETOS

VALLAS PUBLICITARIAS

This isn't a billboard, I8 & power plant.

R A

TELEVISION

La publicidad es bastante costosa y puede no ser
asumida inicialmente por la Cooperativa. De todas
maneras sugerimos que se prepare algun material
publicitario para "compromisos', como puede ser
por ejemplo la insercion anual en el programa de
fiestas de un anuncio de la Cooperativa. Este deberia
recoger los valores que hemos indicado, asi como
las marcas principales de la Cooperativa. Pensamos
que ahora es el momento de que esté presente la
marca Pago La Corona.

También seria oportuno buscar la publicidad a traves
de alianzas con otras entidades complementarias,
como pueden ser: Bodegas Aragonesas, los clientes
(principalmente las cadenas de supermercados
y los distribuidores, la propia D.O Aceite Sierra de
Moncayo, Ayuntamiento de Magallon, etc.).

Conestasugerenciasehacubiertolaesponsorizacion
de un programa en directo emitido por la cadena
Ser - Radio Zaragoza, el pasado dia 8 de agosto, de |
programa “Hoy Por Hoy Aragon”.
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Merchandising

El merchandising entiende el punto de venta como el
momento mas importante de la compra.

En este momento tiene especial importancia el
producto, el packaging, el precio,el entorno y la gente
entre otros muchos factores. La preocupacion por
este momento en la imagen del producto hace que
se considere parte del llamado Marketing silencioso.
Asi pues, el merchandising, se preocupa por lo
siguientes aspectos:

El producto deberia estar completamente visible.

La visibilidad directa del producto es algo crucial para
que el usuario se decida por comprarlo antes que
otros productos de la competencia.

Tener una ubicacion preferente del producto.

Seria conveniente que el producto este en una
estanteria a la altura de los ojos, ya que el usuario
es lo primero que ve cuando se desplaza por un
centro comercial. En cuanto a su posicion dentro del
centro comercial o tienda, seria conveniente situarlo
cercano a las cajas de pago, ya que es el punto por
donde pasan todos los clientes cuando van a finalizar
sus compras.

Colocacion de soportes para llamar la atencion.

El uso de sefializadores o carteles que anuncien el
producto dentro del centro comercial, hace que el
usuario sepa como encontrarlo, incluso si no lo esta
buscando.

Posibilidad el producto.

Es algo poco comun de ver, pero quizas dar la
posibilidad al consumidor de probar el aceite sea
un factor diferencial que haga que el comprador se
decida por nuestros productos.
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El sitio web.

Internet es el principal medio publicitario a nivel
mundial. Es por ello que si se quiere dar a conocer el
producto con todos los detalles, es aqui donde se
debe incorporar.

La cooperativa ya dispone de sitio Web propio, con
enlaces a numerosas paginas Web con informacion
acerca de sus productos y de los productos de la
zona.

Se encontraria en la Web las novedades de la
cooperativa y las novedades respecto a sus
productos. Enla Web se encontraran todos los datos
respecto a la composicion de los productos asi
como los datos de los miembros que componen la
cooperativa.

El correo electrénico.

Relacionado con Internet también, otra alternativa es
la del correo electronico. Esto puede usarse o bien
para promocionar el producto entre los usuarios que
estén interesados en recibir ofertas y novedades
o bien para recibir resultados de encuestas que se
han podido hacer para comprobar la eficacia de la
campafa publicitaria.
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Fase uno

[dentidad Visual actual
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Entrevista al cliente

1) ¢Que imagenes corporativas actuales le resultan atractivas?.

Me gustan sobre todo el de Apple y el de Timberland.

Me gustan los textos: Abertis.

Me parecen interesantes los logos que transmiten algun valor, evocan la actividad de la
empresa,...

2) ¢Considera que sus tres marcas actuales tienen impacto en sus clientes?.

Sélo es conocida y reconocida (en el mercado regional, sobre todo Zaragoza) La Olivera de
Magallon.

Lasotrasnohantenido difusion, nipresencia de producto en elmercado (Pago La Corona). Sila
tercera marca es el propio nombre social “Cooperativa Santo Cristo de Magallon”, se identifica
sobre todo con vino y yo creo que se confunde con los productos de La Magallonera -que no
tiene nada que ver con nuestra sociedad).

3) ¢Cuantos empleados tiene la empresa?.

Nueve.

4) Para la Cooperativa. (Con que animal y con qué coche identificaria a la
marca?.

Con un corderoy con una furgoneta Kangoo de Renault.

5) Para “La Olivera”.¢ Con que animal y con qué coche identificaria a la marca®?.

Un zorroy un Seat Toledo.

6) Para “Pago la Corona”. ¢Con gue animal y con qué coche identificaria a la
marca?.

Un ciervoy un Audi A4.

132



Entrevista al cliente

Conclusiones de la entrevista

1) ¢Que imagenes corporativas actuales le resultan atractivas?.

No les gustan las imagenes muy cargadas, sino imagenes limpias, sencillas y que transmitan
algun valor y actividad que identifique a la empresa.

2) (Considera que sus tres marcas actuales tienen impacto en sus clientes?.

Seria interesante dar un cambio a laimagen tanto de la propia Cooperativa como de sumarca
“Pago la Corona” ya que no son muy reconocidas en el mercado, y en el caso de la Cooperativa
se confunden con otras.

Con respecto a la otra marca, La Olivera, que goza de mas reconocimiento, se debera dar un
cambio acorde a la nueva imagen de la cooperativa, pero debera de mantenerse la esencia de
esaimagen gue los clientes ya conocen.

3) ¢Cuantos empleados tiene la empresa?.

Nueve empleados demuestra que es una empresa pequefa. De esta forma nos da una idea
delas dimensiones de la empresa con la que estamos trabajando.

4) Para la Cooperativa. (Con que animal y con qué coche identificaria a la
marca®.

Cordero: Un animal que expresa juventud. Al mismo tiempo alimenticiamente es un animal
mMuy nutritivo muy tipico de la gastronomia espafiola.

Renault Kangoo: Un coche familiar, expresa el valor de familia que representa una cooperativa.
Almismo tiempo es un coche de campo, expresa el valor de naturaleza, sostenibilidad, al igual
que una cooperativa agricola.

5) Para “La Olivera”.¢ Con que animal y con qué coche identificaria ala marca?.

Zorro: Un animal que vive en el campo en plena libertad. Al igual que la materia prima de esta
marca.

Seat Toledo: Gama media. Representa una buena relacion calidad-precio. Ademas se
caracteriza por una gran capacidad interior lo que también comparten los aceites de esta
marca.

6) Para “Pago la Corona”. (Con qué animal y con qué coche identificaria a la
marca’?.

Ciervo: Animal que expresa elegancia, y exclusividad, relacionandolo a las cabezas de ciervos
que se colocan de decoracion.

AudiA4: Los principales valores de audi son: tecnologia, seguridad, disefio y ecologia. En cuanto
al modelo A4 representa un vehiculo de gama media-alta, con un disefio elegante y unas altas
prestaciones técnicas.
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Analisis de la empresa

Descripcion

La Sociedad Corporativa de Santo Cristo de Magallon
es una organizacion con mas de medio siglo de
existencia que desarrolla su actividad en el sector
agroalimentario, con productos de gran consumo
como el vino y el aceite de oliva, y otro tipo de
productos como maiz, cereal y gasoleo B.

Esta cooperativa alberga los municipios de Agon,
Alberite de San Juan, Albeta, Bisimbre, Bureta,
Fuendejalon,Magallon y Mallén.

Es una cooperativa con limitados recursos
financieros y con una directiva con planteamientos
muy tradicionales. Los socios que forman la
cooperativa aportan uva de alta calidad, inscritaen la
D.O. de Campo de Borja y olivas que también estan
acogidas ala D.O de Aceite de Sierra del Moncayo.

En las instalaciones de la cooperativa se pueden
encontrar una bodega y una almazara, la cual
cuenta con importantes avances tecnoldgicos y con
personal técnico muy cualificado.

Respecto a la produccion vinicola, nuestra bodega
recibe y procesa gran variedad de uva de la comarca
y embotella tinto, blanco y rosado de distintas
marcas entre las que podemos encontrar: Vifia Tito,
Don Ramon, Mosén Cleto, Duque de Sevilla, Crucillon,
Molilla, Castillo de Magallon, Coto de Hayas, Fagus de
Coto de Hayas. La Cooperativa también participa en
la sociedad Bodegas Aragonesas, S.A. En la seccion
Bodega de la Cooperativa Comarcal Santo Cristo
de Magallon, se agrupan 352 socios dentro de la
Denominacion de Origen CAMPO DE BORJA.

Con una superficie de 958 hectéareas,divididas
entre las localidades de Agon, Alberite de San Juan,
Albeta, Bisimbre, Bureta, Magallon y Mallén, y una
produccion aproximada de 6.000.000 Kg. anuales
con las variedades: tintas Garnacha, Tempranillo,
Mazuela, Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah y blanca
Macabeo.

La zona alta de la Denominacion de Origen, cuyos
viledos se extienden desde los 500 a los 700
metros de altitud, corresponde a las estribaciones
del Moncayo. Sus vinos son finos, sutiles y elegantes.
Ademas, toda esta diversidad y los microclimas vy
suelos enriquecen los matices del impresionante
patrimonio viticola de nuestra tierra.
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En cuanto al aceite de oliva,se le ha concedida para
esta zona la Denominacion de Origen cuyo nombre
es aceite de la Sierra del Moncayo. La seccion
Almazara de la Cooperativa Comarcal Santo Cristo
de Magallon, agrupa a 468 socios de las localidades
Agon, Alberite de San Juan, Bisimbre, Bureta,
Fuendejalon, Tarazona, Pozuelo, Mallén y Magallon.

La extension de la zona de cultivo del olivar es de
475 hectéreas de variedad empeltre y arbequin, con
una produccion de entorno a un millon y medio de
Kilogramos de aceituna.

La recoleccion se realiza desde primeros de
noviembre a Ultimos de diciembre. Los métodos
de recoleccion de las dos variedades son los
tradicionales, por vareo y vibracion del arbol en el
caso de la empeltre ¢ por ordefio en la arbequina,
ambos utilizados para producir el menor dafio al
arboly al fruto.

La Cooperativa, en su seccion almazara, ha
realizado una fuerte inversion con la construccion
de una nueva fabrica en 1997 doténdola de la
ditima tecnologia en maquinaria. Ademas, de su
elaboracion y embotellado la cooperativa dispone
de un completo laboratorio en donde se realizan las
necesarias determinaciones analiticas.

Para finalizar, la cooperativa realiza otras actividades
como la cosecha de cereal y el comercio con
productos para el tratamiento de los cultivos y el
gasoleo B.



Analisis de la empresa

Descripcion

HISTORIA DE SANTO CRISTO DE MAGALLON SOC. COOP. COMARCAL

1955 ¢

1955 ¢

1956

1957 I
1957 ¢
1958 ¢

1962

1962 I
1962 ¢
1968 ¢

1972
1974
1975
1983
1986
1997
1997 ¢

1999 ¢
2001 ¢

Fundacion de la Cooperativa Vinicola Comarcal del Santo Cristo con la Cruz
a Cuestas.

Construccion de la primera bodega de la Cooperativa.

Recogida de la primera cosecha.

Primera liquidacion.

Instalacion molino de martillos para molturar los piensos.

Ampliacion de la bodega.

Construccion de una almazara y una seccion para la conserva de oliva.
Creacion de la seccion cerealista

Segunda ampliacion de la bodega.

Restauracion de los edificios de la empresa: almacén, oficinas, etc.
Terceraampliacion de la bodega.

Se consigue la Denominacion de Origen para los vinos de la cooperativa.
Acuerdo para la construccion de una nueva bodega.

Exportacion de vino a Cuba.

Registro de la marca para aceite “Olivera de Magallon”.

Instalacion de una nave por los problemas en la antigua fabrica de aceite.

La cooperativa pasa a denominarse Sociedad Cooperativa Comarcal Cristo
de Magallon.

Inauguracion instalaciones de la almazara “La Olivera”.

La cooperativa pasa a denominarse Santo Cristo de Magallén, Sociedad
Cooperativa Comarcal.
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Analisis de la empresa

Descripcion

Mision

Somosunasociedadcooperativaqueagrupaa profesionalesagroalimentarios. Nos dedicamos
aasesorar a nuestros socios en sus actividades productivas y transformamaos su produccion,
con el objetivo de obtener la retribucion mas adecuada a su trabajo. Ademas actuamos de
central de compras de suministros y servicios.

La comercializacion de todos los productos, especialmente vino y aceite, se realizan con
la trazabilidad mas rigurosa, la elaboracion mas eficiente y buscando tanto la satisfaccion
del consumidor mas exigente, en todo el mundo, como la sostenibilidad econdmica vy
medioambiental de las explotaciones.

Deseamos mejorar la calidad de vida de nuestros socios, la viabilidad de sus explotaciones y su
bienestar, asi como el de nuestro equipo humano, de nuestros clientes y proveedores.

Vision

Ser una sociedad cooperativa que facilite el desarrollo econdmico y bienestar de nuestros
socios, empleadosy clientes.

Liderar la comercializacion de vino y aceite en cada una de nuestras denominaciones de
origen, como referencia de calidad.

Valores

> Cercania'y compromiso con los socios de la cooperativa.

> Desarrollo econdmico y humano.

> Participacion, solidaridad y confianza mutua.

> Equilibrio entre tradicion e innovacion para procesos y productos tanto primarios, como
transformados, primando en todo momento la calidad de los mismos.

> Trabajo en equipo.

> Sostenibilidad ambiental.
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Analisis de la empresa

Marcas de las que disponen

La mayor parte de la actividad de la cooperativa
se basa en el vino y el aceite, y sobre todo en el
aceite. Ya que el vino se encarga simplemente de su
produccion, y su comercializacion la realiza Bodegas
Aragonesas S.A.

Por el contrario el aceite si que es elaborado y
comercializado por la propia Cooperativa, y por lo
tanto es en este campo en el que se va a desarrollar
el proyecto.

Disponen de varios productos de diferentes gamas
para abarcar distintos sectores del mercado, que se
comercializan en Hipercor, El Arbol, y Carrefour. Sus
productos en este sector no son comercializados
bajo la marca de Santo Cristo de Magallon, sino que la

cooperativa se sitUa como productor, y posee dos
marcas, La Olivera y Pago la Corona bajo las cuales
comercializa esos productos.

La estrategia que sigue es una estructuracion en la
cual las marcas poseen imagenes diferentes, tres
marcas individuales que no guardan ningun aspecto
de familia.

Esta decision, la cual se quiere mantener para la
nueva imagen de la empresa, viene dada a que cada
marca opera en un mercado diferente. Es por ello
por lo que se quiere mostrar una diferenciacion en
la imagen de ambas, ya que cada una muestra unos
valores diferentes como se explicara a continuacion.

¢ SANTO CRISTO
pe MAGALLON

“ SOC.COOP.COMARCAL

La
Olivera

Natl® N\

- La olivera: Dos productos envasados en
envases de 2L y 5L de PET. Y uno envasado en
vidrio. Son aceites de oliva virgen extra de gama
media destinados al gran consumo.

Estos aceites no son Denominacion de Origen.
Con esta marca se pretende comercializar
unos productos de gama media, productos
convencionales para un consumo de dia a dia
de los clientes.

Estos productos se comercializan en:

2y 5L de PET: El Arbol, Hipercor y Carrefour en
Aragon.

Vidrio: Hipercory El Corte Inglés en Aragon. Y en
tiendas de alrededores de Magallon.

1

PAGO
LA ORONA

- Pago la Corona: En esta marca encontramos
dos productos diferentes, ambos envasados
en envases de vidrio en tamanos de 250, 500
y 750ml. Se tratan de aceites de alta gama,
destinados a un consumo mas selectivo. Entre
ellos encontramos un aceite de gama alta vy
otro de gama todavia mas alta.

Son productos mas exclusivos que presentan
unaimagen mas elegante.

Estos productos se comercializan en el Corte
Inglés de Madrid y Zaragoza.
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Analisis de la empresa

Esta compuesto por un simbolo y un logotipo.

En cuanto al simbolo consiste en una figura que
representa la “S” de Santo Cristo, y dos puntos. La “S”
representa una fluidez propia del aceite de oliva, y los
puntos simbolizan las aceitunas que son la materia
prima del aceite.

Todo el simbolo en su conjunto esta ilustrado en
un color verde caracteristico de la oliva, con ciertos
brillos en sus bordes.

En cuanto al logotipo esta compuesto por el nombre
de la Cooperativa, en mayusculas y en tipografia
Helvética mostrando unaimagen limpia.

¢ SANTO CRISTO
pe MAGALLON

Q) SO0C.COOP.COMARCAL
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Analisis de la empresa

Emblemas actuales

IMAGOTIPO MARCA “LA OLIVERA"

Esta compuesto por un simbolo y un logotipo.

El simbolo representa una hoja de olivo. Esta
compuesto en color verde, propio de las hojas de
este arbol. A su vez sirve como base para el logotipo
aportandole dinamismo al conjunto.

El logotipo contiene el nombre de la marca. Esta
compuesto por un color rojo, rompiendo con el tono
del simbolo que le aporta un contraste que lo hace
mas visible. La tipografia, al igual que el simbolo,
aporta un dinamismo y una fluidez al conjunto,
propias del aceite de oliva.

Olivera

"
-
e
o
I
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Analisis de la empresa

Emblemas actuales

IMAGOTIPO MARCA “PAGO LA CORONA"

Esta compuesto por un simbolo y un logotipo.

El simbolo representa una corona, simbolo de
grandeza y calidad para representar la alta gama y la
exclusividad del aceite de esta marca. El color pueda
variar en funcion de la aplicacion enla que se use.

El logotipo contiene el nombre de la marca, con una
tipografia estilizada y limpia, que expresa la elegancia
que caracteriza a esta gama de productos. El color
variara en funcion de la aplicacion pero debera de ser
siempre el mismo que el del simbolo.

PAGO
LA( ORONA
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Analisis de la empresa

Cambios derivados del Plan de Marketing

La cooperativa pretende dar un cambio en la
estructuracion de sus dos marcas. Se quiere hacer
una clara diferenciacién entre ambas, situando La
Olivera como una marca de gran consumo, con
productos de gama media que no son D.O, y Pago la
Corona con productos de mayor gama, todos ellos
D.O.

Para ello se ha pensado que todos los productos de

la marca La Olivera deben de ser productos
envasados en PET, y todos los productos de Pago la
Corona productos envasados en vidrio, que da un
caracter de mayor calidad.

Asi pues el producto de vidrio de La Olivera, pasara a
ser de Pago la Corona conteniendo un aceite D.O. vy
situandose en esta marca como el de menor gama
delostres.

La
Olivera

Ademas, se renovara la imagen de los tres logotipos
(Cooperativa, y marcas La Olivera y Pago La Corona),
para dar un nuevo aire a la Cooperativa.

En cuanto a la Cooperativa Santo Cristo de Magallon,
ademas de renovar la imagen se renovara el nombre.
Ya que se piensa que hay otra cooperativa que posee
también el nombre de Santo Cristo.

La direccion de la cooperativa ha decidido que el
nuevo nombre con el que vamos a construir la nueva
imagen sea Cooperativa de Magallon.

i

wky

PAGO
LA ORONA

|

¢ SANTO CRISTO
pe MAGALLON

[ SOC.COOP.COMARCAL

N 4
COOPERATIVA
DE MAGALLON
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Competidores directos e indirectos

Cooperativa Santo Cristo de Magallon

Directos

ovrmel
:# m WJG{ [

EP& GRUPO
ww MAGALIA

. Molino Alfonso

P4 COAVAL

Sociedad Cocperalva Oleicsla
Aragonesa de Valdealgorfa

Gaibar Hnos, s.l. %l
feefte Dliva Virgen Acellunas § Encuriides e

Gaihar.Anaha B
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Valores

- Tradicion

- Cooperacion
- Elaboracion

- Sostenibilidad

Tipografia

- Con serifa

- Trazos finos

- Trazos fluidos

- Predominio de las mayusculas

Simbolo

- Circulos
- Escudos de la zona
- Elementos agricolas (aceituna, hoja)

Colores

- Verdes

- Rojos

- Negros

- Colores no muy chillones en general



Competidores directos e indirectos

Cooperativa Santo Cristo de Magallon

Indirectos
Valores
- Tradicion
- Cooperacion
SDAD. COOP. AGRARIA SAN SEBASTIAN - Elaboracion

- Sostenibilidad

\,J:“‘.‘ Tipografia
Alta A-Ica rl"ia - Predominan con serifa

S - Trazos finos
- Trazos fluidos
- Predominio de las mayusculas

v % " M s PR o
o oy MY LR, et
PR R

L -« « | COOPERATIVA AGRARIA Y . t:lns L Simbolo

- Circulos
- Elementos de la naturaleza

& % COOPERATIVA AGRARIA - Elementos agricolas (aceituna, hoja)

¥ SAN ROQUE

Colores

- Verdes

- Rojos

- Dorados

- Morados

- Negros

- Colores no muy chillones en general
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Competidores directos e indirectos

Cooperativa Santo Cristo de Magallon

Algunos con estética mas modernizada

S AL
A Leeperativa
¥ Tahuantinsuyo
)
v~

campoastur

AGRICOLASANT JOSEP

/ﬂf/éfy_) F\qm‘*- arer;

Riogordo S.C.A,.

LOS REMEDIOS

Gﬁrrgue]la
¢ i

| Agraria
“ San Anton
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Valores

- Tradicion

- Cooperacion
- Elaboracion

- Sostenibilidad

Tipografia

- Sin serifa

- Trazos finos

- Trazos fluidos en algunos casos, en
otros no.

- Mayor presencia de minusculas

Simbolo

- Elementos de la naturaleza
- Elementos agricolas (aceituna, hoja)

Colores

- Verdes

- Rojos

- Amarillos

- Negros

- En caso excepcional rosa, naranja

- Colores no muy chillones en general



Competidores directos e indirectos

La Olivera

Directos

Valores
aceie g6

T o
- Tradicion
N\ - Sostenibilidad
e‘ .
- - Calidad
X (V) Sendil
Maeatros Aceiteros E - oencliez

" B
Oljam ﬁ .?Z Tipografia
@09 - Con serifa
- Trazos finos

- Trazos fluidos con caracter seforial

- Mayor presencia de minusculas
Carbonell

Simbolo

- Elementos de la naturaleza
- Elementos agricolas (aceituna, hoja)
- Fondo detras del logotipo

Valduefia

Colores

- Verdes

- Rojos

- Amarillos

- Negros

- Colores no muy chillones en general

ﬁ_}
1 La Espanola

-
|

Aceites
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Competidores directos e indirectos

La Olivera

Indirectos

Flojiblanca

CAPRICHO

ANDALUZ

LR e

SEGURA'

Zuis
ARTEOLIVA
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Valores

- Tradicion

- Sostenibilidad
- Calidad

- Sencillez

Tipografia

- Con serifa

- Trazos finos

- Trazos fluidos con caracter seforial
- Mayor presencia de mayusculas

Simbolo

- Elementos de la naturaleza
- Elementos agricolas (aceituna, hoja)
- Fondo detras del logotipo

Colores

- Verdes

- Rojos

- Negros

- Colores no muy chillones en general



Competidores directos e indirectos

Directos

Valores

L ' - Tradicién
Oliambel _ Sostenibilidad
T - Gran calidad

g0 @ - Elegancia

Tipografia

- Con serifa

- Trazos finos

- Trazos fluidos con caracter seforial
- Equilibrio entre mayudsculas y minus-
culas

Simbolo

- Elementos de la naturaleza
- Elementos agricolas (aceituna, hoja)
- En muchos casos no hay simbolo

Colores

- Verdes en menor presencia
- Rojos en menor presencia

- Negros en mayor presencia
- Dorados

b 5)% - Colores no muy chillones en general
IU;‘M;“‘I
|

JUINTA DO
Q‘CRMT@
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Competidores directos e indirectos

Pago la Corona

Indirectos

|

Lalgueria

HERDADE DO ESPORAO
1267

Oro

delDesierto

GARCiA
CRruz

1872

bellwga

go urmet

¢

TERRASANA

SANDRES DN LA TIERRA
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Valores

- Tradicion

- Enalgunos casos modernidad
- Gran calidad

- Elegancia

Tipografia

- Equilibrio entre con serifa y sin serifa
- Trazos finos

- Equilibrio entre mayudsculas y minds-
cilas

Simbolo

- Elementos de la naturaleza
- Monumentos de la zona
- En muchos casos no hay simbolo

Colores

- Verdes

- Negros

- Algunos pequerios detalles en colo-
res mas chillones

- Colores no muy chillones en general



Productos similares

Aceite de girasol

et
Girasol’

Valores

- Calidad
- Sencillez
- Sostenibilidad

Tipografia

- Equilibrio entre con serifa o sin serifa
- Trazos limpios

- Equilibrio entre mayudsculas y minds-
culas

Simbolo

- Elementos de la naturaleza (girasol)
- Circulos
- Fondos fluidos detras del logotipo

Colores

- Azules

- Amarillos

- Algun rojo

- Colores mas vivos que en aceite de
oliva
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Productos similares

Vino
1~
HI-ZIII-'.I}:I-'.R[].‘E DEL
MARQUES» RiscAL
Valores
- Tradicion
- Realeza
G - Calidad
- Sencillez
Marqués
de Caceres
Tipografia
TO R R E S - Con serifa
- Trazos finos
- Trazos fluidos con caracter seforial
- Equilibrio entre mayudsculas y minds-
culas
Fausti
l'no Simbolo
- Escudos

- Elementos de la naturaleza
- En muchos casos no hay simbolo

Colores

- Rojos y granates propios del vino
- Negros
- Colores no muy chillones en general

(OO AV
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Productos similares

Vinagre

Y&

PFDRONI“w

1.,-' Il d ll'l. 'IlIJI

Valores

- Tradicion
- Calidad
- Sencillez

Tipografia

- Con serifa
- Trazos limpios
- Predominio de mayusculas

Simbolo

- Elementos del sector del vino
- En muchos casos no hay simbolo
- Fondo detras del logotipo

Colores

- Rojos y granates propios del vinagre
- Negros
- Colores no muy chillones en general
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ENtorno

Magallon

La Cooperativa se encuentra situada en Magallon,
una poblacion situada en la provincia de Zaragoza en
la zona denominada Campo de Borja.

La Villa cuenta actualmente con una poblacion de

unos 1300 habitantes siendo un pueblo basicamente
agricola, con cultivos de vifiedos, olivos y cereales.

EMBLEMAS

—
L

.'J:;'-.f.‘:;.ﬂ' Eh— *'fb;s'b" T

.""Ii.'|

Escudo de Armas

Escudo cuadrado con base terminada en punta, la
bandera de Aragon recorre el largo del escudo en el
centro. Dos torres escoltan la bandera.

En la parte superior contiene una corona abierta.

LUGARES EMBLEMATICOS

Bandera

De color azul, en el tercio central se representa el
Sefal Real de Aragdn; en los tercios laterales se
incorporan dos torres al igual que en el escudo.

Castillo

En el Castillo se asenté la fortaleza de la que solo
queda la torre de homenaje que hoy forma parte de
laiglesia de San Lorenzo como torre campanario.

Santa Maria de la Huerta

Es una iglesia de estilo mudéjar con abside de siete
lados, del que existen solo dos ejemplares en todo
Aragdny que presenta trazos levantinos.
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ENtorno

Magallon

Iglesia de San Lorenzo

Iglesia parroquial de estilo gético donde se veneran
a San Lorenzo, Patron de Magallon vy la imagen del
Santo Cristo con la Cruz a Cuestas.

Ermita de Nuestra Sefora del Rosario

Es un edificio de estilo barroco en ladrillo colocado a
tizon, que se encuentra en el lado este de la Plaza de
Espafa.

Ermita de San Sebastian
Eslaermitadel patrondela Villayestasituadaa 9 Km.

CULTURA

Escuela de Mdsica y Folklore de Magallén
La historia de la jota en Magallén se remonta a tiem-
pos muy lejanos. Magallon tiene una jota que les
identifica “La Magallonera” conocida popularmente
como “La Olivera”, siendo compuesta por D. Ramon
Salvador. La escuela fue fundada en1999.

BandadelaSociedad Artistico Musical de Magallén
Alla por el mes de diciembre de 1899, el organista
don Ramdn Salvador Morales, vecino de la villa de
Magallon, acometid la gran tarea de constituir una
Banda de Musica en lalocalidad. Enla actualidad esta
magnifica banda, que cuenta con una plantilla de 56
musicos, es una de las mejor consideradas de la pro-
vincia.

Amigos de la Cultura de Magallén

Con el objetivo principal de investigar y divulgar aque-
llos aspectos de la cultura y las tradiciones de la Villa
de Magallon se forma en la fecha del 13 de Marzo de
1988 la asociacion “Amigos de la Cultura de Magallon”.
Este grupo de 15 integrantes realiza diferentes activi-
dades para divulgar la cultura del pueblo.
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Conclusiones

ANALISIS DE LA EMPRESA

Estructura formada por una Cooperativa, con
dos marcas comercializadoras del aceite muy
diferenciadas.

La Olivera: Gama media, dirigida al gran consumo.
Envasadaen PET.

Pagola Corona: Gama alta, Denominacion de Origen,
embotellada en vidrio.

COMPETIDORES DIRECTOS E INDIRECTOS

El objetivo es renovar la imagen corporativa tanto de
la Cooperativa como de sus dos marcas.

La marca La Olivera es la mas reconocida por lo
que el cambio no debe de ser muy radical y se debe
de mantener la esencia de la imagen anterior. La
cooperativa es la que mas cambio necesita y Pago la
Corona es relativamente nueva por lo que el cambio
no ha de ser muy radical.

COOPERATIVA LA OLIVERA PAGO LA CORONA
VALORES Tradicion, cooperacion Tradpon, sostenibilidad, Tr§d|0|on, elegancia, gran
sencillez calidad
TIPOGRAFIA Con serifa, mayulsculas Con serifa Con serifa
- Circulos, elementos Elementos naturales, fon- | Elementos naturales, sin
SIMBOLO . : .
naturales do detras de logotipo simbolo
COLORES Rojo, verde y negro Verde, rojoy negro Negro, dorado y verde

PRODUCTOS SIMILARES

ACEITE DE GIRASOL VINO VINAGRE
VALORES Sencillez, sostenibilidad Tradicion, realeza, calidad | Tradicion, sencillez
Equilibrio entre con serifa | Con serifa Con serifa
TIPOGRAFIA y sin serifa
. Circulos, fondos, elemen- | Escudos, elementos dela | Elementos del sector del
SIMBOLO : o
tos de lanaturaleza naturaleza Vino, sin simbolo
COLORES Azuly amarillo Rojo, granate y negro Rojo, granate y negro
ENTORNO

Colores corporativos de Magallén
Azuly amarillo

Lugares emblematicos

Castillo, Iglesia Santa Maria de laHuerta, Iglesia de San
Lorenzo, Ermita Nuestra Seflora del Rosario, Ermita
de San Sebastian.
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Cultura
Gran actividad de la musica mediante la Jota, y una
banda de musica muy consolidada en la provincia.

Productos de la tierra son el aceite y el vino.



Fase dos

Diseno de la nueva imagen
grafica para las marcas
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Valores a transmitir por cada marca

Cooperativa de Magallén

1. Solidaridad 3. Autenticidad

2. Sostenibilidad

La Olivera

1. Tradicion 2.Sencillez

3. Sostenibilidad

Pago la Corona

. 2. Innovacion
1. Exclusividad

4. Sostenibilidad

3. Autenticidad
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Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON
Imagotino Logosimbolo
TIPO sfmgolorjr Logotino Logotipocon | simbolo + Simbolo
MARCARIO o gotip fondo logotipo
gotp (unidad)
Ejemplos FAGOR a BH"“" m ﬁ @
XXX XX XX
XXX X
Calidad nombre + XXX XX XX
Calidad nombre - XXX X
XXX XXX XX
XXX
Lenguaje del sector, o 550 XX XXX XXX
predominio
XX XXX XXX
XX XXX XXX XX XXX
Refuerzo cromatico XX XXX X
Sinrefuerzo X X X %
cromatico
XXX XXX XX XXX
XXX XXX XX XXX
Aplicacion sobre XX %X %X
fondos
Poca aplicacion XXX XXX XXX XXX XXX
sobre fondos
Necesita el simbolo XX
autonomia
Necesita el simbolo e
y el logo autonomia
XXX X XXX
XXX XX
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Generacion de conceptos

LA OLIVERA
Imagotino Logosimbolo
PO sfm§oloi Logotipo LeelipReen | Sinlaeies: Simbolo
MARCARIO . Sotip fondo logotipo
lezeifpe (unidad)
Ejemplos FAGOR a BH"U“ m ﬁ @
XXX XX XX
XXX X
Calidad nombre + XXX XX XX
Calidad nombre - XXX X
XXX XXX XX
XXX
Lenguaje del sector, XXX XXX XXX XXX XXX
predominio
XX XXX XXX
XX XXX XXX XX XXX
Refuerzo cromatico XX XXX X
Sinrefuerzo X X X %
cromatico
XXX XXX XX XXX
XXX XXX XX XXX
Aplicacién sobre XX %X XX
fondos
Poca aplicacion XXX XXX XXX XXX XXX
sobre fondos
Necesita el simbolo XX
autonomia
Necesita el simbolo o
y el logo autonomia
XXX X XXX
XXX XX
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA
Imagotino Logosimbolo
PO sfm§oloi Logotipo LeelipReen | Sinlaeies: Simbolo
MARCARIO . Sotip fondo logotipo
lezeifpe (unidad)
Ejemplos FAGOR a BH"U“ m ﬁ @
XXX XX XX
XXX X
Calidad nombre + XXX XX XX
Calidad nombre - XXX X
XXX XXX XX
XXX
Lenguaje defsector, XXX XXX XXX XXX XXX
predominio
XX XXX XXX
XX XXX XXX XX XXX
Refuerzo cromatico XX XXX X
Sinrefuerzo X X X %
cromatico
XXX XXX XX XXX
XXX XXX XX XXX
Aplicacién sobre XX %X XX
fondos
Poca aplicacion XXX XXX XXX XXX XXX
sobre fondos
Necesita el simbolo XX
autonomia
Necesita el simbolo o
y el logo autonomia
XXX X XXX
XXX XX
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Generacion de conceptos

CONCLUSION

Tras rellenar las tablas con cada una de las marcas,
se hace un recuento para saber, de acuerdo a los
aspectos evaluados, que recurso grafico es mas
conveniente para crear laimagen.

COOPERATIVA DE MAGALLON

LA OLIVERA
e : O :
1 ‘ Imagotipo 2 '08%lr|108000n

PAGO LA CORONA

o :
2 Logotipo
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Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

generar conceptos

Reticulas aplicables ordenadas por relevancia

.@© ]
& T 2 3 4 5 6
g PO Simbolo Color Tipografia Estilo Composicion
IO marcario
[0)
= -Manos
8 1 -Hoja -Unificar tipo-
0 o -Arbol grafiay simbolo
-8 SeleeeEs -Partes que for- -Horizontal
& man un todo
[0)
O > Imagotipo
O
4 Sostenibilidad verdes
o —
g 3 -Redondeada nglzf:::re
Autenticidad -Sin serifa pmodemo

&D
v .V D R iREE, e

.QJ %
-.’_l:r_pmi.!u-l-
9’1*: wm&ﬁ Kiﬁﬁ;

"_\.T:)

Q\\\@,ﬁg
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Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 1

Simbolo

O T4
N & A
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Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Tipografia

s <)

COOPERATIVA COOPERATIVA

DE MAGALLON DE MAGALLON
X |

COOPERATIVA COOPERATIVA

DE MAGALLON DE MAGALLON
/] Bas

COOPERATIVA COOPE RATI\_{A

DE MAGALLON DE MAGALLON

DE MAGALLON
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Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 1

Composicion

Cooperativa de =3

Magallon

N\
N\

ECOOPERATI}/A v
DE MAGALLON

COOPERATIVA DE

MAGALLON =




Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 1

Color

COOPERATIVA »3
DE MAGALLON

COOPERATIVA
AR o MAGALLON

COOPERATIVA
& oE MAGALLION M

COOPERATIVA »=
DE MAGALLON




Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 1

Propuesta final

COOPERATIVA
DE MAGALLON

A



Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 2

Simbolo
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Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 2

Color

COOPERATIVA ’=
DE MAGALLON

o

“Y 4 COOPERATIVA 1o
‘ DE MAGALLON

<!

COOPERATIVA
DE MAGALLON




Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 2

Propuesta final

COOPERATIVA
DE MAGALLON

<!



Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 3

Simbolo

Q@
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Generacion de conceptos

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Concepto 3

Color

(O: COOPERATIVA o

DE MAGALLON

(O: COOPERATIVA '
DE MAGALLON

(O: COOPERATIVA .
DE MAGALLON



Generacion de conceptos

COOPERATIVA DE MAGALLON

Concepto 3

Propuesta final

(O: COOPERATIVA
DE MAGALLON



Generacion de conceptos

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Resumen Conceptos

COOPERATIVA
& o MAGALLON
“W 4 COOPERATIVA
" DE MAGALLON

(O: COOPERATIVA
DE MAGALLON



Generacion de conceptos

LA OLIVERA

generar conceptos

Reticulas aplicables ordenadas por relevancia

.@©
8 1I'i o e 2|’mbolo - Ac- 4 > 6
g po Tipografia i Estilo Color Composicion
JO) marcario cesorio
[0)
. 1 -Redondeada | -Juegoconla
Q -Tradicional | “O”"yla Oliva Rojos
3 L
2 Tradicion -Con serifa -Hoja Olivo
3
c |2 A
2| sostenibilidad | Ma8°tPO verdes
e
D 3 -Pocorecar-
§ . gado Simple, sencilla
g sencillez -Simplificado
La 'F ﬁ; ;

Olivera

" olivera

N
4
/a
(mmera La
£ Olivera
ue; Q)( \wvera

@ | La
G O & Olivers

A



Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Simbolo

La
Olivera

N

e



Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Tipografia

la = La = [a S [a =
Olivera Olivera Olivera Qlivera

La=< | = Ja= La =
Olivera Olivera Olivera Olivera

7. La & La =
Olivera Olivera Olivera

La
Ohvera

Formal 436 BT Regular
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Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Concepto 1

Composicion

La

Ohvera
T
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Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Color
la =
Olivera
T

La = La = La =

Olivera Olivera Olivera
T e m—

LGE Lam Lam

Ohvera Olivera Olivera
. A S



Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Propuesta final

La La
Olivera Ohvera
~——— T

La La

Olivera Olivera




Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Tipografia

La Olivera 3 La Olivera :3

La Olivera 3 La Olivera =3

La Olivera ™ La Olivera 3

La Olivera 3 La Olivera :3

Artifika Medium

La Olivera
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Generacion de conceptos

LLLLLLLLL

Concepto 2

Simbolo

laOlivera

la®livera



Generacion de conceptos

LLLLLLLLL

Concepto 2

Color

la®livera

la®livera =

la®livera =



Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Propuesta final

la®livera

183



Generacion de conceptos

LA OLIVERA

Tipografia

La Olivera 3 La Olivera 3

La Olivera 3 La Olivera :=3

La Olivera ™ La Olivera 3

La Olivera = La Olivera 3

Formal 436 BT Regular

La Olivera
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Generacion de conceptos

LLLLLLLLL

Simbolo
\O

La Olivera




Generacion de conceptos

LLLLLLLLL

Concepto 3

Color

La Olivera =

La Qlivera =

La Olivera =



Generacion de conceptos

LLLLLLLLL

Concepto 3

Propuesta final

La Qlivera

La Qlivera




Generacion de conceptos

LLLLLLLLL

Resumen Conceptos

La

Olivera
T

la®livera

La Olivera



Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

para generar conceptos

Reticulas aplicables ordenadas por relevancia

.© ]
& T 2 3 4 5 6
g po Simbolo Color Tipografia | Composicion | Estilo
kO, marcario
[0)
. -Terreno Horizontal
9 N -Corona -Negro Limpia
Q A
& Exclusividad -Olivo cen- | -Blanco Juego con el bstracto
3% tenario simbolo
o -Magenta
O |2 -Amarillo
8 Innovacion ‘ -Verde
o) Imagotipo _AzUl
O
© 3 -Elegante
- - -Fina Texto tradicional
Autenticidad Con serifa
4
Sostenibilidad

A0 /4 COROWA

& p S _S2

T

PAD £A cononn

ﬂrww

WCL,
Wy,

-

F"ﬂ.(}

| LR

g

A

PAcC

Pl e 1

BAcio o
COED?

P £ A

e COLoRIN

D7\

PAGD Af
Lo okl

(> @ 2N 2\ AN 7 #)

e |

PRGSO 24

o D
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Simbolo
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Tipografia

PAGO LA CORONA K
PAGO LA CORONA
PAGO LA CORONA

PAGO LA CORONA KR
PAGO LA CORONA

PAGO LA CORONA
FAGO LA CORONA

PAGO LA COROMNA
PAGO 1A CORONA

b By By RS RN

PAGO 1A CORONA

PAGO LA CORONA 5 PAGO LA CORONA =
PAGOLA CORONA & PAGO La COrRODA K
PAGO LA CORONA & PAGO LA CORONA 33
PAGO LA CORONA =
PAGO LA CORONA M
PAGO LA CORONA x|

Fontin Regular

PAGO LA CORONA
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Concepto 1

Composicion

L Z

PAGO LA CORONA

L ZI

PAGO LA
CORONA A<

T ZIN

PAGO =
LA CORONA
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Color

PN =

PAGO LA CORONA

ON s = N

PAGO LA CORONA PAGO LA CORONA
7\ = 5 %\\
PAGO LA CORONA PAGO LA CORONA

{.-",..- . __::'-.\.'\-:«.- b
P R
i e Y AR
s i L .‘ l
2 . J h
<7 8 1\\ E
DAY 1A CiOYDODIK A
LT F_o T AW

PAGO LA CORONA

PAGO LA CORONA PAGO LA CORONA
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Generacion de conceptos

Propuesta final

PAGO LA CORONA

PAGO LA CORONA




Generacion de conceptos

Concepto 2

Simbolo
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Tipografia

PAGO LA CORONA K
PAGO LA CORONA
PAGO LA CORONA

PAGO LA CORONA KR
PAGO LA CORONA

PAGO LA CORONA
FAGO LA CORONA

PAGO LA COROMNA
PAGO 1A CORONA

b By By RS RN

PAGO 1A CORONA

PAGO LA CORONA 5 PAGO LA CORONA =
PAGOLA CORONA & PAGO La COrRODA K
PAGO LA CORONA & PAGO LA CORONA 33
PAGO LA CORONA =
PAGO LA CORONA M
PAGO LA CORONA x|

Fontin Regular

PAGO LA CORONA
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Concepto 2

Composicion

L )
PAGO LA CORONA

! Bl
PAGO LA CORONA
" <

PAGO LA CORONA

- .

PAGO LA CORONA
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Concepto 2

Color

- .

PAGO LA CORONA

» .

PAGO LA CORONA

e

PAGO LA CORONA

L

PAGO LA CORONA

L

PAGO LA CORONA
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Generacion de conceptos

Propuesta final

PAGO LA CORONA

B 2

PAGO LA CORONA




Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Concepto 3

Simbolo
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Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Tipografia
W W7 W
= pAGO = paco = pAGO

LA CORONA LA CORONA LA CORODNA

w7 Wz W

ad rAc;:D e PAGD
LACORONA. LA CORONA LAEGR{JNA

W w7 W

B PAGO = PAGO
Lammm LA CORONA LACORONA

PAGO
LA CORONA



Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Concepto 3

Composicion

WV W w

" — —

PAGO LA PAGO PAGO

CORONA LA CORONA LA CORONA
= <

L
PAGO
LA CORONA M



Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Color

w7z .
PAGO
LA CORONA

\V |V 4
‘:‘ﬂ:

i—

PAGO V]
LA CORONA

w7

PAGO X
LA CORONA

\Y V4
PAGO X
LA CORONA
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Generacion de conceptos

Propuesta final

PAGO
LA CORONA

\Y %4

PAGO
LA CORONA




Generacion de conceptos

PAGO LA CORONA

Resumen Conceptos

L ZU)

PAGO LA CORONA

e

PAGO LA CORONA

w7

PAGO
LA CORONA



Concepto elegido por laempresa

COOPERATIVA DE MAGALLON

COOPERATIVA
DE MAGALLON

La direccion de la Cooperativa elige el concepto 1 por las siguientes razones:
> Es el que mas les agrada estéticamente.

> Es con el que mas se sienten identificados al expresar mejor sus valores.
>Es el que les parece mas original.
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Concepto elegido por laempresa

LA OLIVERA

La

Ohvera
T

La direccion de la Cooperativa elige el concepto 1 debido a que, como ya observamos en el
estudio de identidad y de mercado, La Olivera es una marca con cierto reconocimiento y
deciden no arriesgar y mantener la antigua imagen pero con un aire renovado.
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Concepto elegido por laempresa

PAGO LA CORONA

PAGO
LA CORONA

La direccion de la Cooperativa elige el concepto 3 debido a que la corona les parece la me-
jor forma de dotar a la marca del prestigio que ellos quieren. Ademas, por si decidieran en
algdn momento exportar, ven en la corona un simbolo bien visto de cara al exterior, que nos
identifica de una forma positiva como pais.
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Evolucion del concepto elegido

COOPERATIVA DE MAGALLON

Simbolo

En primer lugar se decide dar la vuelta a las hojas que componen el simbolo para que se
aprecie mejor la idea de dos manos agarradas, ya que las manos son de mayor tamafo en

la parte superior.
En segundo lugar se elimina el borde de la hoja de encima ,al no aportarle ningudn valor, evi-

tando asi posibles problemas de empaste en la impresion.
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Evolucion del concepto elegido

COOPERATIVA DE MAGALLON

Tipografia

& COOPERATIVA
b MAGALLON

Se decidio buscar tipografias similares a la Futura pero que no fueran tan agresivas y mo-
dernas ya que podian pasar pronto de moda.
Finalmente se eligio la Ubuntu Medium gue le da estabilidad, firmeza y personalidad.
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Evolucion del concepto elegido

COOPERATIVA DE MAGALLON

Color

COOPERATIVA
pE MAGALLON

COOPERATIVA
b MAGALLON

PANTONE 3165C PANTONE 381C
PANTONE 3165U PANTONE 381U

Se seleccionaron unos colores similares a los planteados y con la pantonera se eligieron los
pantones adecuados.
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Evolucion del concepto elegido

COOPERATIVA DE MAGALLON

Composicion

COOPERATIVA
bE MAGALLON

<

COOPERATIVA
pE MAGALLON

Tras elegir el color se compone de manera que simbolo y logotipo mantengan unas propor-
ciones adecuadas.

Se hacen dos versiones diferentes, debido a que esta marca tendra diversas aplicaciones
y necesitara de una composicion en vertical y otra en horizontal para elegir la que mejor se
adecue al soporte sobre el que se aplique.

212



Evolucion del concepto elegido

Simbolo

En el simbolo del concepto las terminaciones eran muy pronunciadas y podian dar proble-
mas a la hora de imprimir. Por ello se trataron esas zonas para evitar posibles problemas.
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Evolucion del concepto elegido

LA OLIVERA

Color

La

Ohvera
S E—

PANTONE 368C PANTONE 200C
PANTONE 368U PANTONE 200U

Se seleccionaron unos colores similares a los planteados y con la pantonera se eligieron los
pantones adecuados.

214



Evolucion del concepto elegido

LA OLIVERA

Composicion

La

Ohvera
~—

Tras elegir el color se compone de forma que simbolo y logotipo mantengan unas propor-
ciones adecuadas.
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Evolucion del concepto elegido

Simbolo

Se compuso de forma qgue fuera simétrico y guardara unas proporciones adecuadas. Se
hicieron mas grandes los detalles del interior para evitar errores de empaste al imprimir.
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Evolucion del concepto elegido

PAGO LA CORONA

Tipografia

PAGO LA CORONA

Se decidio buscar tipografias similares a la anterior que tuvieran serifas y fueran elegantes.
Por otro lado, estudiando el mercado de marcas de Iujo, se probaron algunas tipografias sin
serifa que le dieran elegancia y prestigio a la marca.

Finalmente se eligio la Montserrat Regular que le da elegancia, presencia y personalidad.
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Evolucion del concepto elegido

PAGO LA CORONA

Color

PAGO LA CORONA

\ Y174

PAGO LA CORONA

PANTONE 103C PANTONE Neutral Black C
PANTONE 103U PANTONE Neutral Black U

Se seleccionaron unos colores similares a los planteados y con la pantonera se eligieron los
pantones adecuados.
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Evolucion del concepto elegido

PAGO LA CORONA

Composicion

PAGO LA CORONA

Tras elegir el color se compone de forma que simbolo y logotipo mantengan unas propor-
ciones adecuadas.
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Concepto final

COOPERATIVA DE MAGALLON

COOPERATIyA
pE MAGALLON




Concepto final

LLLLLLLLL

La

Ohvera
e —




Concepto final

\ Y174

PAGO LA CORONA



Fase tres

Diseno de las aplicaciones
para las marcas
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Tarjeta

Especificaciones

Realizar el disefio de tres tarjetas, una genérica, otra para el presidente, y otra para el gerente.

En el reverso de la tarjeta del gerente y de la genérica deben de aparecer los imagotipos de

las marcas de aceite de la cooperativa, y en la del presidente Unicamente el imagotipo de la
Cooperativa de Magallon.

En la cara principal debera de aparecer el imagotipo de la Cooperativa de Magallon en
pequeno.

Se utilizaran los colores corporativos de la Cooperativa de Magallon.

INnvestigacion de mercado
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Tarjeta

Conceptos

COOPERATIVA
pe MAGALLON

La
Olivera
—

W

PAGO LA CORONA

> PERATIVA
&L 00

pe MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallén (Zaragoza)
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
Movil. 606 99 19 18

jcpalacios@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

Avda. de la Paz, 4

50520 Magallén (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
Movil. 606 99 19 18

jcpalacios@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallon (Zaragoza)
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65

info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

Avda. de la Paz, 4

50520 Magallon (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
Movil. 606 99 19 18

jcpalacios@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Tarjeta

Se desechan los conceptos anterioresy se piensa en buscar un recurso grafico que sea po-
tente, y pueda ser utilizado en todas las demas aplicaciones de forma que sea reconocible
y No haya que utilizar abusivamente el imagotipo.

Conceptos

La
Olivera
D —

iy

PAGO LA CORONA

mEn COOPERATIVA COOPERATIVA
M o MAGALLON oE MAGALLON

COOPERATIVA P COOPERATIVA
pe MAGALLON WX .- MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Tarjeta

Finalmente se elige el recurso del fondo con textura de tierra, ya que se considera que es
bastante sencillo, reconocible, se asocia a la actividad de la cooperativa y es el que mas
juego puede dar para el resto de las aplicaciones. Ademas aporta elegancia a la tarjeta y
permite una correcta legibilidad. El formato elegido es de 85 x 55mm.

Concepto elegido

COOPERATIVA
oe MAGALLON

La

Olivera
es——

b

PAGO LA CORONA

PAGCO LACORONA

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Anda, oe |a Faz, 4

SOSZ0 Magalian, Zampoes

Tel. 57E BE B4 &4

Fax. 57E BE &4 E5

Mt 16 45 55 73

It amocistcde magakonLCom
www anioorisndersagalion . com

JoBé Barrios
Frecoenie

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Auda. de la Faz, 4 Juan Carioe Palachos
S0 Mogalkn, Zamporn Gemenle

Tel. 97E 86 B4 B4

Fax S7E BE &4 E5

Wil BOE T3 15 18
Jopaiacios{fssninorisiodemagalion.com
www saniooisiodersagalion .com

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Awda. ge s Faz, 4

S0 Magalin, Zampoza

Tel. 376 BE B4 &4

FaE 57k BE &4 ES

It amoorisiooemagaion com
www saninorisiodemagakion.com
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Prototipo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobres vy primera y siguientes paginas de carta

Especificaciones

Realizar el disefio de primera pagina de carta, siguientes paginas de cartay sobre.

Se debera de disefiar dos sobres en formato americano 115 x 225 mm, uno con ventanilla y
otro sin ventanilla.

Se debera de disefiar primera y siguientes paginas de carta en formato A4.

Enla primera pagina de carta debera de aparecer el imagotipo, la informacion de laempresa
y el ndmero del Registro Provincial.

Se utilizaran los colores corporativos de la Cooperativa de Magallon.

INnvestigacion de mercado

¥
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobresy primera vy siguientes paginas de carta

Conceptos sobres

Avda. de la Pa: alon (Zaragoza) >
6 L COOPERATIVA

Tel. 976 86 64

info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagall

pE MAGALLON

9 COOPERATIVA
pE MAGALLON

todemagallon.com

COOPERATIVA COOPERATIVA
pE MAGALLON pe MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
505 jallén (Zaragoza)
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86

info@santocristodemagallon.com
‘www.santocristodemagallon. com

Avda. de la Paz, 4 - 50520 Magallén (Zaragoza)
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65

65

7, COOPERATIVA
oe MAGALLON

@ ristodemagallon.
www.santocristodemagallon.com

~ 7 COOPERATIVA
o MAGALLON

A, dola Paz 4 - 50520 Magaln (Zaragoza) COOPE RAT|yA

Tel. 976 86 64 64 - Fax, 976 86 64 6

oe MAGALLON

info@sants demagallon.com
www.santocristodemagalion.com

Avda. de la Paz, 4 - 50520 Magallon (Zaragoza)
Tel. 976 86 64 64 - Fax, 976 86 64 65

COOPERATIVA
o MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobres vy primera y siguientes paginas de carta

Conceptos primeray siguientes paginas de carta

& COOPERATIVA
pE MAGALLON

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobres vy primera y siguientes paginas de carta

Se desechan los conceptos anterioresy se piensa en buscar un recurso grafico que sea po-
tente, y pueda ser utilizado en todas las demas aplicaciones de forma que sea reconocible
y No haya que utilizar abusivamente el imagotipo.

Conceptos sobres

COOPERATIVA
e MAGALLON

Avda, de la Paz, 4
50520 Magalldn (Zaragoza)
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65

info@santocristodemagalion.com
www.santocristodemagalion.com

COOPERATIVA
oe MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallon (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagallon. com
www.santocristodemagallon.com

COOPERATIVA
oe MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magalldn (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagallon.com
www santocristodemagallon.com

COOPERATIVA
e MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallén (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagalion com
‘www.santocristodemagalion.com

COOPERATIVA
o MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magalion (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagalion.com
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COOPERATIVA
pe MAGALLON

Avda. de la Paz. 4

50520 Magallon, Zaragoza

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagalion.com
www santocristodemagalion.com

COOPERATIVA
b MAGALLON

Avda. de la Paz. 4
50520 Magallon (Zaragoza)

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagalion.com
‘www.santocristodemagallon. com

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Avda. de la Paz, 4

50520 Magallon, Zaragoza

Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagalion.com
waw santocristodemagallon.com




Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobres vy primera y siguientes paginas de carta

Se desechan los conceptos anterioresy se piensa en buscar un recurso grafico que sea po-
tente, y pueda ser utilizado en todas las demas aplicaciones de forma que sea reconocible

y No haya que utilizar abusivamente el imagotipo.

Conceptos primera vy siguientes paginas de carta

COOPERATIVA
oE MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobresy primera vy siguientes paginas de carta

Finalmente se elige el recurso de colocar una franja con la textura de tierra al igual que en
resto de aplicaciones de papeleria para seguir una misma linea.

Concepto de sobre elegido

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallén, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65

info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

COOPERATIVA
pE MAGALLON

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallén, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65

info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobres vy primera y siguientes paginas de carta

Finalmente se elige el recurso de colocar una franja con la textura de tierra al igual que en
resto de aplicaciones de papeleria para seguir una misma linea.

Concepto de primeray siguientes paginas elegido

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Primera pagina Siguientes paginas
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobresy primeray siguientes paginas de carta

Prototipo

", COOPERATIVA
- pE MAGALLON

Ay, de la Par. 4
EOER Magalitn, Taagion
Tl U7 B8 8884 - Fas, STS G L 65

T AAID AT U R LT
e pPicEriGoeTEgRlon. oo

COOPERATIVA
oe MAGALLON

Avels e Paz d
GOE20 Magaton, Taragors
Tl #7885 Bd 54 - Fn, 477 66 64 65

{ rileagaicn
MW:;"
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Sobresy primeray siguientes paginas de carta

Prototipo

B N TR

COOPERATIVA st
W o MAGALLON T

Enmnacs Mirco Garcs

This m FRoloshops verson  of Lomem paum. Prow goawvids nibh vel weld suclon
et Apeoan soRCRucE, KN guis Dibsenoum suckar, nis! el consedqual iU,
Poen Seagpiinh St el wd ol Durs Sl b 8l @l i vultraliale: Cornics & sl il
s WAGrN Sccaman e vl e fec elun & odio Bncidunl aucen & cehsle
ol Sid not - macns vioe et consaqual usser B in el Clas aplent mes
E0CoRgu B S WL Den orubia Fost, per noepics Rmanaoos. Mais n
ol untn . NUBam e ama e bl dapius. ooncimentm of amet oo Sed non
e 80 Sed il irpeschiel nel | Proe condemsenture fermerdam nono. Etam pharns-
110, AL e TP ASUCRAL, VM FRILN BENTIS QUIFT, L REGLINT) =0ssa. sl
G bt Suspendngs i ond e

Caans apten tacS soooaqu &0 Mo longuerd per combas NostE, per moeplon
smenseos B noeral paln, Kulam ng e e e (apsus concesontm sl
amed @ s, Bod FOn neqed ol Sod ol e nis Pron oof
Termamiurs nune. Ebam pharea, eral sod Mrmentum feugel, velil mas eprsies
e, i abep e massa el quis ie Sospendinis i 95 srm

Imper3et risl Pros condmenium Rmmedius fund. [ phaseina, sl g
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Facturay albaran

Especificaciones

Realizar el disefio de una factura y un albaran corporativo.

Se partira del modelo anterior reorganizando la informacion y tratando de darle una nueva
imagen mas renovada y acorde a la imagen actual de la cooperativa.

Se incluira el logotipo vy la informacion correspondiente de la empresa.

INnvestigacion de mercado
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Facturay albaran

Finalmente se elige el recurso de colocar una franja con la textura de tierra al igual que en
resto de aplicaciones de papeleria para seguir una misma linea. En las tablas se han utiliza-
do diferentes tonos del color corporativo v se ha reestructurado la informacion para que
se muestre mas ordenada y factura y albaran mantengan una mayor uniformidad entre si.

Concepto elegido

COOPERATIVA FACTURA N° COOPERATIVA ALBARAN N°

pE MAGALLON pe MAGALLON
COOPERATIVA DE MAGALLON, §.C.C. FECHA FECHA DE ENTREGA COOPERATIVA DE MAGALLON, §.C.C. FECHA FECHA DE ENTREGA
Avda. de la Paz, 4 Avda. de la Paz, 4
50520 Magallén, Zaragy 50520 Magallén, Zaragy
[el. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65 1. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
CIF. F50011253 CIF. F50011253

VENDEDOR CLIENTE PEDIDO CLIENTE
info@santocristodemagallon.com info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com www.santocristodemagall m
operaivas
ARTICULO DESCRIPCION CAJAS |UNID. | PRECIO IMPORTE| ARTICULO DESCRIPCION CAJAS |UNID. | PRECIO IMPORTE|
IMP. BRUTO BASE IMP. | % IMP.IVA | % IMP.REC TOTAL FACTURA EEE BASE IMP. | % IMP.IVA | % IMP.REC TOTAL ALBARAN
FORMA DE PAGO | DIA DE PAGO | VENCIMIENTO | IMPORTE FORMA DE PAGO | OBSERVACIONES
DNI/CIF: .o DNI/CIF: ..o
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Facturay albaran

Prototipo

COOPERATIVA [FacTumase ]
oe MAGA/ M |3-n0.Esn
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Carpeta

Especificaciones

Realizar el disefio de una carpeta corporativa.
Debera de ser en formato A3 doblado, sin pliegues para evitar costes en la produccion.
Debera de aparecer el imagotipo de la empresa.

Se utilizaran los colores corporativos de la Cooperativa de Magallon.

INnvestigacion de mercado




Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Carpeta

Conceptos

COOPERATIVA
oe MAGALLON
COOPERATIVA
pe MAGALLON
COOPERATIVA COOPERATIVA
oe MAGALLON pe MAGALLON

Y COOPERATIVA
pe MAGALLON

COOPERATIVA
pe MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Carpeta

Se desechan los conceptos anteriores y se piensa en buscar un recurso grafico que sea po-
tente, y pueda ser utilizado en todas las demas aplicaciones de forma que sea reconocible
y No haya que utilizar abusivamente el imagotipo.

Conceptos

S8 COOPERATIVA

pE MAGALLON

COOPERATIVA
pe MAGALLON

& CooreRamiva
e MAGALLON

g Co0PERATIVA I /cooFERATIVA
e MAGALLON oe MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Carpeta

Finalmente se elige el recurso del fondo con textura de tierra, como en el resto de aplica-
ciones de papeleria, para guardar una imagen uniforme entre todas ellas. Ademas aporta
elegancia a la carpeta y permite una correcta legibilidad.

Concepto elegido

~ 7 COOPERATIVA
pe MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Carpeta

Prototipo

p COOPERATIVA

S - MAGALLON
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Especificaciones

Realizar el disefio de un polo para los trabajadores de la cooperativa y una camiseta de
regalo.

El polo debera de tener un disefio sencillo con el imagotipo de la empresa
La camiseta debera de tener un disefio mas atractivo
Se ofreceran varias posibilidades de color para cada una.

Se utilizaran los colores corporativos de la Cooperativa de Magallon.

INnvestigacion de mercado
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Conceptos camisetas de regalo

n COOPERATIV,
e MAGALLON,

J.
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Conceptos polo de trabajo

COOPERATIVA
o MAGALLON

rd
0
el
—
x I
L
L of
=
o
%
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido camiseta
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido camiseta
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido camiseta
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido polo

n COOPERATIVA
oE MAGALLGN
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido polo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido polo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Gorras

Especificaciones

Realizar el disefio de una gorra para los trabajadores de la cooperativa y otra gorra de regalo.

La gorra para los trabajadores debera de ser sencilla y con el imagotipo de la cooperativa
visible.

La gorra de regalo podra tener un disefo mas desenfadado.

Se utilizaran los colores corporativos de la Cooperativa de Magallon.

INnvestigacion de mercado

[ <

‘ (‘ﬂ'*

&/

== |

255



Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Gorras

Conceptos gorra de regalo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Gorras

Conceptos gorra de trabajo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Camisetas

Prototipo concepto elegido gorra de regalo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Prototipo concepto elegido gorra de trabajo
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Aplicaciones Cooperativa de Magallon

\Vehiculos

Especificaciones

Realizar el disefo de los vehiculos de la empresa: Pickup y Furgoneta
Ambos disefilos mantendran una uniformidad siguiendo una misma linea.
Deberan de contener la direccion, e imagotipo de la empresa,

Se utilizaran los colores corporativos de la Cooperativa de Magallon.

INnvestigacion de mercado




Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Vehiculos

Prototipo Pickup




Aplicaciones Cooperativa de Magallon

Vehiculos

Prototipo Furgoneta

a COOPERATIVA g g
oe MAGALLON




Aplicaciones La Olivera

Etiqueta La Olivera de Magallon

Especificaciones

Realizar el disefio de una etiqueta para un aceite de gama media, envasado en garrafa de
PET en formatos de 2 y 5 litros.

Debera de valer la misma etiqueta para 2 y 5 litros para ahorrar costes de produccion.
Se acuerda un troquel que ya dispone la imprenta y que encaja bien en la garrafa. Las
medidas son 125x100mm, dejando 3mm de sangrado en los bordes.

No hay contraetiqueta para evitar costes de produccion.

INnvestigacion de mercado

arhﬂnali:
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Aplicaciones La Olivera

Etiqueta La Olivera de Magallon

Se han utilizado los colores corporativos de La Olivera, fondo verde y el fondo resaltado en
el centro sobre blanco y rodeado en un circulo para centrar el foco de atencion. En algunos
de ellos se cambio el fondo poniendo una textura de hoja de olivo sobre el fondo verde para

darle un aire de mas calidad.

Conceptos

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

Magalldn

Aceite de ofiva de categoria superior
obtenide directamente da aceitunas y sdlo
mediante procedimentas mecinicos

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Olivera

de Magallon

I-|I'|'ﬂ-| ﬂlml:l'l

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La

Olivera
—

de Magallon

264

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Ohvera

Magalldén

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Olvera
T

de Magallén

¢

obte

m

2 Fannza ¥ piamir "

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

T—

de Magallén

l.ll“:nl lllll |



Aplicaciones La Olivera

Etiqueta La Olivera de Magallon

Finalmente el cliente elige el recurso del fondo con textura de hojas de olivo, la marca esta
resaltada en un circulo blanco, y sobre él uno verde permite incorporar la coletilla “de Maga-
llon” de forma que quede bien integrada. Se ha colocado en la parte superior una figura de
fondo verde para resaltar e integrar el texto “Aceite de oliva virgen extra”.

Concepto elegido

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La

Olivera
T

de Magallén

3|411523.U'15D1B‘
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Aplicaciones La Olivera

Etiqueta La Olivera de Magallon

Prototipo

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
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Aplicaciones La Olivera

Etiqueta La Olivera Seleccion

Especificaciones

Realizar el disefio de una etiqueta para un aceite de gama media, envasado en garrafa de
PET en formatos de 2y 5litros.

Debera de valer la misma etiqueta para 2 y 5 litros para ahorrar costes de produccion.

Se acuerda un troquel que ya dispone la imprenta y que encaja bien en la garrafa. Las
medidas son 125x100mm, dejando 3mm de sangrado en los bordes.

No hay contraetiqueta para evitar costes de produccion.

Seguir el estilo de la de La Olivera de Magallén para dar aire de familia pero que pequefos

detalles le den un aire de un poco mayor calidad.

INnvestigacion de mercado
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Aplicaciones La Olivera

Se ha seguido la misma linea de disefio que en la anterior etiqueta para guardar el aire de
familia. Para dotarle de una mayor apariencia de calidad se ha cambiado el color de fondo a
un verde mas oscuro, menos llamativo y mas elegante. Y se ha incorporado el color dorado
en el circulo que rodea el logotipo de la marca.

Conceptos

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

Seleccion

Aceite de oliva de categoria superior
obtenido directamente de aceitunas y sélo
sRiT1aza T oizxes mediante procedimientos mecénicos

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

Seleccion

Aceite de oliva de categoria superior
obtenido directamente de aceitunas y sélo
imien ani
RaNnEn T oo mediante procedimientos mecénicos

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Aceite de oliva de categoria

superior obtenido directamente
de aceitunas y sélo mediante

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

PRODUCTO DE ESPANA

L; |411IH | [

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Olivera

Seleccién

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Olivera



Aplicaciones La Olivera

Finalmente el cliente elige este disefo, a diferencia del de La Olivera de Magallon en este
caso prefieren no incorporar la figura de fondo para “Aceite de oliva virgen extra”. El resto de
la etiqueta se estructura de igual forma que la anterior. Como diferencia se ha incorporado
un doble circulo, en blanco y en dorado para resaltar la marca y dotarle de mas elegancia.

Concepto elegido

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Ohvera

N
=
o
0
©
o
I}
2
=
<
(%}
©0
)
o<
°
Z

N° Ind. Agraria 50/40109

@

PRODUCTO DE ESPANA Se]ecciéﬂ

Santo Cristo de Magallén, S. Coop. C.

Avda. La Paz, 4, 50520 MAGALLON ,

Zaragoza (Espafa)

R.E.: CE. ESP. 409 Consumir preferentemente

antes del fin de:
12

g 4115280

obtenido directamente de aceitunas y sélo

““ Aceite de oliva de categoria superior
i mediante procedimientos mecanicos

0

269



Aplicaciones La Olivera

Etiqueta La Olivera Seleccion

Prototipo

ACEITE DE OLIVA

VIRGEM EXTRA

ACEITE DE OLIVA

VIRGEN EXTRA

270



Aplicaciones La Olivera

Folleto

Especificaciones

Realizar el disefio de una folleto para la marca La Olivera.

Entrelostextos que nos pasa el cliente, por una parte se habla de la Cooperativa de Magallon,
y por otra de los productos de La Olivera.

El folleto debera de ser un diptico e intentar que su produccion no tenga un precio muy

elevado.

INnvestigacion de mercado
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Aplicaciones La Olivera

Folleto

El formato elegido ha sido un A4 doblado por la mitad, ya que es un formato convencional
gue nos evita el hacer un troquel especifico. Se han optado por unas portadas limpias con
fotos de la zona. En cuanto al interior se ha estructurado colocando en la izquierda la infor-
macion de la Cooperativa y en la derecha presentando los productos de La Olivera.

Conceptos

‘OLIVERA DE MAGALLON

Lo

COOPERATIVA

oE MAGALLON O]ivera
onscc T—

COOPERATIVA DE boca, que redondea el conjunto.
Avda

LA ESENCIA DE UNA TRADICION TERRENAL ‘OLIVERA DE MAGALLON SELECCION

ol st de provicide Zrgor, st um e

L incorporacion del culivo de la
el cultvo del olivo en Ar L

e e O O
ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA geaitiear it | e by ]
w 2 del vll el Ebro: mpelre. Las olvas -'-v-hr-y equina. con msyor
ded AN
ultivan con esmero sus olvos y portan us frutos hasea b muy
despus de su recoleccion, my mportante par btener fa mejo calidac. A u vez. Almazarahace una caa l ralzar a
e Al s cbnr 44 makaros po s ecricos o recoleccion para selecconar s partidss
ersturas,un “zumo de olivas” o s fresco y aromtco posible. Las olvas |8 Spelrey arbequina. que moldas
paraces p y % por separado mejor combinan enre s,
paralograr un aceice de mixima expre.
Sion, de indudabl carcter medierrd-

neo: 52broso, pero muy armonioso.

‘OLIVERA DE MAGALLON

LG R s

COOPERATIVA
e MAGALLON

boca, que redondea el onjunto.

W
L]

‘OLIVERA DE MAGALLON SELECCION

L incorporacion del culivo de la
variedad arbequina ha facltado, n los

neo: $3broso, pero muy armonioso.

‘OLIVERA DE MAGALLON

Aceite tpico y ol mis tradicional de la

La
ceota e Olivera

quina e confiere mis incensidad de
color verdoso y sensacion dce en
bocs, que redondea el confunco.

‘OLIVERA DE MAGALLON SELECCION

Laincorporacion del cultivo de la
. . . o

iimos ahos, una mezca en mayor

proporcin de los scaces virgenes extra
yarbequin. con mayor

incensidad de color, buscando un scece

e

ks my

T ‘mw e e Amazra hce ura i ol falzar
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Aplicaciones La Olivera

Folleto

El disefio elegido por el cliente ha sido el primero. La portada y contraportada contiene de
mitad para abajo una foto de un olivar de la zona de Magallon. En el interior se han colocado

algunas fotos mas de la zona y en la parte derecha se presentan los productos.

Concepto elegido

COOPERATIVA
pe MAGALLON

COOPERATIVA DE MAGALLON, 5.C.C.
Avda. de la Paz, 4
50520, Magallon, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

La
Ohvera

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

COOPERATIVA DE MAGALLON,
LA ESENCIA DE UNA TRADICION TERRENAL

A pie de la Sierra del Moncayo, en el oeste de la provincia de Zaragoza, esté una de
las zonas con mis tradicién en el cultivo del olivo en Aragon. En Magallon se asienta
una de las almazaras més importantes, propiedad de la Cooperativa de esta poblacion.
Desde los primeros anos 60 elabora unos puros aceites de oliva Virgen Extra, caracte-
rizados por la utilizacion de la variedad tipica del valle del Ebro: empeltre. Las olivas
son recogidas directamente a los més de doscientos socios de la Cooperativa, que
cultivan con esmero sus olivos y portan sus frutos hasta la Almazara en pocas horas,
después de su recoleccion, muy importante para obtener la mejor calidad. A su vez,
son molidas en fa Almazara, para obtener, sblo mediante por sistemas mecnicos y a
bajas temperaturas, un “zumo de olivas” lo ms fresco y aromético posible. Las olivas
se recogen separadas por variedades y en funcion de su estado de madurez.

OLIVERA DE MAGALLON

Aceite tipico y el mas tradicional de la
Cooperativa, fundamentalmente elabo-
rado con olivas de la variedad de
empeltre, que aporta caracter, aromas
vegetales y frutosos, con suave picante
y ligero amargor, muestra de su calidad.
De color brillante y claro amarillo
verdoso. Un pequefio aporte de arbe-
quina le confiere mas intensidad de
color verdoso y sensacion dulce en
boca, que redondea el conjunto.

Ambos aceites son intensos en boca, aromatizan la mejor gastronomia de platos frios,
donde una pequeha cantidad de estos aceites potenciar su sabor. También son

excelentes por su rendimiento y propiedades saludables para cocinar y freir en las
elaboraciones més tradicionales o en los platos de la mas alta cocina creativa.

OLIVERA DE MAGALLON SELECCION

La incorporacion del cultivo de la
variedad arbequina ha facilitado, en los

ltimos anos, una mezcla en mayor -
proporcion de los aceites virgenes extra

de empeltre y arbequina, con mayor

intensidad de color, buscando un aceite

muy equilibrado. El maestro de la

Almazara hace una cata al finalizar la

recoleccion para seleccionar las partidas

de empeltre y arbequina, que molidas

por separado mejor combinan entre si,

para lograr un aceite de méxima expre-

sion, de indudable caracter mediterra-

neo: sabroso, pero muy armonioso.
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Aplicaciones La Olivera

Folleto

Prototipo

La
Olivera

-
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Aplicaciones Pago la Corona

Etiqueta previa

Antes de disefar la nueva Identidad visual Corporativa y de tener la nueva botella para Pago
la Corona Mélange, se hizo un disefio para la antigua etiqueta con el antiguo imagotipo. Este
disefo fue hecho para mostrar en una feria de madrid una introduccion alo que iba a ser el

nuevo producto de la cooperativa.

k=

PAGOIA(CORONA

MELANGE

(Empe )% Alberquina 20%)

ACEITE DE OLIVA

750 ml
VIRGEN EXTRA

Producido y embotellado

750 mL.

MeLance

Rampiern B Akmgens. [0

ACEITE DE OLIVA
VIRGEX EXTRA
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Aplicaciones Pago la Corona

Etiqueta Pago la Corona Mélange

Especificaciones

Realizar el disefio de una etiqueta para el nuevo producto Pago la Corona Mélange.

Que suimagen muestre un nivel inferior a los otros dos productos de la marca.

Que sea un disefio con aires modernos, pero que ello no lo encarezca.

Contraetiqueta con textos en Ingés y Espafiol, ya que es un producto orientado a la
exportacion.

Incorporarenlacontraetiquetasies posible un codigo QR quedirijaalawebdelacooperativa.

La etiqueta debera de ser disefiada para los tamafos de botella de 750, 500 y 250ml.

INnvestigacion de mercado




Aplicaciones Pago la Corona

Se han disefiado diferentes conceptos de etiquetas en los que se buscaba dar una imagen
de elegancia, que caracteriza a la marca, pero a la vez darle un aire de modernidad como se
queria para este producto. Los colores utilizados para ello en el fondo han sido el blanco y

el negro.

Conceptos

mélange

<
p
(o)
a4
O
O
<
-
(@)
o
<
[N

EMPELTRE
ALBERQUINA

Qeeitte
Sterrn del.. /b(g«xmf

Denominacion
de origen protegida

PAGO LA CORONA
mélange

RARARAR A

EMPELTRE
ALBERQUINA

M«Ah
S tere J /Mm‘.f

Denominacion
de origen protegida

Obtenido a partir de
las variedades de
Empeltre, autoctona
del Somontano del
Moncayo, y Arbequin.

PRODUCTO DE ESPARIA
Producido y embotellado por:

Avda. de la paz, 4, C.P: 50520
Magallén, Zaragoza, Espana
N° REG. SANIDAD.
16000601/

N° IND. AGR.
50/40/09-CE-ESP-409

iy

Comuriepeeeniemere Lt
antes delfin

Obtenido a partir de las
variedades de Empeltre,

autoctona del Somontano
del Moncayo, y Arbequin.

PRODUCTO DE ESPARA
Producido y embotellado por
“SANTO CRISTO DE MAGALLON!

Magallén, Zaragoza, Espania

N° REG. SANIDAD 16.000601/2
N° IND. AGR. 50/40/09-CE-ESP-409

‘Consumi preferentemente_ Lote
antes del fn de:.

P
aceite

I de oliva
‘vir en
extra

|

PAGO LA CORONA
mélange

e
Slerra .I‘//‘f(uw7p

Denominacién

de origen protegida

PAGO LA CORONA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

EMPELTRE
ALBERQUINA

—
Obtenido a partir

| de b varecades
de Em

autectona del

| somortano de
Moncayo,
Arbeguin.

| Eaborado por mecios
tradiconales, da cormo
Tesutado un acete con

| noscaraateristias
organoléticas

| xctnes pa
consumo en rudoy
una anditica ica en

| viamins certo e
colestars

Aceite deolva de

| catcgoria superior
obtenido diectamente
de aceitunas y 5o

| mectante procedimicn
tos meciicos

|
PRODUCTO DE
| EsPARA
Producido y
embotellado por:

MARCAL
| Avds. dea paz, 4, ..
50520

agalen Zsgo,
| s

N° REG. SANIDAD
| 16 00060172
N INDACK
50/40/09-CE-£59-409

T,

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

750ml ¢

PRODUCTO DE ESPARIA
Santo Cristo de Magallon,
Soc. Cooperativa Comarcal
Avda.la Paz, 4 C.P.50520
Magallon, Zaragoza, Espafia
RS.1. 16.000601/Z

e e
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Aplicaciones Pago la Corona

Finalmente el cliente se ha decantado por el concepto 4, que es un concepto limpio, donde
la informacion se muestra clara. Los colores blanco y negro dividen la parte de informacion
de la de la marca, aislando la marca y dandole un mayor protagonismo. Para abaratar cos-
tes se ha mantenido un mismo tamafo para las etiquetas de 750 y 500 ml y otro distinto
parala de 250 ml.

Concepto elegido

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
EXTRA VIRGIN
OLIVE OIL

Variedades de olivas/Olive

PAGO LA CORONA varieties: empeltre & arbequina

Aceite de oliva de categoria
superior obtenido directamente
de aceitunas y sélo mediante

procedimientos mecanicos.

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

EMPELTRE

ALBERQUINA 750ml e @

PRODUCTO DE ESPANA
Santo Cristo de Magallon,
Soc. Cooperativa Comarcal
Avda. la Paz, 4 C.P. 50520
Magallon, Zaragoza, Espafia
R.S.I. 16.000601/Z

|I II|I||I 5 teren el Moncn
40403 7

43702

Consumir preferentemente Lote:
Denominaci antes del fin de:

de origen protegida

ﬂuﬁél— l
Y, a
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Aplicaciones Pago la Corona

Etiqueta Pago la Corona Mélange

Prototipo

750ml: Colocar a 60 mm de la base.

500ml: Colocar a 50 mm de la base.

250ml: Colocar a 30 mm de la base.
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Aplicaciones Pago la Corona

Especificaciones

Realizar un redisefio de la etiqueta actual Pago la Corona

Simplemente cambiar el imagotipo por el actual, y cambiar las tipografias a las corporativas.

Resultado

‘ PAGO LA CORONA ‘

VARIEDAD
EMPELTRE

w7z

PAGO LA CORONA

by

PAGO LA COROMA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

’ ~
)‘4’#2 i km

G

i
| 874370127040229" sl
Consumir preferentemente
antes del fin de:

ef

|| (im0 A 0501
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Aplicaciones Pago la Corona

Especificaciones

Realizar un redisefio de la etiqueta actual Pago la Corona Olivos Centenarios.

Simplemente cambiar el imagotipo por el actual, y cambiar las tipografias a las corporativas.

Resultado

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

COSECHA TEMPRANA

Qeeitte
Stemadel.

Denominacién
de origen protegida

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

@

Producido y

otellado por:
allon 5.Coop.C
0za) ESPANA

g: dad 16.000601/Z

N° Ind. Agr. 50/40/09-CE-ESP-409

PRODUCIDO EN ESPANA

4370127040212’

Consumir preferentemente  Lote:
antes del fin de:

o
L

ENTIOAD
Control
=1l

3
Wi
m
o s

Geitiomn 02 A 0501

W
sl bt Pyl
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Aplicaciones Pago la Corona

Fichas técnicas

Especificaciones

Realizar el disefio de una ficha técnica de los productos de Pago la Corona

Elfin de este disefio es mostrar el producto en ferias y demas eventos.

Resultado

wir

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS

Pago la Corona - Mélange
Empeltre (85%) y arbequina (15%).

Acelte de Oliva Virgen Extra, amparado
por la DUO.P Acelte Sierra de Moncayo

15 al 20 de dicembre de 2012

Las ofivas son entregadas en un maximo de 24 horas: de ser
recogidas. Las olivas de cada variedad entran por separado ala
Almazara y molturadas también por separado. La mezcla final
¢ realiza en funcidn de sus caracteristicas organolépticas,

Frutado, con aromas a hoja werde y hierba fresca, Recuerdos a
almendra, manzana y ofiva madura Denso y untudso en boca,
con sensacion de ligeros picante y amargor, que no dectacan,
en un conjunto muy amionioso v equilibrado, con sensadiones
dulees y oliva mds madura, al ir evolucionando el aceite.

Boteflas de cristal de 750, 500 y 250 ml.

COOPERATIVA
oE MAGALLON
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Aplicaciones Pago la Corona

Fichas técnicas

Resultado

whr

PAGO LA CORONA
OLIVOS CENTENARIOS

J.*agn La Corana

Empﬂltn;.

Aceite de E!ihra Virgen Extra; amparado por la D.O. Aceite de
Sierra de Moncayo,

15 al 30 de noviembre de 2012

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida, Elaboracion
inmediata, sblo por métodos mecinicos, para la obtencicn de
un aceite virgen extra de méxima calidad.

Frutado de aceitunas verdes, macedonia (manzana, platano,...)
y frutos secos. Muestra cachcter, con un ligero: amargor y
sensacion picante en boca. Final con sensacion dulce.

Botellas de cristal de 500 y 250 ml.

COOPERATIVA
oE MAGALLON
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Aplicaciones Pago la Corona

Fichas técnicas

Resultado

IPACO LA CORCHINA

w1 TETiEnETar

284

wir

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTEMARIOS

Pago La Corona = Olivos Centenarios.
Empeltre,

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la D.O. Acefte de
Slerra de Moncayo.

La cosecha se realizd de manera temprana, previa seleccion
de los alivos de mas de cien afios, con frutos al principio de su
maduraciin, y excepdonalmente sanos. Se realizg del 6 al 9 de
noviembre de 2012,

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida. Elaboracion
inmediata, tras su descarga, con extraccidn en frio, solo por
métodos mecdnicos, para la obtencidn de un aceite virgen
extra de maxima calidad.

Intensamente frutado, con recuerdos a aceitunas verdés y
plitano, suavemenbe mezclados con hierba fresca v recuerdos
a avellanas, En la boca muestra una gran armaonia, con cierto
picor y un agradable amargor, que muestra potencia y sabor
bien conjuntado

Botella de cristal de 500 y 250ml.

& COOPERATIVA
e MAGALLON



Aplicaciones Pago la Corona

Estuche deregalo

Especificaciones

Realizar el disefio de un estuche de regalo para 2 botellas de Pago la Corona.

Realizar el disefio sobre un troquel del que la imprenta ya dispone y encaja para las botellas.

INnvestigacion de mercado

alcoudete,com
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Aplicaciones Pago la Corona

Estuche deregalo

Se han disefiado diferentes conceptos todos ellos sobre fondo blanco y sobre fondo negro,
ya que son dos colores que le dan elegancia y modernidad. Se han buscado disefios lim-
pios, donde la marca tenga protagonismo.

Conceptos
e, ‘ - 7
1l
e, ‘ - 7

l "
i e b

l "
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Aplicaciones Pago la Corona

Finalmente el cliente se ha decantado por el concepto 2 en color negro, un concepto simple
con la corona del imagotipo en la parte trasera para que pueda ser reconocido facilmente.

Concepto elegido-prototipo

\Y |74

—

COOPERATIVA
ot MAGALLOMN

PAGO LA CORONA
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Aplicaciones Pago la Corona

Folleto

Especificaciones

Realizar el disefio de una folleto para la marca Pago la Corona.

Entrelos textos que nos pasa el cliente, por una parte se habla de la Cooperativa de Magallon,
eldelaD.O. Sierra del Moncayo y por otra de los productos de La Olivera.

El folleto debera de ser un diptico e intentar que su produccion no tenga un precio muy

elevado.

INnvestigacion de mercado
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Aplicaciones Pago la Corona

El formato elegido ha sido un A4 doblado por la mitad, ya que es un formato convencio-
nal que nos evita el hacer un troquel especifico. Se han optado por unas portadas limpias
con la marca como protagonista. En cuanto al interior se ha estructurado colocando en la
izquierda la informacion de la Cooperativay la D.O. y enla derecha presentando los produc-
tos de La Olivera.

Conceptos

\Y/74

PAGO LA CORONA

7, COOPERATIVA
o MAGALLON
ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

\Y|%4

PAGO LA CORONA

= COOPERATIVA
o MAGALLON

PAGO LA CORONA

COOPERATIVA
o MAGALLON

COOPERAT

ON,sCC
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Aplicaciones Pago la Corona

Finalmente el cliente ha elegido el concepto 2. Esta compuesto por un disefo sobre fondo
negro con una franja que recorre portada y contraportada y que incorpora las coronas del
iMmagotipo.

Concepto elegido

PAGO LA CORONA

Py COOPERATIVA
pE MAGALLON
ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

AINACIO GEN SIERRA DEL MONCAY!

36 € Fa:
antocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

A pie de la Sierra del Moncayo, en el oeste de la provincia de Zaragoza,
esta una de las zonas con mas tradicion en el cultivo del olivo en Aragén.
En Magallon se asienta una de las almazaras mas importantes, propiedad
de la Cooperativa de esta poblacion. Desde los primeros afios 60 elabora
unos puros aceites de oliva Virgen Extra, caracterizados porla utilizacion
de la variedad tipica del valle del Ebro: empeltre. Las olivas son recogidas
directamente a los més de doscientos socios de la Cooperativa, que
cultivan con esmero sus olivos y portan sus frutos hasta la Almazara en
pocas horas, después de su recoleccion, muy importante para obtener la
mejor calidad. A su vez, son molidas en la Almazara, para obtener, sélo
mediante por sistemas mecanicos y a bajas temperaturas, un “zum
olivas” o més fresco y aromitico posible. Las olivas se recogen separadas
por variedades y en funcion de su estado de madurez

+500m1+250m 0mle500mI+250mI 50mle500mi+250m
s la méxima expresion del De las primeras partidas que La riqueza de 2 zona en cuanto
termuio de la zona y de la llegan de empeltre ala Almazara  variedades de olivas, permite la
variedad de empeltre con laque  se realizan unos primeros lotes de  combinacion de las variedades

La Almazara de la Cooperativa de Magallon estd inscrita en la se elabora. Para obtener un aceite  aceites. De estos, a su vez, se negraly arbequina, ademés de
muy especial se seleccionan en toman aquellos con més cardcter,  empeltre. En este aceite

Denominacién de Origen de aceite “Sierta de Moncayo” . Los productos

osecha un pequ que muestre un aceit combinamos estas variedades.
que se comercializan bajo esa D.O. son preferentemente de la variedad nimero de fincas con los arboles  intensos aromas a hojas, hierba  Predomina la variedad empeltre,
empeltre y con la marca “Pago La Corona” més de més edad, que garantizan  verde y frutas, acompaniadas, con  pero con un aporte de arbequina
sta D.O. se fundo en 2009 para proteger los aceites de méxima calidad e meforadaptacion sl mec clrt it enlos tics el que e spori
. v de - . con los frutos més sanos positivos de amargor y picor, que  complejdad al aceite y ms
de las comarcas de *Campo de Borja’ y de "Tarazona y Moncayo sabrosos. Las olivas s6lo empiezan  identifiquen bien la variedad de la  establidad de su alta calidad entre
Cooperativa de Magallén lidera las almazaras acogidas a esta zona. Sélo amadurar, realizando la una que procede. Intensidad racial de  cosechas. Esto facilita hacer algo
una pequefia parte de sus elaborados se comercializan con esta D.O. De cosecha muy temprana,. Esto empeltre més de volumen de calidad
sus mejores olivas selecciona algunas partidas que, en limitadas ediciones, conlleva un bajo rendimiento:se diferencir los aceies en elacon
. necesitan unos ocho kios de alos anteriores.
serén envasadas con la marca Pago La Corona. Sus olivas se recogen de olivas por cada ltro de aceite, También es un aceite ntenso, con
forma temprana para que produzcan aceites de oliva que muestren con frente a cinco, que se obtiene en suave color amarilo verdoso. Su
intensidad sus aromas que evocan al sabor de la porpia aceituna y sus olivas més maduras. Este es el cata muestra una buena
hojas y a otros vegetales y frutas. Resultan persistentes en sus tributo que hay pagar para lograr intensidad de frutados (manzana,
Caracteristicas y con pereanalidad de 1a propia zoms y de In variedad aceites més aromaticos e intensos almendra) y frescos aromas
¥ conp prop! y que mantienen por mucho tiempo herbéceos. £n boca muestra una
empeltre Sus mejores propiedades agradable untuosidad, confirma
organolépticas y saludables los aromas frutosos y un elegante
Pocas horas después de su ¥ suave amargor

encanto, del més puro empeltre.
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Aplicaciones Pago la Corona

Folleto

Prototipo
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1. Introduccion

La Soc. Cooperativa Santo Cristo de Magallon, se plantea renovar su antiguaimagen
que le acompana desde hace varios afios .

Cabe destacar que la Cooperativa dispone de la imagen propia que los identifica
como Cooperativa de Magallon y ademas de dos marcas propias de aceite de
oliva; una de gama media llamada La Olivera, y otra de gama alta llamada Pago la
Corona. Las tres marcas tienen una imagen independiente.

Con el presente manual de identidad corporativa se pretende dotar a la
Cooperativa de Magallon asi como a sus dos marcas de aceite de una imagen
grafica homogéneay una aplicacion normalizada y sistematica de la misma.

Este manual de normas gréficas recoge las principales aplicaciones de los
identificadores corporativos.

Se pretende dar respuesta y solucion a aquellos planteamientos en los que es
necesario aplicar la imagen de la Cooperativa de Magallon y de las dos marcas; La
Oliveray Pago la Corona.

Para las necesidades de comunicacion no representadas en este manual, se
elaboraran adaptacionesy criterios de uso a partir de los ejemplos documentados
en las siguientes paginas, de manera que se garantice la coherencia de todas las
actuaciones dirigidas a identificar cualquiera de las tres marcas.

Es muy importante adaptarse a las pautas descritas en este manual de identidad,

puesto que una utilizacion correcta del mismo ofrecera una imagen solida e
inequivoca de laempresa.
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2.1. ldentificadores

2.11. Simbolo

Cooperacién, soslidaridad, sostenibilidad, naturaleza, simplicidad.

El simbolo de la Cooperativa de Magallon representa el gesto simbdlico de darse
lamano, expresion que refleja la cooperacion y solidaridad, valores muy presentes
en laesenciadela cooperativa por tratarse de una sociedad en laque colaboran de
forma muy activa todos sus socios. Este gesto es representado metaféricamente
mediante dos hojas representando la sostenibilidad, valor presente en la empresa
al ser una cooperativa agricola.

El simbolo esta construido mediante dos hojas cruzadas de forma simétricay otra
mas pequefia que se le aflade a la de atras para representar el dedo de la mano.
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2.1. ldentificadores

2.1.2. Logotipo

El logotipo, compuesto por las palabras “Cooperativa de Magallén”, iré siempre
acompafado del simbolo en las proporciones que se mostraran mas adelante.

Se presentara siempre compuesto por la tipografia Ubuntu Medium, en
mayusculas, y con la palabra “De” reducida de tamafio de forma que la primera 'y
dltima palabra coincidan en su finalizacion formando una composicion sdlida.

COOPERATIVA
pe MAGALLON
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2.1. ldentificadores

2.1.3. Construccion

Version 1

La construccion del imagotipo se ha centrado en ajustar simbolo y logotipo a una
altura de 2x.

Las medidas del simbolo son 3 x 2 unidades, y las del logotipo 2 x 8 unidades.
Logotipo e imagotipo estan separados horizontalmente por 1/2 unidades.

Salvo que las caracteristicas del soporte impidan su adecuada implementacion, el
imagotipo debera de ir siempre compuesto como se indica en esta version.

3X 1/2x 8x
|
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2.1. ldentificadores

2.1.3. Construccion

Versién 2

Al ser un imagotipo que va a ser aplicado en diversos soportes se necesita de una
segunda version que solo sera aplicada en el caso de que sea mas adecuada que
la version 1para el soporte al cual vaya destinada.

Consiste en una construccion centrada con una separacion vertical de 1/4
unidades entre imagotipoy logotipo. Las medidas del simbolo son 3 x 2 unidades, y
las del logotipo 2 x 8 unidades.

3% X
f | —
2%
1/4x
2X

8x
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2.1. ldentificadores

2.14. Areas de respeto

Version 1

La separacion del imagotipo con cualquier elemento que se cologue proximo,
debera ser de al menos 2x por todos sus lados.

2%
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2.1. ldentificadores

2.1.4. Areas de respeto

Versién 2

La separacion del imagotipo con cualquier elemento que se coloque proximo,

debera ser de al menos 2x por todos sus lados.

2X X

2X

O
m
>
C
F
— =

@)
sEE

2X

2X
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2.1. ldentificadores

2.1.5. Tamafno minimo de aplicacion

Para asegurar una correcta legibilidad, las dimensiones del imagotipo no deberan
sernuncainferioresalasrepresentadasen estapagina. Por debajo de estosIimites,
el texto pierde legibilidad y dependiendo del sistema de impresion, plantearia
problemas de reproduccion.

35mm

COOPERATIVA
6mm I o MAGALLON
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2.1. ldentificadores

2.1.6.Version aunatinta

El uso del imagotipo en una tinta seré en negro o en uno de los dos colores que lo
componen. Para apreciar las dos hojas del simbolo, la trasera se colocard a un 65%
de saturacion.

El uso de esta version esta reservado para aquellos casos en los que, por motivos
técnicos, sdlo pueda usarse una tinta.

&) COOPERATIVA
pe MAGALLON

COOPERATIVA
pE MAGALLON
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2.1. ldentificadores

Para garantizar la correcta visibilidad del imagotipo cuando este precise ser
aplicado sobre fondo, se colocara entinta blancay la hoja trasera en la misma tinta
que el fondo a un 50% de saturacion.

COOPERATIVA

pE MAGALLON

Version sobre fondo en tinta negra

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Version sobre fondo en Pantone 381 C

7 COOPERATIVA
pe MAGALLON

7 COOPERATIVA
pe MAGALLON

Version sobre fondo en Pantone 3165 C
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2.1. ldentificadores

2.1.8. Posicion

Elimagotipo de la Cooperativa de Magallon aparecera preferiblemente en la parte
superior izquierda de los documentos formales que esta emita. En el caso de que
por motivos justificados no pueda ocupar dicha posicion, pasara a estar, a poder
ser, en la parte superior derecha con la misma separacion de los bordes que en el
caso anterior.

L et

20 mm

15mm

COOPERATIVA
pe MAGALLON
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2.1. ldentificadores

2.1.9. Usos indebidos

Para respetar la coherencia y consolidacion como marca de la Cooperativa de
Magalldn, su imagotipo debera ser usado respetando las normas descritas en el
presenta manual. A continuacion se muestran una serie de usos indebidos:

@
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COOPERATIVA
pE MAGALLON

Uso de composiciones diferente a la original o a sus versiones
indicadas en el manual.

COOPERATIVA
pE MAGALILON

Uso de tipografias diferentes a las descritas en el manual.

COOPERATIVA
pE MAGALLON

Uso de colores diferentes a los descritos en el manual.

COOPERATIVA
ot MAGALLON

Uso de proporciones diferentes a las descritas en el manual.



2.1. ldentificadores

2.1.10. Colores corporativos

Para asegurar la correcta reproduccion de la marca y su unidad gréafica, se usaran
Unicamente los colores que aqui se denominan corporativos. La presencia de los
mismos predominara en todos los soportes de la marca.

Los colores corporativos elegidos han sido dos verdes diferenciados para plasmar
el valor de sostenibilidad y naturaleza, ademas de otros valores que el verde le
aporta ala marca por su significado como salud, armonia, felicidad.

Pantone 3165C
C9a1M47Y47 Kao
Ro G79Bss

Pantone381C
C9a1M47Y47 Kao
Ro G79Bss
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2.1. ldentificadores

2.111. Tipografias corporativas

La tipografia del logotipo es Ubuntu, pero para diferenciar los documentos escritos
delimagotipo que expresa ala marca como tal, se usara otra tipografia para el resto
de aplicaciones. La tipografia que se usara sera Arial puesto que mantiene unas
Iineas similares a las del imagotipo, es limpia y se se lee comodamente.

Esta tipografia debera de utilizarse en todas las aplicaciones de la marca para asi
crear una imagen coherente y consistente. En el caso de que convivan las tres
marcas de la empresa en alguna aplicacion predominara siempre la marca de la
Cooperativa de Magallon y sera esta tipografia la que se utilice.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ USOEN:
a abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz ';itE'?S |
-Subtit
0123456789 +-/=()[{(}@#$%&.,5;ile? e
Arial Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ USOEN:
a abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz -Textos base
-Textos informativos

0123456789 +-*/=()[[{}@#$%&.,5ili?

Arial Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ USOEN:
a abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz -se d:e f:lto
- t
0123456789 +-*/=()[[{}@#$%&.,j!;? esaftados

Arial Italic
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2.2. Aplicaciones

Genérica
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2.2. Aplicaciones

Presidente
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2.2. Aplicaciones

Gerente

319



2.2. Aplicaciones

2.2.1. Tarjeta

Pantone 3165 (Nombre, correo, web). Arial Regular, altura 7 puntos, interlineado 10
Pantone Process Black 85% (Direccion). puntos (Direccion, correo, web).
Arial Italic, altura 7 puntos, interlineado 10
puntos (cargo).

Arial Bold, altura 8 puntos, interlineado 10
puntos (Nombre).

6mm

COOPERATIVA

pe MAGALLON
Anda. de la Faz, 4 Jusam Carlos Palachos
S0 Magaldsn, Zaragoes Serenie

Tiel. 97 BE B8 &

Fax 576 86 &4 ES

Mgl BOG 53 15 18

Jepniaces i ssnoorisindamagaiion.oom
W saniooisindersaga lon .com

7mm

49 mm

55mm

85mm
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Primera pagina de carta

cria wo o Bagasn Prosirool de Coopsrabmns con ef b ARG 2804 « C1F: P800 1553

COOPERATIVA 50520 Hagaige, Zaragoza
pe MAGALLON Fax 976 8664 65

infodEsantocrisiodemagalion.com
www saniocristodemagalon.com

Estinado Marco Garcia

This is Photoshop's version of Lorem Ipsum. Proin gravida nibh vel velit auctor
aliquet. Aenean sollicitudin, lorem quis bibendum auctor, nisi elit consequat ipsum,
nec sagittis sem nibh id elit. Duis sed odjo sit amet nibh vulputate cursus a sit amet
mauris, Morbi accumsan ipsum velit. Nam nec tellus a odio tincidunt auctor a ornare
odio, Sed non maurs vitae eral consequat auctor eu in elit, Class aptent taciti
sociosqu ad itora torquent per conubia nestra, per inceptos himenasos. Mauns in
erat justo. Nullam ac uma eu felis dapibus condimentum sit amet a augue. Sed non
neque elit. Sed utimperdiet nisi. Proin condimentum fermentum nunc. Etiam phare-
Ira, eral sed fermentum feugial, velit mauris egestas quam, ut aliguam massa nisl
quis neque. Suspendisse in orci enim.

Class aptent taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per inceptos
himenaeos. Mauris in erat justo. Nullam ac urna eu felis dapibus condimentum sit
amet a augue. Sed non neque elit. Sed ut imperdiet nisi. Proin condimentum
fermentum nunc. Etiam pharetra, erat sed fermentum feugiat, velit mauris egestas
quam, ut aliquam massa nisl quis neque. Suspendisse in orci enim,

Imperdiet nisi. Proin condimentum fermentum nunc. Efiam pharetra, erat sed
fermentum feugiat, velit mauris egestas quam, ut aliquam massa nisl quis neque.
Suspendisse in orci enim velit .



2.2. Aplicaciones

2.2.2. Primera pagina de carta

Pantone 3165 (Correo, web, nimero de Arial Regular, altura 9 puntos, interlineado 10
registro). puntos (Direccion, correo, web).
Pantone Process Black 85% (Direccion). Arial Regular, altura 6 puntos (NUmero de
registro).
210 mm
90 mm |
20 mm 15 mm
| CO O P E RATI yA é(‘)lggbdl\ia‘gaﬁwl?ﬁzn., 4Zaragoza
g b MAGALLON o 976 86 64 65
info@santocristodemagallon.com
LO www.santocristodemagallon.com

& N° ARA-Z-881 » C.LLF: F-50011253

297 mm

en el Registro Provincial de Cooperativas con

Inscrita

9mm
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Siguientes paginas de carta



Sobre sin ventanilla

COOPERATIVA
pe MAGALLON

Aviia o8 laPaz &
SOAI0 klagadan, Tarugars
Tl BT e 04 0 - Fa, 570 B8 04 84

ORI MR LT
e SMTIOSTIOSEMAZION Ao

Sobre con ventanilla

COOPERATIVA 1 %
oe MAGALLON

Aaris on Pz 4
SO0 Magelie, Teagodd
Tl T8 83 64 34 - Finl UTH BE 84 5

i sanizoniciemagabon som
et LEVDOEINMEAgEon (om



2.2. Aplicaciones
2.2.4.S0bre

Pantone 3165 (Correo, web). Arial Regular, altura 9 puntos, interlineado 10
Pantone Process Black 85% (Direccion). puntos (Direccion, correo, web).

225 mm

88 mm

10 mm

COOPERATIVA
pe MAGALLON

115 mm

Avda. de la Paz, 4
50520 Magallén, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65

info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

60 mm
9 mm
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Factura

COOPERATIVA FACTURA N°

pe MAGALLON o050
KR S Wonlon s
A e la Pas 4 FECHA FECHA DE ENTREGA
50520 Magallén, Zaragoza
Tel. 976 56 64 64 - Fax. 976 B6 64 65 1301713 230113
CIF. F50011253 -
QIO o3
wwsw saniocristodemagallon.com 0 4300099999
Irecnin an ol Regista Prowndinl de Coopetalieis con NTARAZ B
T1010600 VING COTO DE HAYAS BLANCO JOVEN 5.00 223 .16
11009800 VING COTO DE HAYAS TINTO JOVEN 3.00 223 6,68
711025000 ECCE HOMO JOVEN 1,00 3,264 326
801000100175 ACEITE LAOLWVERAVE. TS50 CC. 1.00 3.818 3J.82
711009900 VINO COTO DE HAYAS RESERVA 1.00 6.529 6.53
711020000 ESTUCHE CARTON 1.00 1.000 1.00

TOTAL FACTURA
3246 0.00 28,54 21 g
382 10 038 38,85

FORMA DE PAGO | DIA DE PAGO | VENCIMIENTC | IMPORTE

CONTADO 18/01/2013 38,85



2.2. Aplicaciones

2.2.5. Facturas

Pantone 3165 (Correo, web). Arial Regular, altura 9 puntos, interlineado 10
Pantone Process Black 85% (Direccion, puntos (Direccion, correo, web).
numero de registro). Arial Regular, altura 7 puntos (niUmero de
registro).
Arial Regular, altura 10 puntos (Encabezado
tabla).
210 mm
90 mm 93 mm
20mm 10 mm
COOPERATIVA
g pe MAGALLON
L0 COOPERATIVADE MAGALLON, $.C.C.

50520 Magallén, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
CIF. F50011253

X VENDEDOR CLIENTE
info@santocristodemagallon.com

www.santocristodemagallon.com

Inscrita en el Registro Provincial de Cooperativas con N° ARA-Z-881

297 mm

TOTAL FACTURA

FORMA DE PAGO | DIADE PAGO | VENCIMIENTO | IMPORTE

9 mm
lw)
z
S
n
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Factura

COOPERATIVA
e MAGALLON

COOPERATIVA DE MAGALLON, 5.C.C FECHA FECHA DE ENTREGA
Awda. de la Paz, 4

50520 Magalidn, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax, 976 86 64 65
CIF. F50011253

PEDIDG CLIENTE
info@santecrisiodemagallon.com _
wwew, saniocrisiodemagalion.com

Inscnta an o Regsino Provinosl da Cooparmibyas con N ARA Z 851

ARTICULO DESCRIPCION CAJAS JUNID, IMPORTE

IMP. BRUTO BASE IMP. | % IMP.IVA | % IMP. REC TOTAL ALBARAN

FORMA DE PAGC | OBSERVACIONES



2.2. Aplicaciones

2.2.6. Albaranes

Pantone 3165 (Correo, web). Arial Regular, altura 9 puntos, interlineado 10
Pantone Process Black 85% (Direccion, puntos (Direccion, correo, web).
numero de registro). Arial Regular, altura 7 puntos (niUmero de
registro).
Arial Regular, altura 10 puntos (Encabezado
tabla).
210 mm
90 mm 93 mm
20 mm 10 mm
COOPERATIVA
g pE MAGALLON
L0 COOPERATIVADE MAGALLON, S.C.C.

50520 Magallén, Zaragoza
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
CIF. F50011253

. . PEDIDO CLIENTE
info@santocristodemagallon.com

www.santocristodemagallon.com

Inscrita en el Registro Provincial de Cooperativas con N° ARA-Z-881

297 mm

TOTAL ALBARAN

FORMA DE PAGO | OBSERVACIONES

9mm
o)
z
I9)
o
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Carpeta

COOPERATIVA
oe MAGALLON




2.2. Aplicaciones

2.2./.Carpeta

297 mm

15mm

S COOPERATIVA
pE MAGALLON

90 mMm

210 mm
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2.2. Aplicaciones

2.2.8. Camisetas

Polo de trabajo para los empleados

ot MAGA LLdH
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2.2. Aplicaciones

2.2.8. Camisetas

Polo de trabajo para los empleados
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2.2. Aplicaciones

2.2.8.Camisetas

Polo de trabajo para los empleados
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2.2. Aplicaciones

2.2.8. Camisetas

Camiseta de regalo
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2.2. Aplicaciones

2.2.8. Camisetas

Camiseta de regalo
..--—"3-'7"?!
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2.2. Aplicaciones

2.2.8. Camisetas

Camiseta de regalo
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2.2. Aplicaciones

Gorra de trabajo para los empleados
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2.2. Aplicaciones

2.2.10. Vehiculos

Pickup




2.2. Aplicaciones

2.2.10. Vehiculos

Furgoneta

& COOPERATIVA %
oE MAGALLOM
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La Olivera



3.1. Identificadores

311.Simbolo

Tradicidn, sencillez, sostenibilidad, naturaleza.

ElsimbolodelalaOliveraesunarenovacion formal delantiguo simbolo que posefa
la marca. Anteriormente el simbolo no tenfa una representacion grafica clara de lo
que era una hoja de olivo. Con el actual simbolo se pretende mejorar este aspecto
y de esta forma darle un sentido mas Iégico al imagotipo.

El simbolo esta construido mediante una hoja de olivo que fluye horizontalmente y
que servira de base para el logotipo.
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3.1. Identificadores

3.1.2. Logotipo

Ellogotipo, compuesto por las palabras “La Olivera”, ird siempre acompafado del
simbolo en las proporciones que se mostraran mas adelante.

Se presentara siempre compuesto por la tipografia Formal 436 BT, en mindsculas,
y en composicion vertical de forma que la palabra “La” quede encima de “Olivera”
ambas centradas entre si.

La
Ohvera
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3.1. Identificadores

3.1.3. Construccion

La construccion del imagotipo se ha basado en ajustar el tamafio de la tipografia al
delaalturadeunaunidadx. Se han centrado todoslos elementos quelo componen
con una separacion vertical de 3/4 de x entre “La” y “Olivera” y de 1/3 de x entre el
logotipo y el simbolo.

Elimagotipo debera de ir siempre compuesto como se indica en esta version.

3/4x

1/3x
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3.1. Identificadores

3.14. Areas de respeto

La separacion del imagotipo con cualquier elemento que se coloque proximo,

debera ser de al menos 2x por todos sus lados.

2x X
f—— —
2X
T
2%
2X
f——
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3.1. Identificadores

3.1.5. Tamano minimo de aplicacion

Para asegurar una correcta legilibilidad, las dimensiones del imagotipo no deberan
sernuncainferioresalasrepresentadasen estapagina. Por debajo de estosIimites,
el texto pierde legibilidad y dependiendo del sistema de impresion, plantearia
problemas de reproduccion.

15mm
p—

La
10 mm Olivera
——
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3.1. Identificadores

3.1.6. Version a una tinta

Eluso delimagotipo en una tinta sera en negro o en uno de los dos colores que lo
componen.

El uso de esta version esta reservado para aquellos casos en los que, por motivos
técnicos, sdlo pueda usarse una tinta.

La

Ohvera
T

La

Olivera
~—

La

Ohvera
T —-
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3.1. Identificadores

3.1.7. Version sobre fondo de color

Para garantizar la correcta visibilidad del imagotipo cuando este precise ser
aplicado sobre fondo se adoptaran dos opciones. La primera opcion sera colocar
todo el imagotipo en blanco. Y en la segunda opcidn, cuando el fondo sea de uno
de los dos colores corporativos, se colocara imagotipo, logotipo 0 ambos en su
color original.

La

Olivera
D —

Version sobre fondo en tinta negra

La

Ohvera
T T

Version sobre fondo en Pantone 368 C

La La

Olivera Olhivera
~—

Versién sobre fondo en Pantone 200 C
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3.1. Identificadores

3.1.8. Usos indebidos

Para respetar la coherencia y consolidacion como marca de la Cooperativa de
Magalldn, su imagotipo debera ser usado respetando las normas descritas en el
presenta manual. A continuacion se muestran una serie de usos indebidos:

o La Olivera
T ——

Uso de composiciones diferentes a la original.

La
(X Olivera

—_——

Uso de tipografias diferentes a las descritas en el manual.

La

O Olivera
~—

Uso de colores diferentes a los descritos en el manual.

La

O Olivera
e —

Uso de proporciones diferentes a las descritas en el manual.
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3.1. Identificadores

3.1.9. Colores corporativos

Para asegurar la correcta reproduccion de la marca y su unidad gréafica, se usaran
Unicamente los colores que aqui se denominan corporativos. La presencia de los
mismos predominara en todos los soportes de la marca.

Los colores corporativos elegidos han sido verde para el simbolo y rojo para el
logotipo intentando que los usuarios lo identifiquen con el imagotipo antiguo.

Pantone200C
Cie M100Y77Ke
R195 G31Bs61

Pantone 368 C
Ce0 Mo Y100 Ko
R114 G191 B6es
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3.1. Identificadores

3.1.10. Tipografias corporativas

La tipografia del logotipo es Formal 436 BT, pero para diferenciar los documentos
escritos del imagotipo que expresa a la marca como tal se usara otra tipografia
para el resto de aplicaciones. La tipografia que se usara sera Gill Sans puesto
que se trata de una tipografia muy legible, con una alta dosis de originalidad y una
personalidad muy moderna, que se hace muy apropiada para muchos tipos de
impresos como catalogos o folletos.

Esta tipogrfia debera de utilizarse en todas las aplicaciones de la marca para asi
crear una imagen coherente y consistente. En el caso de que convivan las tres
marcas de la empresa en alguna aplicacion predominara siempre la marca de la
Cooperativa de Magallon y sera la tipografia corporativa de ésta la que se utilice.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ USO EN:
a abcdefghijkimnhopqrstuvwxyz -Titulos
_Subtitul

0123456789 +-#=()[1{}@#$%&.,:3;!? HoHes

Gill Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ USOEN:
abcdefghijklmnhopqrstuvwxyz -Textos base
-Textos informativos

0123456789 +-4/=()[{}@#$%&.,55ils?

Gill Sans Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ USOEN:
a abcdefghijklmnhopgrstuvwxyz -Pie de foto
-Resaltad
0123456789 +*/=()[[(}@#$%&.51l¢? ceaaces

Gill Sans Italic
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3.2. Aplicaciones

3.2.1. Etiquetas

LA OLIVERA DE MAGALLON

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
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3.2. Aplicaciones

3.2.1. Etiquetas

LA OLIVERA DE MAGALLON

100 mm

100 mm

125 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La

Ohvera
T—————

de Magallon

125 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La

Ohvera
T

de Magallén
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3.2. Aplicaciones

3.2.1. Etiquetas

LA OLIVERA SELECCION

7 NN

K !

& | ee— ]1

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
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-

ACEITE DE OLIVA
YIRGEN EXTRA




3.2. Aplicaciones

LA OLIVERA SELECCION

100 mm

100 mm

125 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

N
3
S
3
el
kS|
&
z

N° Ind. Agraria 50/40109

PRODUCTO DE ESPANA Se]eccién

e Magallén, S. Coop. C.
50520 MAGALLON ,

Aceite de oliva de categoria superior
obtenido directamente de aceitunas y solo
mediante procedimientos mecanicos

2mm

125 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

La
Olivera

N° Reg. Sanidad: 16601/Z

PRODUCTO DE ESPARIA Seleccion

Santo Cristo de Magallén, S. Coop. C.
Avda. La Paz, 4, 50520 MAGALLON ,
Zaragoza (Espaiia)
R.E.: CE. ESP. 409

Aceite de oliva de categoria superior
obtenido directamente de aceitunas y sélo
mediante procedimientos mecénicos

2mm

3mm

2mm

3mm

2mm
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3.2. Aplicaciones

3.2.2. Folleto
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3.2. Aplicaciones

3.2.2. Folleto

FORMATO DIN-A4

COOPERATIVA
pE MAGALLON

COOPERATIVA DE MAGALLON, S.C.C.
Avda. de la Paz, 4
50520, Magallon, Zaragoza.
Tel. 976 86 64 64 - Fax. 976 86 64 65
info@santocristodemagallon.com
www.santocristodemagallon.com

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

COOPERATIVA DE MAGALLON,
LA ESENCIA DE UNA TRADICION TERRENAL

A pie de la Sierra del Moncayo, en el oeste de la provincia de Zaragoza, esta una de
las zonas con més tradicion en el cultivo del olivo en Aragon. En Magallon se asienta
una de las almazaras més importantes, propiedad de la Cooperativa de esta poblacion.
Desde los primeros anos 60 elabora unos puros aceites de oliva Virgen Extra, caracte-
rizados por la utilizacion de la variedad tipica del valle del Ebro: empeltre. Las olivas
son recogidas directamente a los mas de doscientos socios de la Cooperativa, que.
cultivan con esmero sus olivos y portan sus frutos hasta la Almazara en pocas horas,
después de su recoleccion, muy importante para obtener la mejor calidad. A su vez,
son molidas en la Almazara, para obtener, sblo mediante por sistemas mecanicos y a
bajas temperaturas, un “zumo de olivas” lo més fresco y aromtico posible. Las olivas
se recogen separadas por variedades y en funcion de su estado de madurez.

6mm 6 mm

OLIVERA DE MAGALLON

Aceite tipico y el mas tradicional de la
Cooperativa, fundamentalmente elabo-
rado con olivas de la variedad de
empeltre, que aporta caracter, aromas
vegetales y frutosos, con suave picante
y ligero amargor, muestra de su calidad.
De color brillante y claro amarillo
verdoso. Un pequefio aporte de arbe-
quina le confiere mas intensidad de
color verdoso y sensacion dulce en
boca, que redondea el conjunto.

Ambos aceites son intensos en boca, aromatizan la mejor gastronomia de platos frios,
donde una pequena cantidad de estos aceites potenciar su sabor. También son
excelentes por su rendimiento y propiedades saludables para cocinar y freir en las
elaboraciones ms tradicionales o en los platos de la més alta cocina creativa.

‘OLIVERA DE MAGALLON SELECCION

La incorporacion del cultivo de la
variedad arbequina ha facilitado, en los
timos aos, una mezcla en mayor
proporcion de los aceites virgenes extra
de empeltre y arbequina, con mayor
intensidad de color, buscando un aceite
muy equilibrado. El maestro de la
Almazara hace una cata al finalizar la
recoleccion para seleccionar las partidas
de empeltre y arbequina, que molidas
por separado mejor combinan entre si,
para lograr un aceite de mixima expre-
sion, de indudable caracter mediterra-
neo: sabroso, pero muy armonioso.

6 mm
\
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Pago la Corona



41. ldentificadores

411.Simbolo

Exclusividad, autenticidad, sostenibilidad, innovacion.

El simbolo de la Pago la Corona ha seguido con la idea anterior manteniendo la
Corona, puesto que hace referencia alnombre delamarca que a suvez danombre
aun terreno de lalocalidad de Magallon.

El hecho de que sea una corona expresa a la perfeccion la exclusividad vy
autenticidad propios de la marca. La peculiaridad del simbolo es que la corona esta
compuesta por tres hojas desmarcandose de lo convencional, de esta forma se
expresa la sostenibilidad y la innovacion que son otros dos valores que identifican
alamarca.
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41. ldentificadores

41.2. Logotipo

Ellogotipo, compuesto por las palabras “Pago la Corona”, ira siempre acompafiado
del simbolo en las proporciones que se mostraran mas adelante.

Se presentara siempre compuesto por la tipografia Montserrat Regular, en
mayusculas, y en composicion horizontal de forma que quede todo alineado.

PAGO LA CORONA
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41. ldentificadores

41.3. Construccion

La construccion del imagotipo se ha basado en ajustar el tamafio del simbolo al
ancho de dos unidades de x. Por otro lado se ha ajustado el logotipo a una altura
del/2 dex. Logotipoy simbolo estan centradosy separados verticalmente por una
distancia 3/8 de x.

Elimagotipo debera de ir siempre compuesto como se indica en esta version.

2% X
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41. ldentificadores

La separacion del imagotipo con cualquier elemento que se coloque préximo,
debera ser de al menos 2x por todos sus lados.

2x

414. Areas de respeto

— —
PAGO CO NA
2X
P

2x
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41. ldentificadores

415. Versiones submarcas

Aguise muestralacomposicion paralamarcaPagola CoronaMélange. Siempre que
se presente esta marca deberd de componerse como se muestra a continuacion.
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41. ldentificadores

415. Versiones submarcas

Agui'se muestra la composicion para la marca Pago la Corona Olivos Centenarios.
Siempre que se presente esta marca debera de componerse como se muestra a
continuacion.

3/8x
LIVOS CENTENARIOS B
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41. ldentificadores

4.1.6. Tamano minimo de aplicacion

Para asegurar una correcta legilibilidad, las dimensiones del imagotipo no deberan
sernuncainferioresalasrepresentadasen estapagina. Por debajo de estosIimites,
el texto pierde legibilidad y dependiendo del sistema de impresion, plantearia
problemas de reproduccion.

25mm
P

w7

75 mm I —_—
PAGO LA CORONA
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41. ldentificadores

417 Version aunatinta

Eluso delimagotipo en una tinta sera en uno de los dos colores que lo componen.

El uso de esta version esta reservado para aquellos casos en los que, por motivos
técnicos, sdlo pueda usarse una tinta.

\ Y174

PAGO LA CORONA

w7

PAGO LA CORONA
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41. ldentificadores

Para garantizar la correcta visibilidad del imagotipo cuando este precise ser
aplicado sobre fondo se adoptaran dos opciones. La primera opcion sera colocar
todo el imagotipo en blanco. Y en la segunda opcion, cuando el fondo sea de uno
de los dos colores corporativos, se colocara imagotipo, logotipo o ambos en su
color original.

PAGO LA CORONA

Version sobre fondo en tinta negra

PAGO LA CORONA

Version sobre fondo en tinta negra

PAGO LA CORONA

Version sobre fondo en Pantone 103 C
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41. ldentificadores

41.9. Usos indebidos

Para respetar la coherencia y consolidacion como marca de la Cooperativa de
Magalldn, su imagotipo debera ser usado respetando las normas descritas en el
presenta manual. A continuacion se muestran una serie de usos indebidos:

® M pAGO LA CORONA

Uso de composiciones diferente a la original.

®  pAGO LA CORONA

Uso de tipografias diferentes a las descritas en el manual.

PAGO LA CORONA

Uso de colores diferentes a los descritos en el manual.

X —
PAGO LACORONA

Uso de proporciones diferentes a las descritas en el manual.
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41. ldentificadores

41.10. Colores corporativos

Para asegurar la correcta reproduccion de la marca y su unidad gréafica, se usaran
Unicamente los colores que aqui se denominan corporativos. La presencia de los
mismos predominara en todos los soportes de la marca.

Los colores corporativos elegidos han sido un amarillo tostado para el simbolo y
negro para el logotipo, para plasmar la elegancia que se pretende con la marca.

Pantone103C
C23 M26 Y100 K7
R190 G165 B41

Pantone Process BlackC
CoMoYoKkioo
Ro Go Bo
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41. ldentificadores

411, Tipografias corporativas

La tipografia del logotipo es Montserrat, pero para diferenciar los documentos
escritos del imagotipo que expresa a la marca como tal, se usara otra tipografia
para el resto de aplicaciones. La tipografia que se usara sera Syntax puesto que
se trata de una tipografia altamente legible con una amplia gama de aplicaciones
como publicidad o packaging.

Esta topografia debera de utilizarse en todas las aplicaciones de la marca para
asf crear una imagen coherente y consistente. En el caso de que convivan las tres
marcas de la empresa en alguna aplicacion predominara siempre la marca de la
Cooperativa de Magallon y sera la tipografia corporativa de ésta la que se utilice.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
A a abcdefghijkimnfopqrstuvwxyz
0123456789 +-*/=()[[{}@#$%&.,:;j'¢?
Syntax Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
a abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
0123456789 +-*/=()[1{}@#$%&.,;jl¢?

Syntax Roman

USOEN:

-Titulos
-Subtitulos

USOEN:

-Textos base
-Textos informativos
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4.2. Aplicaciones

4.2 Etiguetas

PAGO LA CORONA MELANGE

750ml: Colocar a 60 mm de la base.
500ml: Colocar a 50 mm de la base.

250ml: Colocar a 30 mm de la base.
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4.2. Aplicaciones

PAGO LA CORONA MELANGE

120 mm

77 mm

58 mm 51mm

Tmm

40 mm

PAGO LA CORONA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

EMPELTRE
ALBERQUINA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
EXTRA VIRGIN
IVE OIL
Variedades de olivas/O!
jes: empeltre & arbequina

Aceite de oliva de categoria
superior obtenido directamente
te

750mle @

PRODUCTO DE ESPANA
Santo Cristo de Magallon,
Soc. Cooperativa Comarcal
Avda. laPaz, 4 CP.50520
Magallon, Zaragoza, Espaiia

RS.I. 16.000601/Z
| | G

L
Consumi preferentemente  Lote:
antes del in de:

120 mm

77 mm

58 mm 51mm

Tmm

40 mm

PAGO LA CORONA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

EMPELTRE
ALBERQUINA

,_\
e del Moneose

Denominac
de o

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

VIRGIN
Variedades de olivas/O!
jes: empeltre & arbequina

Aceite de oliva de categoria
superior obtenido directamente
t

500mle @

PRODUCTO DE ESPANA
Santo Cristo de Magallon,
Soc. Cooperativa Comarcal
Avda. la Paz, 4 CP.50520
Magallon, Zaragoza, Espaiia
RS 16.000601/2

L
Consumi preferentemente  Lote:
antes del in de:

105 mm

67 mm

57 mm

37mm

Tmm

35mm

PAGO LA CORONA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

EMPELTRE
ALBERQUINA

/\
 ervn el M

Denominacién
de origen protegida

3mm 3mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA
EXTRA VIRGIN
OLIVE OIL

3mm

Variedades de olivas/Olive
ricties: empeltre &
arbequina

Aceite de oliva de

aceitunas y solo mediante
procedimientos mecénicos

250mle @

PRODUCTO DE ESPANA
Santo Cristo de Magallon,
Soc. Cooperativa Comarcal
Avda. la Paz, 4 C.P.50520
Magallén, Zaragoza, Espaia
RS.1. 16.000601/Z

Jwm ¢

‘Consumir preferentemente Lote:
antes del fin de:
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4.2. Aplicaciones

REDISENO PAGO LA CORONA
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PAGDO LA COROMA

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA




4.2. Aplicaciones

REDISENO PAGO LA CORONA

RIEL

EMPELTRE

w7

PAGO LA CORONA

135.0 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Qeette N\
Slerren del M

‘ W

‘ PAGO LA CORONA

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

@ 50mle

200mm —————————————————— -

Producido y embotellado por:
“Sto. Cri 16n 5.Coop.C.
Magallén (Zar: a) ESPANA

N° Reg. Sanidad 16.00060
50/40/09-CE-ESP-409

PRODUCIDO EN ESPANA

814370121040229"

‘Consumir preferentemente  Lote:
antes del fin de

exnmoap o
et
| i

i

Stitimn 02 A 0501

g A00mm —— -

EC
EMPELTRE

w7

PAGO LA CORONA

135.0 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

Aeette N\
Dt el Mosceu

‘ W

‘ PAGO LA CORONA

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

@ 500mie

1200mm ——————————————— -

Producido y embotellado por:
“Sto. Cristo Magallén 5.Coop.C
Magallén (Zar ESPANA
Sanidad 16.000601/Z
-CE-ESP-409

PRODUCIDO EN ESPANA

814370121040229

Consumir preferentemente  Lote:
antes del fin de:

B 0e

Pl

| b
I

Setitimn 02 A 0501

g A00mm ——

PAGO LA CORONA

RIEDA
EMPELTR]

w7

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

)
)A’tm} Mmf

\Y.74

‘ PAGO LA CORONA

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

@ 250mle

Producido y embotellado por:
“Sto. Cristo Magallén 5.Coop.C
Magallén (Zaragoza) ESPANA

PRODUCIDO EN ESPANA

814370121040229

Consumir preferentemente  Lote:
antes del fin de:

Enmoap o

Pt
| b
I

Setitnms 02 A 0501

g A00mm —— -

135.0 mm

00mm —————————————————————— -
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4.2. Aplicaciones

REDISENO PAGO LA CORONA OLIVOS CENTENARIOS

| PACO LA CORONA,

ofivna Contenarnos
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4.2. Aplicaciones

4.2 Etiguetas

REDISENO PAGO LA CORONA OLIVOS CENTENARIOS

VARIEDAD

EMPELTRE

\Y|%4

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

135.0 mm

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

COSECHA TEMPRANA

}“"““"/”“‘7“

Denominacion
de origen protegida

g S0mm ——— -

\Y174

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

200mm —————————————————— -

@ 750mle

Producido y embotellado por:
“Sto. Cristo Magallén 5.Coop.C
Magallon (Zaragoza) ESPANA

N° Reg. Sanidad 16.000601/Z
Ne Ind. Agr. 50/40/09-CE-ESP-409

PRODUCIDO EN ESPARA
ExToaD 0
ConTHoL

W

8437012040212 romr
Consumir preferentemente  Lote
antes del fin de:

éﬂz\»—r 02 A 0501

VARIEDAD

EMPELTRE

\Y|%4

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

COSECHA TEMPRANA

’“"““"/‘”“‘7“

Denominacién
de origen protegida

g S0mm ——— -

\Y1%4

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

@ 500mle

Producido y embotellado por:
“Sto. Cristo Magallén 5.Coop.C
Magallon (Zaragoza) ESPANA

N° Reg. Sanidad 16.000601/Z
N° Ind. Agr. 50/40/09-CE-ESP-409

PRODUCIDO EN ESPARIA
ExmoaD 0
CouTHoL

WO

814370121040212" wrmrw

Consuir preferentemente  Lote
antes del fin de:

@-7 02A 0501

135.0 mm

1200mm ——————————————— -

VARIEDAD

EMPELTRE

\Y|%4

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA

COSECHA TEMPRANA

’“"““""”“*7“

Denominacién
de origen protegida

—~—— H0mm ——— -

w7

PAGO LA CORONA

olivos centenarios

Aceite extra virgen obtenido
directamente de la aceituna
s6lo mediante procedimientos
mecanicos, en frio.

Elaborado con la variedad
Empeltre, autéctona del
Somontano del Moncayo. Su
intenso aroma y sabor lo
hacen muy recomendable para
el consumo en crudo.

@ 250mle

Producido y embotellado por:
“Sto. Cristo Magalln 5.Coop.C
Magallon (Zaragoza) ESPANA

N° Reg. Sanidad 16.000601/Z
Ne Ind. Agr. 50/40/09-CE-ESP-409

PRODUCIDO EN ESPARIA
exmoap o
CHoL

WO o

814370121040212" ruwr
Consurir preferentemente  Lote:
antes del fin de:

@uf 02 A 0501

135.0 mm

00mm —————————————————————— -

g 400 mm —— - g 400 mm —— - g 400 mm —— -
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4.2. Aplicaciones

FORMATO DIN-A4

P COOPERATIVA
pE MAGALLON

”
o magallon.com
antocristodemagallon.com

PAGO LA CORONA

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

DENC

WINACION DE ORIGEN SIERRA DEL MONCAYO

A pie de la Sierra del Moncayo, en el oeste de la provincia de Zaragoza,
esta una de las zonas con més tradicion en el cultivo del olivo en Aragén.
En Magallon se asienta una de las almazaras mds importantes, propiedad
de la Cooperativa de esta poblacion. Desde los primeros afios 60 elabora
unos puros aceites de oliva Virgen Extra, caracterizados por la utiizacién
de la variedad tipica del valle del Ebro: empeltre. Las olivas son recogidas
directamente a los més de doscientos socios de la Cooperativa, que
cultivan con esmero sus olivos y portan sus frutos hasta la Almazara en
pocas horas, después de su recoleccion, muy importante para obtener la
mejor calidad. A su vez, son molidas en la Almazara, para obtener, sélo
mediante por sistemas mecanicos y a bajas temperaturas, un *zumo de
olivas” lo mis fresco y aromtico posible. Las olivas se recogen separadas
por variedades y en funcién de su estado de madurez.

La Almazara de la Cooperativa de Magallon esté inscrita en la
Denominacién de Origen de aceite “Sierra de Moncayo”. Los productos
que se comercializan bajo esa D.O. son preferentemente de la variedad
empeltre y con la marca “Pago La Corona”

Esta D.O. se fundd en 2009 para proteger los aceites de méxima calidad
de las comarcas de *Campo de Borja" y de “Tarazona y Moncayo”
Cooperativa de Magallén lidera las almazaras acogidas a esta zona. S6lo
una pequenia parte de sus elaborados se comercializan con esta D.O. De
sus mejores olivas selecciona algunas partidas que, en limitadas ediciones,
serdn envasadas con la marca Pago La Corona. Sus olivas se recogen de
forma temprana para que produzcan aceites de oliva que muestren con
intensidad sus aromas que evocan al sabor de la porpia aceituna y sus
hojas y a otros vegetales y frutas. Resultan persistentes en sus
caracteristicas y con personalidad de Ia propia zona y de la variedad
empeltre.

6mm

Es la mixima expresion del
terrufio de la zona y de la
variedad de empeltre con la que
se elabora. Para obtener un aceite
muy especialse seleccionan en
cada cosecha un pequeo

sabrosos. Las olivas sélo empiezan
2 madurar, realizando la una
cosecha muy temprana,. Esto

tributo que hay pagar para lograr
aceites ms aromalicos e intensos
que mantienen por mucho tiempo
mejores propiedades
organolépticas y saludables;

encanto, del mas puro empeltre.

De las primeras partidas que
llegan de empeltre a la Amazara
se realizan unos primeros lotes de
aceites. De estos, a su vez, se

toman aquellos con mis cardcter,

intensos ahojas, hierba
verde y frutas, acompaniadas, con
cierta intensidad en los atributos

positivos de amargor y picor, que
identifiquen bien Ia variedad de la
que procede. Intensidad racial de.
empeltre.

La riqueza de a zona en cuanto
variedades de olivas, permite la
combinacion de las variedades
negral y arbequina, ademis de
empeltre. En este aceite
combinamos estas variedades,
Predomina la variedad empeltre,
pero con un aporte de arbequina
y negral y que le aporta mas
complejdad al aceite y mas
estabilidad de su alta calidad entre
cosechas. Esto facilta hacer algo

teriores
También es un aceite intenso, con
suave color amarillo verdoso. St
cata muestra una buena
intensidad de frutados (manzana,
almendra) y frescos aromas
herbiceos. En boca muestra una
agradable untuosidad, confirma.
los aromas frutosos y un elegante
y suave amargor.

6 mm
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Ficha técnica Pago la Corona Olivos Centenarios

{PACO LA CORDNA,

alives conlenarios

CORTHA TERSRANA

. AW
T

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS

Pago La Corona — Olivos Centenarios.
Empeltre.

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la D.O. Aceite de
Sierra de Moncayo.

La cosecha se realizé de manera temprana, previa seleccion
de los olivos de mas de cien afios, con frutos al principio de su
maduracién, y excepcionalmenze sanos. Se realizé del 6 al © de
noviembre de 2012.

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida. Elaboracion
inmediata, tras su descarga, con exiraccion en frio, sélo por
métodos mecdnicos, para la obtencidn de un aceite virgen
extra de maxima calidad.

Intensamente frutado, con recuerdos a aceitunas verdes y
platano, suavemente mezclados con hierba fresca y recuerdos
a avellanas. En la boca muestra una gran armonia, con cierto
picor y un agradable amargor, que muestra potencia y sabor
bien conjuntado.

Botella de cristal de 500 y 250ml.

COOPERATIVA
e MAGALLON



Ficha técnica Pago la Corona
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PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS

Pago La Corona
Empeltre

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la D.O. Aceite de
Sierra de Moncayo.

15 al 30 de noviembre de 2012

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida. Elaboracién
inmediata, sélo por métodos mecanicos, para la obtencion de
un aceite virgen extra de maxima calidad.

PACO LA COROMNA,

Frutado de aceitunas verdes, macedonia (manzana, platano,...)
ACEITE DE OLIVA y frutos secos. Muestra cardcter, con un ligero amargor y
VIREER IR sensacion picante en boca. Final con sensacién dulce.

Botellas de cristal de 500 y 250 ml.
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Ficha técnica Pago la Corona Mélange

PAGO LA COROMA

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS

Pago la Corona - Mélange
Empeltre (85%) y arbequina (15%).

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado
por la D.O.P Aceite Sierra de Mancayo

15 al 20 de diciembre de 2012

Las olivas son entregadas en un maximo de 24 horas de ser
recogidas. Las olivas de cada variedad entran por separado ala
Almazara y molturadas también por separado. La mezcla final
se realiza en funcion de sus caracteristicas organolépticas.

Frutado, con aromas a hoja verde y hierba fresca. Recuerdos a
almendra, manzana y oliva madura Denso y untuoso en boca,
con sensacion de ligeros picante y amargor, que no destacan,
en un conjunto muy armonioso y equilibrado, con sensaciones
dulces y oliva mas madura, al ir evolucionando el aceite.

Botellas de cristal de 750, 500 y 250 ml.

COOPERATIVA
pe MAGALLON



4.2. Aplicaciones

4.2.3. Fichas técnicas

FORMATO DIN-A4

Pantone 103 (Titulos de los apartados). Syntax Roman, altura 14 puntos, interlineado
Pantone Process Black (Textos). 17 puntos (Titulos de los apartados, textos).
145 mm
70 mm
15mm

15 mm

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS

Pago La Corona — Olivos Centenarios.

Empeltre.

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la D.O. Aceite de
Sierra de Moncayo.

La cosecha se realiz6 de manera temprana, previa seleccién
de los olivos de mas de cien afos, con frutos al principio de su
maduracion, y excepcionalmente sanos. Se realiz6 del 6 al 9 de
noviembre de 2012.

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida. Elaboracion
inmediata, tras su descarga, con extraccion en frio, sélo por
métodos mecénicos, para la obtencién de un aceite virgen
extra de maxima calidad.

Intensamente frutado, con recuerdos a aceitunas verdes y
platano, suavemente mezclados con hierba fresca y recuerdos
a avellanas. En la boca muestra una gran armonia, con cierto
picor y un agradable amargor, que muestra potencia y sabor
bien conjuntado.

Botella de cristal de 500 y 250ml.

20 mm

COOPERATIVA
pE MAGALLON

75mm
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4.2. Aplicaciones

\Y (74

PAGCO LA CORONA
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4.2. Aplicaciones

w7

PAGO LA CORONA

60 mm 30 mm

100 mm
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TRABAJO FIN DE GRADO

Plan de marketing, diseno de imagen corporativa,
aplicaciones y producto asociado para una
cooperativa de aceite de oliva.

PARTE 4/5, ANEXO 3, DISENO DE PRODUCTO

Soc. Corporativa Santo Cristo de Magallon

Autor/es:

Alberto Almorin Toro
Ignacio Berges Périz

Director/es:

Juan Carlos Palacio Calvo
Carlos Romero Piqueras

s Universidad
101 Zaragoza

Escuela de Ingenieria y Arquitectura
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Presentacion Cooperativa Magallén

La Cooperativa Santo Cristo Magallon centra su trabajo en  Este estudio se centrara en el lanzamiento de un nuevo
la produccion de aceite de oliva. Se puede observar en su  producto para la gama de “Pago La Corona”

cartera de productos 5 articulos, divididos en dos marcas

(“La Olivera”y “Pago La Corona”).

COOPERATIVA
b MAGALLON
I

La

Olvera PAGO LA CORONA
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Marca Pago La Corona

VALORES DE LA MARCA

PAGO LA CORONA

SOSTENIBILIDAD TRADICION




Marca Pago La Corona

La marca Pago La Corona esta compuesta por dos articu-
los: “Pago La Corona” y “Pago La Corona Olivos Centena-
rios”.

Ambas son botellas dirigidas hacia un publico gourmet.

Tienen un disefo formal sencillo pero atractivo para los
usuarios compradores.

Es un disefo en colores oscuros para mantener las propie-
dades del aceite.

Los dos productos mantienen la misma estética tanto en
botella como en disefo, por lo que la eleccion de la bote-
lla para el nuevo producto debe seguir una linea continuis-
ta pero se tiene que diferenciar de estas dos porgque es un
producto de una gama inferior.

El producto se denominara Pago La Corona - Mélange. Es
un Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la Denomi-
nacion de Origen Protegida Aceite Sierra de Moncayo. Este
producto sera una mezcla de las dos variedades de oliva de
la zona, Arbequinay Empeltre
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Producto Pago La Corona

Para determinar el tipo de botella que contendra nuestro Este analisis se debe a que el nuevo producto sera un sub-

aceite de oliva, se estudiaran los envases de Pago La Coro-

na.

CARACTERISTICAS BOTELLA

\ meopucipo |
\ EM ESPANA

Modelo de botella
Capacidad

Peso

Altura

Diametro

Color

Boca
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producto de esta marca. Por ello, se analizara en detalle la
botella actual.

FIORENTINA

250 ml-500 ml

300g-450¢

23410 mm - 291,80 mm

53,30 /44,50 mm - 65,00 /52,90 mm
Verde etrusco

Aceite Rosca PilferProof SPP31.5STD - 20,6rmm



Producto Pago La Corona

ANALISIS ESTRUCTURAL

<«—— Hombro

Cuerpo «——
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Producto Pago La Corona

ANALISIS FORMAL

> Diseno elegante

> Formas ergonomicas
> Sobriedad
> Diseno sutll

> Envase estilizado
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Producto Pago La Corona

ANALISIS FUNCIONAL

404

Diferenciamos dos partes

Funcion principal . Almacenar aceite de oliva, de forma que no pueda ser derramado y que proteja al producto contra los factores térmicos.

Taponirrellenable

El tapdn no solamente ofrece carac-
teristicas que impidan su rellenado di-
recto después de abrir el tape roscado
habitual de la botella, sino que presen-
ta caracteristicas que dificulten el des-
montaje del tapdn con respecto a la
botella, es decir, el taponirrellenable, es
un dispositivo de seguridad para evitar
que los consumidores rellenen el enva-
se con otro aceite de menor calidad.

/

Botella vidrio

Envase que contendra en su interior el
aceite deoliva.

Cuanto mas oscuro es el envase, mas
protegera al producto frente a agentes
externos.



Estudio de mercado

Los aceites de oliva embotellados en envases transparentes favo-
recen la venta del producto debido a que el usuario aprecia el color
del aceite.

Sise adquiere el producto en en envase transparente hay que ase-
gurarse de guardarlo en un lugar lejos de la luz.

Al estar el aceite de oliva embotellado en envases opacos se con-
serva mejor.

Laluz es enemiga del aceite, y con botellas oscuras se evita el con-
tacto entre ambos.

Para poder vender mejor el aceite el disefio debe ser atractivo pues-
to que el consumidor no puede guiarse por el color del aceite.
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Estudio de mercado

ENVASES FAVORECEN VENTA
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Estudio de mercado

ENVASES FAVORECEN CONSERVACION

407



Estudio de mercado

Ademas, en el mercado actual, nos encontramos con pac-
kaging que pueden llegar a equivocar al usuario debido a
que su lenguaje formal no se entiende, es decir, no parece
que sean envases de aceite.

i

|'l.'|"|‘"'l'l';!'u. ; r_h
I i |

mg;;m' a a |

FErer ﬁ”"

'-1-111_-1 Y Yy ‘tl'l'l""
vm-rrrﬂrrkﬂ;{ -mu.}‘,ﬂww
3 W Ny e Ny W U 1“. Lk !
r.-j.-"-r’-lfﬂ-dl" i "?"ﬁt’ rﬁ-ﬂlu

L S e b - .

'rrwj o of f
'l;-h'hﬁ:qm wWyn"

iy FF","#F;FH‘I'“H"'I A e
1%

APC.

OLIVE OIL

CETRA VIRCIN
330 ML

-
Z s

'*ﬂhmuv""

408



Proveedores botellas

 JUVASA

ENVASES Y EMBALAJES

Juvasa fue constituida por D. Juan Valle Santos en 1987 enlalo-
calidad de Dos Hermanas (Sevilla), y tuvo su origen en la propia
necesidad de su fundador para adquirir tarros de vidrio donde
envasar su propia cosecha de miel para poder comercializarla,
ya que, hasta ese momento no existia en Espafa ninguna em-
presa dedicada a la venta y distribucion de envases de vidrio a
pequena escala que pudiese atender el mercado minorista.

Nuestros objetivos de futuro se centran en mantener nuestra
posicion de liderazgo a nivel nacional en la distribucion de en-
vases y embalajes, trabajando estrechamente con fabricantes
y clientes, para ofrecer soluciones de Packaging innovadoras
y que aporten valor anadido al producto, con los precios mas
competitivos. Para conseguir este objetivo comenzaremos una
nueva linea de negocio incorporando un equipo de disefado-
res con medios técnicos de ultima generacion para el disefo,
y el desarrollo de nuevos modelos, ofreciendo asi un asesora-
miento integral a nuestros clientes sobre el impacto que estos
nuevos productos tendrian en las areas de costes de produc-
cion, logistica y marketing de su empresa.

COSTES DE TRANSPORTE

Juvasa propone una solucion sencilla y competitiva para el en-
vio de envases de vidrio. Los productos se transportan en cajas
de 40 x40x40 cm con un maximo de 20 Kg por caja para la ma-
yoria de nuestros productos y para algunos productos en cajas
de 60x40x30 cm.

ESPANA, solo peninsula 40x40x40 60x40x30
Dela?2cajas 6,50 €/caja 6,50 €/caja
De 3abcajas 5,40 €/caja 5,40 €/caja
A partir de 6 cajas 520 €/caja 520 €/caja

409
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Proveedores botellas

Glass

Pd(

Glass Pack nace en enero de 2010 de la comunion y experien-  Estos objetivos se consiguen a partir de:

cia de sus dos principales socios: We Pack Global Packaging y Propuesta de disefio operativo:

Croxsons. Nuestro experto trabajara conjuntamente con vosotros para
crear un diseflo operativo y Unico.

We Pack Global Packaging, cuenta con mas de 15 afios de ex- Validacion productiva:

periencia en el mercado nacional como distribuidor de tapade Analizara en tiempo y costes las diferentes opciones de fabri-

aluminio. Su animo es consolidar su proceso de expansionenla cacion.

distribucion y aprovisionamiento del Packaging incorporandoa Creacion de molde:

Glass Pack. Se creara un molde en exclusiva para vuestra marca/producto.
Seguimiento de fabricacion:

Croxsons nace en Reino Unido desde 1872. Desde su inicio se  El Service Manager asignado a vuestra cuenta, os informara

posiciond desarrollando sus propios moldes de envases y bo-  a través de un report semanal del estado de fabricacion de

tellas de vidrio y ampliando su red de distribucion por todo el vuestros envasesy de la prevision de entrega.

mercado nacional.

Durante la Ultima década se ha convertido el mayor Consorcio

Independientey lider en el mercado de los envases exportando «é{“""ﬁ' 7.

amas de 40 paises. "'ﬂ/uw“""‘“ 2 &

Glass Pack al igual que su empresa asociada We Pack Global

Packaging , desde el afio 2012 celebra ser parte integral del gru- .

po RB Packaging Group S.L. « ¥

Localizacion de la sucursal

,uulu.u.

Ellaboratorio de la compania controla todo el proceso de

fabricacion gracias a la sinergia y proximidad de nuestros espe- \
cialistas en la creacion de envases de vidrio, con garantiay en

tiempo record.

Con glasspack se consigue un envase exclusivo que transmiti-

ra los valores marcay producto.
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Proveedores botellas

B

vetreria -
etrusca\ Iy
A
Vetreria Etrusca es una compafia italiana que realiza envases
de vidrio made in Italy desde hace 60 ahos
La produccion de botellas y tarros de vidrio esta basada en pro-
cesos innovadores y respetuosos con el medio ambiente, para
satisfacer las solicitudes del mercado nacional e internacional.
Vetreria Etrusca tiene en su catalogo amplia gama de formasy

modelos, y puede ademas realizar disefos para clientes, bote-
llas y tarros personalizados en pequefa cantidad.

La sensibilidad de crear envases y adaptarlos a la tipologia del
producto, la posibilidad de producir cualquier botella en sus
tres espléndidos colores Extrablanco, Medioblanco y Verde-
trusco® hace de Vetreria Etrusca una de las companias lideres
en la produccion de envases especiales.

Vetreria Etrusca es un productor responsable con el medio
ambiente.

La produccion de Vetreria Etrusca esta basada en la realizacion
detarrosy botellas para uso alimentario y la personalizacion de
los envases de vidrio, sea de modelos existentes como de dise-
Aos del cliente.

Experienciay creatividad nos permiten producir envases de las
formas mas diversas - casi 1.000 articulos - en tres espléndi-
dos colores de produccion: Extrablanco, Medio-blanco y Ver-
detrusco® ; todo rigurosamente Made-in-Italy

CONTROL DE CALIDAD

Vetreria Etrusca sigue un estricto control del ciclo de produc-
cion: de la materia prima para la composicion del vidrio, de la
fusion, del ciclo de formacion y hasta el control de la calidad del
embalaje del envase en el palet.

LOGISTICA

La organizacion flexible y moderna del almacén permite a la
compania satisfacer la entrega del producto en breve plazo.
Todos los envases vienen embalados en palets de madera
100x120 cm remontables, segun la normativa en vigor.

En cada palet se encuentra una hoja de control donde esta
toda la informacion necesaria para conocer la trazabilidad del
productoy las caracteristicas del articulo.
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Proveedores botellas

galxl vetro

GARRAFAS GAMA

Garrafas Gama, S.L. nace en el aflo 1966, dedicandose a la pro-
ducciony comercializacion de contenedores de vidrio para uso
alimentario.

Se dan a conocer una gama de envases especiales que, por su
imagen, aportan valor afladido al producto final, en forma de
presentacion especial. Paulatinamente crece el volumen de
ventas de esta linea, a medida que el mercado se decanta por
productos de mas cuidada presentacion.

A'inicios de los 90 se introduce el envase de vidrio para embo-
tellar aceite de calidad. Los vinos, cavasy licores espafioles van
ganando prestigio y conquistan mercados exteriores, deman-
dando un envase adecuado a su categoria.

En 2005, lanzan la marca corporativa Gamavetro, a partir de la
experienciay del posicionamiento para reforzar el compromiso
por ofrecer innovacion, creatividad y distincion en los envases
de vidrio.

412

Gamavetrorepresentay distribuye a VELVET GLASS en Espafa

Velvet Glass International es la primera vidrieria especializada
en eldisenoy produccion de botellas de gama alta, con el obje-
tivo de satisfacer las exigencias mas sofisticadas del mercado
premium de bebidas alcohdlicas.

La clave del proyecto esta en haber conjugado un equipo de
disefadores internacionales de fama mundial con un director
con una dilatada experiencia en el mundo del vidrio; frente alos
planteamientos centrados en los aspectos meramente pro-
ductivos propios de la industria pesada, Velvet Glass entiende
que lo que el mercado demanda es la innovacion en las formas.
Las problematicas del embalaje, almacenaje, transporte, eti-
quetado y decoracion se fusionan por vez primera con el talen-
toy frescura del disefio.

Es esta filosofia la que conduce a la excelencia productiva, lle-
vando a Velvet Glass a usar solo las implantaciones técnicas de
mas alta tecnologia.

El' mismo principio se sigue para las técnicas de decoracion,
ofreciendo soluciones de extremada calidad e innovacion.
Para Velvet Glass no basta con crear nuevosy atractivos mode-
los; se debe centrar el esfuerzo en satisfacer las exigencias de
consumo de sus clientes y de los utilizadores finales.




Proveedores botellas

Covimur Alimentaria

Covimur Alimentaria es una empresa dedicada a la venta y dis-
tribucion de Envases de Vidrio para Alimentacion, como Tarros,
Botellas,disponemos de una seccion de Tapas Metalicas Twist
Off,conunaamplisima experiencia en el sector. Siempre hemos
apostado claramente por la calidad de nuestros productos, ya
que fabricamos y distribuimos marcas de prestigio internacio-
nal. Un servicio rapido, cercano y de confianza.

En nuestro catalogo, le presentamos una gama muy amplia de
referencias que podemos ofrecerles para la mejor presenta-
cion de todos sus productos al consumidor, nuestra politica es
asesorar al cliente a la hora de elegir nuestras referencias tanto
en envases como en tapas.

La mision de Covimur Alimentaria es ser una solucion global
para el cliente, por ello ponen todos los medios para lograr su
satisfaccion, realizando un seguimiento personalizado. En la
obtencion de este objetivo se trabaja con productos de alta
calidad, colaborando con empresas lideres y con el convenci-
mMiento que un servicio excelente es el mayor valor anadido que
pueden ofrecer al cliente.

En Covimur Alimentaria, la filosofia se articula entorno a un eje
principal; relacion calidad-precio.

Asi pues, gran parte de los productos son de creacion propia 'y
se inspiran en los valores de la tradicion y el espiritu que los vio
nacer.

Ademas, valorando la necesidad de garantizar siempre el mejor
servicio, distribuyen otras marcas nacionales e internacionales,
que seleccionan por su calidad, precio y disefo.

De esta forma, consiguen ofrecer los mejores preciosy la varie-
dad que el mercado vy los clientes esperan.

AT L
T 1SLAS
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[
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Localizacion de la sucursal
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Proveedores botellas

A

L

vidrala

En Vidrala se crean envases de vidrio; recipientes que recogen
y dan forma a lo que contienen, conservando intactos y puros
SuUS sabores y aromas; recipientes transparentes, gque mues-
tran sin engafos lo que hay en su interior.

Vidrala cree en el futuro pero, éste no es posible si no existe un
necesario equilibrio entre tecnologia y satisfaccion de las nece-
sidades humanas, entre crecimiento vy respeto a la naturaleza

Todos los que forman parte de este proyecto industrial parti-
Cipan en esta declaracion de principios, los trabajadores, y los
que les ayudan, clientes, proveedores, administracion,etc. To-
dos acumulan un conocimiento muy valioso de su trabajo con
el que se garantiza que la mejora ambiental es un proceso vivo,
que no tiene un final.

En Vidrala se apuesta por el Desarrollo Sostenible, creando fu-
turo para todos sin perder de vista el presente, porque se cree
que es posible gjercer la actividad industrial con éxito desde un
balance social sincero con la naturaleza.

El Grupo Vidrala, se esfuerza dia a dia por incorporar los nuevos
adelantos técnicos desarrollados, tanto por su propio departa-
mento de I+D+i como por la industria mundial del envase de vi-
drio. Cuentan con laboratorios de control de materias primasy
de producto terminado para analisis estadistico: tratamientos
superficiales, controles dimensionales v de capacidad, resis-
tencia a presion, choque térmico y otros.

414

Todas las etapas de la produccion llevan un control automa-
tizado e informatizado, disefado integramente por el equipo
de 1+D. Disponen, en cada linea de produccion, de maqguinaria
de control unitario de envases, que elimina las botellas fuera
de normas. Igualmente, el proceso de paletizado se encuentra
completamente automatizado y sin contacto humano, permi-
tiendo diversas posibilidades de presentacion.

MISION

En Vidrala favorecemos, dentro del sector del envase, el desa-
rrollo de nuestros clientes dando respuesta a sus necesidades
satisfaciendo sus expectativas, y construyendo un futuro con
valor sostenible para accionistas, empleados, colaboradores y
sociedad en general.

VISION

Ser empresa de referencia en el sector del envase, creando fu-
turo y anticipandonos a los cambios, sobre la base de nuestro
equipo humano y capacidad de innovacion.

VALORES

Futuro, Etica, Creacién de valor y justo reparto




Proveedores botellas
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Usuario

Elaceite de oliva es un producto consumido tanto en hoga-
res como en restaurantes por lo que va dirigido hacia todo
tipo de usuarios, nifos, adultos, ancianos, etc.

Por ello, se debe obtener un producto atractivo para todos
ellos para que pueda destacar en el mercado.

También habra que tener en cuenta el consumo de aceite
deoliva actual en Espafa. El producto va a ser de gama me-
dia, por lo que podra ser adquirido practicamente por todo
tipo de usuarios sin tener como condicion el nivel econo-
mico.

Nos vamos a encontrar con dos tipos de usuarios principal-
mente.

Por un lado aquellos usuario que compran el aceite de oliva
en el supermercado, a los cuales hay que ganarse por el di-
sefo de la botella y por que puedan apreciar la calidad del
aceite de oliva. Por tanto, para estos usuarios quizas sea
mejor una botella transparente donde pueda ver el color
del aceite de oliva.

A continuacion, se muestra una tabla con el consumo per
capita de aceite segun la condicion econdmica.

Consumo medio

Alta-media/alta

Por otro lado, nos encontramos con el usuario consumidor

Este tipo de usuario nos lo encontramos tanto en un entor-
no domeéstico como en un entorno Horeca.

En el entorno doméstico se buscara, principalmente, la
calidad del producto a un precio razonable. En cambio, un
usuario que consume el aceite de oliva en un entorno pro-
fesional espera un articulo atractivo tanto en disefo de bo-
tellacomo en calidad de producto.

CONDICION ECONOMICA

Media Media/baja Baja

OlvaVirgenextra 21 3% 28 242 23 "
Rsomstesha 605 ew  se es s
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Usuario

El producto estara dentro de la familia “Pago La Corona” por lo
que sera un producto con unas caracteristicas y unos valores
acordes al resto de articulos de esta familia.

CARACTER

Por lo tanto, nos encontraremos con un usuario con las mismas
caracteristicas que representa el producto

— FAMILIAR

PAGO LA CORONA

MELANGE

RADICIONAL ELEGANTE



Entorno

Este producto esta destinado principalmente para dos entor-
NOS.

El entorno doméstico y el entorno Horeca.

Cada uno de ellos tiene unas caracteristicas, pero el producto
debe encajar en los dos entornos.
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Domeéstico

Ha de ser una botella la cual
pueda ser almacenada con
facilidad, pero ha de ser er-
gonomica para que se pue-
da utilizar con facilidad.

En este esntorno la botella
se puede dafar y manchar
facilmente puesto que esta
expuesta al contacto con
otros productos.

Debe de ser una botella re-
sistente para poder evitar
que se rompa en cualquier
golpe.

Ademas, esta botella de-
bera conservar intactas las
propiedades del aceite para
que el usuario pueda consu-
mirlo a lo largo del tiempo.

Horeca

Las botellas destinadas para
el sector Horeca tienen que
ser elegantes. Son bote-
llas que estan expuestas en
todo momentos, por lo que
se tienen que adaptar al ni-
vel del restaurante.

Aligual que enelentorno do-
mestico debe de ser resis-
tente ya que tambien puede
recibir golpes.

En este caso es importante
que el usuario pueda con-
trolar la cantidad de aceite
que quiera utilizar.

Esta botella ha de ser ergo-
nomica porque sera utili-
zada tanto por usuarios del
restaurante como por los
camareros.




Conclusiones

Analizados los productos analogos al que sera el nuevo producto de la cooperativa y vistos los packaging mas innovadores

gue nos podemos encontrar en el mercado, se obtienen una serie de conclusiones.

> Se tiene que tener cierta continuidad con los productos actuales de la cooperativa.

> L os productos de gama media se ofrecen al consumidor en botellas de vidrio pues que estas botellas otorgan al producto calidad

> Se buscan botellas lo mas limpias posibles, cuanto menos espacio ocupe la etiqgueta mejor. El objetivo debe de ser una botella econdmica, ligeray con un disefo
distintivo.

> La botella oscura favorece la conservacion del aceite, debido a que impide que los rayos ultravioletas estén en contacto directo con el aceite. Aungue las botellas
transparentes venden mejor el producto. Se debe de disponer de un envase que favorezca tanto la venta como la conservacion. Es fundamental que el envase sea
capaz de vender el producto pero también que o protega de agentes externos.

> Predominan las botellas blancas en el mercado.

> Debido al sobrecoste, la botella no se disefiara sino que se comprara a un distribuidor. Ademas, la botella debera estar disponible en tres formatos : 250 ml, 500 mly
750 ml. Respecto al precio, no puede ser elevado debido a que se aumentaria el precio del producto final. Seria conveniente trabajar con una empresa nacional para
abaratar costes.

> El tapon ha de serirrellenable.

> Se buscan formas innovadoras, cada vez se diferencian mas de las formas tradicionales de las botellas de aceite.

> Actualmente, el packaging y la botella tienen practicamente la misma importancia.

> El aceite vendido en botella da una mejor imagen a la compania por lo que se buscara una botella que dignifique el producto.

> Al utilizar envases de cristal se conserva mejor el producto debido a que este no cede sustancias extranas al producto y no altera su calidad.

> Aquella parte de la poblacion con unos recursos economicos mas elevados compran aceite de oliva virgen extra. Ademas, el consumo de aceite de oliva es mayor
en este grupo social tambien.

> Se busca representar con el producto elegancia, caracter, tradicion, familiar y salud.

> Es un producto adaptable tanto a un entorno domeéstico como a un entorno Horeca. Sus propiedades vy su apariencia debera favorecer su incursion en ambos mer-
cados
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EDP’s

Definicion del producto

BUsqueda de una botella de aceite para un nuevo producto.

Objetivos

Lanzamiento de un nuevo producto al mercado.
Seguir una linea continuista con la gama de productos “Pago La Corona”.

Debido al presupuesto, no se tiene capacidad para disefiar un nuevo envase, por lo que se busca
uno ya existente entre diferentes proveedores.

Mejoras gue se pretenden lograr con el producto
Producto sencillo.
Busgueda de un nuevo rango de usuarios.

Facilmente vendible.
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EDP’s

Funcionales
> Funcion principal

Encontrar una nueva botella que transmita los valores necesarios para crear un nuevo producto
acorde a la estrategia de la cooperativa.

BUsqueda de un envase que conserve inalterables las caracteristicas del aceite de oliva.

Envase atractivo para el consumidor.

Envase que tenga el rol adecuado en la familia de productos de “Pago La Corona”, es decir
producto de gama inferior a los otros dos ya existentes.

Secuencia de uso sencilla.
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Edp’s

Entorno

> Versatil y adaptable a la mayoria de los entornos.

> Posibilidad de utilizar en cualquier establecimiento alimenticio.
> Facilidad para transportarlo de un lugar a otro.

> Facil almacenamiento.

Usuario

> Posibilidad de ser usado por todo tipo de usuarios.
> Cualquier usuario independientemente de su poder adquisitivo pueda comprarlo.

> Producto que sea atractivo tanto para el usuario comprador como para el usuario final.
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EDP’s

Ergondmico

> Producto facil de manipular.

Formales

> \Visualmente atractivo.

>Mantenga una estética acorde a los productos de la cooperativa.

Envase y embalaje

> Envase que llame la atraccion del consumidor.

> Que deje la funcion del producto clara.

> Que contenga los marcados de la normativa.

> Permite transportarlo y almacenarlo de forma optima.

> El producto vaya debidamente protegido.
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Especificaciones del cliente

Mercado

A diferencia de los demas productos de Pago La Corona, los cuales estan pensado para un mercado re-
gional y gue disponen de una imagen mas tradicional. Pago La Corona Mélange es un producto diseflado
para la exportacion y con una imagen mas actual.

Precio

El nuevo producto no superara en precio a los de su familia. Aungue este destinado a mercados de ex-
portacion, el precio al que se va a vender es medio/bajo.

Se han estimado los precios a los cuales se venderian los diferentes formatos del producto en funcion a
los otros precios de los productos de Pago La Corona:

>750mI_ 4,20€ -4,70€

>500mI_3,40€ -3,70€
>250ml_ aprox2,90 €
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Busgueda de botellas

Se ha optado por trabajar con la empresa Juvasa, debido a que
ofrece una amplia variedad de envases y facilita a los consu-
midores el transporte de la compra realizada y con la empresa
Vidrala, ya que la cooperativa ya tiene experiencia de encargos
anteriores con esta compafiia.

Dentro de estas empresas,podemos observar una amplia di-
versidad de envases.

S

TEm,

i

-

427




Busgueda de botellas

De la gama de botellas que ofrece las companias se procedera
a elegir tres para estudiarlas y proceder a la eleccion de una de
ellas. El Unico requisito indispensable es que las botellas estén
disponibles en 250 ml, en 500 mly en 750 ml.

MODELO DORICA MODELO MARASCA MODELOISIS
=
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Busgueda de botellas

OPCION 1: MODELO DORICA

429

Siguiendo las directrices de las Edp “s y de las conclusiones se
opta por una botella siguiendo la continuidad con las ya exis-
tentes de “Pago La Corona”.

Dispone de un amplio espacio para colocar la etiqueta

Nos podemos encontrar este modelo de envase en las tres ta-
mafos necesarios: 250 ml, 500 ml, 750 ml.

En este caso se ha optado por una botella blanca, para poder
vender mejor el producto ya que el usuario puede ver el color
del aceite.

Esta botella viene con una boca rosca SPP 315.

A continuacion se expondran los precios de cada botella para
cada formato.

250mI_0,38€
500mI_0,41€

750 mI_0,54 €



Busgueda de botellas

OPCION 2: MODELO MARASCA
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Botella que continua la linea de disefo de las botellas ya exis-
tentes.

Dispone de un amplio espacio para colocar la etiqueta que sera
el camino por el cual se debera vender el producto puesto que
se ha optado por una botella verde AV, que se combina con el
color del aceite. Se ha optado por un botella de color para que
el aceite se conserve durante mas tiempo.

Nos podemos encontrar este modelo de envase en las tres ta-
manos necesarios: 250 ml, 500 ml, 750 ml.

Esta botella viene con una boca rosca SPP 315.

A continuacion se expondran los precios de cada botella para
cada formato.

250mI_0,32 €
500mI_0,43 €

750mI_0,47 €



Busgueda de botellas

OPCION 3: MODELO ISIS

=
s - Con esta botella se busca una diferenciacion con la otra gama
de productos.
Se pasa de botellas practicamente cuadradas, a una botella
mas cilindrica.
| . . y
j \ Al igual gue en la primera opcion, se busca vender el producto

por ello se ha optado por una botella blanca.

Nos podemos encontrar este modelo de envase en las tres ta-
mafos necesarios: 250 ml, 500 ml, 750 ml.

Esta botella viene con una bocarosca BVP 31,5STD

A continuacion se expondran los precios de cada botella para
cada formato.

250 ml_0,12€
500 mI_0,17€

750 ml_0,25€
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Eleccidon botella producto

MODELO MARASCA

Una vez presentadas al cliente las tres opciones, ha optado por
elegir el modelo “Marasca”.

Como se ha argumentado anteriormente es un modelo similar
al ya utilizado para los productos de “Pago La Corona” y ese ha
podido ser una caracteristica fundamental a la hora de selec-
cionar esta botella.

Ademas, la botella esta coloreada, al igual que las otras dos, lo
que permite una mejor conservacion del producto. Asimismo,
el verde etrusco de la botella, da una sensacion de menor cali-
dad que el negro.

En el caso de las otras dos botellas, segun el cliente,se diferen-
ciaban mucho de las botellas actuales, tanto por el color como
por el disefo formal.
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Planos

MARASCA 250 ml
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Muescas antigiro situadas a 180°.
La construccion de estas muescas

sera optativa por parte del
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Planos

MARASCA 500 ml
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Planos

MARASCA 750 ml
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Precio

Al ser un producto nuevo, es de imposible prevision cuan-
tas botellas habra que comprar, asi que, se hara un minimo
pedido, es decir, un palet de cada formato de botella.

Descripcion Cantidad palet  Totalunidades Preciounidad  Precio palet
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Tapones

Tapon A315 prefiletado SPP31.5x24 negro con vertedor integra

Tapon A315 prefiletado SPP31.5x24 oro con vertedor integrado

®.e0

& % < Tapon A315 prefiletado SPP31.5x24 plata con vertedor integra

Tapon A315 prefiletado SPP31.5x24 verde con vertedor integra
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Valores de la botella

_SENCILLEZ
_ELEGANCIA
_PROTECCION

_TRADICION

_PRESENCIA

_ESTABILIDAD

_CALIDAD
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Producto final
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Descripcidony objetivos

En el plan de Marketing realizado anteriormente, se llego a la con-
clusion de que pararelanzar laimagen de la cooperativa seria apro-
piado ofrecer al mercado un producto que ningun otra empresa
hubiera desarrollado aun.

Por ello, se va a llevar a cabo el disefio de un nuevo producto a par-
tir de las propiedades del aceite de oliva, innovando en las mismas
para conseguir un producto diferente y que sea del gusto de todos
los consumidores del aceite de oliva.
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(Qué es el aceite de oliva virgen extra ?

’1 A Es el zumo de la aceituna mas natural. Para ello, se eligen las
| olivas de la mejor calidad recién recogidas del arbol, alas que se les
somete a procedimientos mecanicos de presion o por medios fisi-

’ COs para extraer el preciado “oro liquido”.

El aceite de oliva virgen extra es el rey de los aceites de

oliva. Sus cualidades organolépticas (olor, color vy sabor) y su ca-
pacidad antioxidante lo convierten en el mejor de los aceites tanto
para uso gastronomico como para la salud.
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Propiedades Aceite de oliva

Propiedades del Aceite

> El aceite de oliva virgen es el zumo de la aceituna, por lo que conserva
todo el sabory propiedades nutritivas del fruto del olivo.

> El aceite de oliva es el mas rico en acido oleico.

> El aceite de oliva virgen extra (obtenido de la primera presion en frio),
es muy rico en vitamina E, que protege a la grasa de la peligrosa accion
de los radicales libres, oponiendo resistencia a la oxidacion que estos
producen sobre el cuerpo humano.

> También tiene efectos anticancerigenos, y favorece la digestion por-
que estimula la vesicula biliar.

> Ejerce un efecto protector y tonico de la epidermis.

> Estimula el crecimiento y favorece la absorcion del calcio y la minera-
lizacion

> Por su contenido en vitamina E y el efecto antioxidante de ésta sobre
la membrana celular, el aceite de oliva esta especialmente recomenda-
do paralainfanciay la tercera edad (ayuda a prevenir la arteriosclerosis
Y SUS riesgos)

> El aceite de oliva es indicado para todas las enfermedades de higado:
insuficiencia hepatica, litiasis biliar, hiperclorhidria, estrefimiento, etc.
Al inverso de las demas grasas solidas, no cansa ni el higado ni el pan-
creas durante la digestion y la asimilacion.




Propiedades Aceite de oliva

Beneficios para la piel

Las propiedades cosméticas del aceite nunca han
pasado desapercibidas. Ya lo descubrieron los egip-
cios hace 5.000 anos para dar masajes y para cuidar
e hidratar la piel y el cabello.

También se dice de él que fue el primer calmante que
se utilizo para aplacar determinados trastornos cuta-
neos. Los griegos y los romanos elaboraban unglien-
tos especiales con las hojas del olivo y su aceite para
los atletas y luchadores. Y es que el listado de sus be-
neficios cosmeéticos es muy extenso.

El aceite de oliva, ayuda a restaurar los niveles natura-
les de humedad de la piel y combate la formacion de
radicales libres, que son los maximos responsables
del envejecimiento de la piel.

Ademas, protege la piel frente a factores ambienta-
les externos, la hidrata y mantiene la estructura de la
dermis consiguiendo una mejor regeneracion y mayor
firmeza.

Posee propiedades nutrientes, regeneradoras, suavi-
zantes, relajantes, tonificantes y cicatrizantes.

Pero no sdlo su jugo es beneficioso para tu cuidado.
El hueso de la oliva, machacado, es un perfecto exfo-
liante. Ademas, su fruto es una importantisima fuente
nutritivay un eficaz antioxidante, aligual que la hoja del
arbol, gue redne un poder contra los radicales libres y
reparador mavyor incluso que la propia aceituna.

De este modo, muchos productos, gracias a la extrac-
cion del concentrado puro de la hoja, proporcionan
una doble funcion antiedad: protegen y reparan fren-
te alas agresiones externasy el envejecimiento.

El aceite de oliva virgen confiere numerosos benefi-
ciosalapiel cuando se utiliza de manera topica, es de-
cir,aplicada directamente en ella, ya sea en piel sana o
en piel lesionada.

En piel sana se le han atribuido propiedades anti-en-
vejecimiento que potencian el brillo, la suavidad v la
elasticidad. En piel lesionada se suele utilizar como
componente de algunas gasas o apositos como lim-
piador, dado que al tener gran viscosidad hace esta
funcion sin dafar las heridas o las lesiones.

Es decir, el aceite de oliva protege a la piel de las agre-
siones externas, mantiene su hidratacion y firmeza.
Por su contenido en acidos grasos esenciales, el acei-
te de oliva es Util para mantener la integridad de las
membranas celulares de la piel.

También fortalece la queratina de las ufias y el pelo,
calma las sensaciones de picor y escozor de la piel y
alivia el dolor en las Ulceras y heridas.

Finalmente, cuando las heridas acaban de cicatrizar,
usar aceite de oliva en forma de masajes devuelve a
la piel una textura vy elasticidad similar a la que tenia
previamente a sufrir las lesiones
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Propiedades Aceite de oliva

Beneficios para la piel

Remedios caseros

> Aceite de Oliva como cosmético

El aceite de oliva es un excelente hidratante y repa-
rador del cabello cuando éste esta reseco, sin brilloy
castigado.

Pararemediarloloidealesempaparnoslas manoscon
aceite de oliva templado y extenderlo por el cabello y
el cuero cabelludo dandonos un masaje mientras lo
aplicamos, con objeto de que penetre.

Loideal es cubrirlo con una toalla humeda- no mucho,
parano empapar lacama-y dormir con el aceite en el
cabello. Al dia siguiente, cuando se lave, se notara una
gran diferencia: estara suave, hidratado y brillante.

> Aceite de Oliva contra el acné:

Es una técnica que funciona de maravilla, se utiliza
aceite para restaurar la humectacion natural de la piel
y sal para exfoliar la piel muerta. Mezclar cuatro cu-
charadas de sal, con tres cucharadas de aceite de oli-
va, hasta conseguir una pasta homogénea. Colocar la
pasta en toda la caray el cuello y dejar por aproxima-
damente un minuto, retirar con agua tibia y jabon. Re-
petir estos pasos diariamente por una semana, luego
reducir el tratamiento a dos o tres veces por semana.
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> Aceite de Oliva como hidratantey
exfoliante:

Antes de ir a la cama es recomendable extenderse
aceite de oliva en las manos y/o los pies y a continua-
cion frotarlos con una esponja exfoliante suavemen-
te, dando un masaje.

Después se cubre con unos guantes y/o calcetines y
los dejas puestos toda la noche. Unavez levantado los
lavas y notaras que la piel esta suave e hidratada.
También se puede usar como crema hidratante apli-
cando una fina capa de aceite de oliva por el cuerpo
después de la ducha. Hay que dejar que la piel lo ab-
sorba antes de vestirse.

Por su capacidad hidratante el aceite de oliva se apli-
ca directamente sobre la barriga y los muslos en las
embarazadas para evitar estrias. Ademas, revitaliza
las uflas, por lo puedes aplicarlo en las cuticulas.



Propiedades Aceite de oliva

Beneficios para la piel

Remedios caseros

> Aceite de Oliva como desmaquillante

Una opcion casera para retirar el maquillaje es, empa-
par una bola de algodon en aceite de oliva, y pasarlo
por las pestafas, lavar la cara con abundante agua vy
jabon.

> Aceite de Olivacomo sustituto de la es-
puma de afeitar

Estaesuna muy buena alternativa, pues al usar aceite
de oliva para afeitarnos, estamos humectando nues-
tra piel, aparte de que la cuchilla se desliza con mas
facilidad, facilitando el tedioso proceso de rasurado.

> Aceite de Oliva como quita grasa.

El aceite de oliva sirve para desengrasar las manos su-
cias de grasa para coches. Colocar enlas manos, acei-
te de oliva, sal o azUcar, frotar bien la mezcla en toda
el area sucia, lavar y enjuagar.
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Propiedades Aceite de oliva

Beneficios nutritivos

El aceite de oliva es un componente fundamental de
la dieta mediterranea.

El valor nutricional depende de su contenido en nu-
trientesy, en este sentido, es una estimacion comple-
tamente objetiva e igual para todos los individuos. El
aceite de oliva aporta principalmente acidos grasos.
Se considera que la grasa ingerida contribuye con el
90% de las necesidades de acidos grasos del organis-
Mo, seguida de los provenientes de los fosfolipidos.
En este sentido, el aceite de oliva puede cubrir esas
necesidades de manera satisfactoria y con unas ca-
racteristicas ventajosas. Ademas, el resto de los com-
ponentes poseen también determinadas propie-
dades especificas que realzan alin mas los efectos
beneficiosos del aceite con respecto a otras grasas.
En este estudio no se considera la influencia del acei-
te de oliva en el sistema cardiovascular que se estudia
en detalle en otro de los trabajos de esta serie.

Si una persona ingiere habitualmente aceite de oliva,
rico en acido oleico, en los periodos interdigestivos o
cuando el cuerpo requiere movilizar parte de su teji-
do adiposo, estara asimismo utilizando una grasa en
la que predominara el acido oleico. Es decir, los bene-
ficios del uso de aceite de oliva se extienden incluso
mas alla del mismo momento de su consumo gracias
alainfluencia que gjerce la dieta en el perfil de la grasa
gue se acumula.

456

El aceite de oliva tiene los siguientes valores nutricio-
nalesy nutritivos:

>73% de acidos grasos monoinsaturados.
>13,3 % de acidos saturados.
> 8,3 % de acidos poliinsaturados.




Propiedades Aceite de oliva

Beneficios nutritivos

Remedios caseros

> Aceite de Oliva como laxante

En caso de padecer estrefimiento con tomar dos cu-
charas soperas de aceite de oliva nos aliviara. Tam-
bién se pueden tomar mezcladas con una infusion de
mManzanilla.

> Aceite de Oliva como cura para los
sabanones

Para estas molestias causadas por el frio hay que apli-
carse unas gotas en la zona afectada y se notara un
gran alivioy mejoria

> Aceite de Oliva como alivio para la sali-
da de los primeros dientes

A los nifos pequerios al salirles los primeros dientes
les puede doler las encias, con hacerles una pequena
friega con unalgodon o una gasay unas gotas de acei-
te de oliva les aliviaremos el dolor y las molestias.

> Aceite de Oliva contra los ronquidos

Una cuchara de las pequenas llena de aceite de oliva,
lubrica toda la garganta y ayuda a no roncar.

> Aceite de Oliva para adelgazar

Tomar en ayunas una cucharada de aceite de oli-
va para suprimir el apetito. Esta ingesta lleva consigo
una mejora del apetito, es decir, reduce el hambrey la
sensacion de vacio en el estomago.

> Aceite de Oliva contra el picor de
garganta

Para los picores de garganta vy los dolores de gargan-
ta una cucharita de aceite de oliva nos aliviara y en el
caso de los picores lo mas probable es que desapa-
rezcan.
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Propiedades Aceite de oliva

Beneficios para la salud

El consumo de aceite de oliva previene el desarrollo
de enfermedades cardiovasculares en personas con
colesterol elevado. La presencia de acidos grasos no
saturados en este aceite disminuye el colesterol malo,
aumenta el bueno y por esto ayuda a prevenir las pa-
tologias cardiovasculares. De esta forma, su consumo
produce efectos positivos sobre la circulacion sangui-
nea, cardiaca y cerebral, previniendo el desarrollo de
infarto de miocardio, angina de pecho o de una trom-
bosis cerebral.

UnestudiorealizadoenlaUniversidad de Atenas (Gre-
Cia) asegura que la ingesta regular de aceite de oliva
puede reducir el riesgo de desarrollar artritis reuma-
toide —enfermedad inflamatoria cronica de las articu-
laciones—. La investigacion, publicada también en el
American Journal of Clinical Nutrition, considera que
la clave parece estar en las sustancias antioxidantes
presentes en este aceite que tienen la capacidad de
eliminar los radicales libres —moléculas que pueden
desencadenar algunas enfermedades como el can-
cer vy la artritis reumatoide, vy el proceso de envejeci-
miento.

Diversos estudios epidemioldgicos relacionan el con-
sumo de este alimento con una menor incidencia del
cancer de mama, debido a las buenas cantidades de
vitamina E que contiene el aceite de oliva.
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Estos estudios sefalan que el nimero de mujeres
afectadas por cancer de mama en Espafia es un 40
por ciento menor que en EEUU debido principalmen-
te a que la dieta mediterranea con el consumo del
aceite de oliva, es mayor en las espanolas que en las
estadounidenses.



Productos elaborados con
Aceite de Oliva



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Gastronomia

Bombones de Aceite de Oliva Virgen Extra

Bombones compuestos por chocolate negroy Aceite
de Oliva Virgen Extra: dos sabores ancestrales y fun-
damentales en nuestra gastronomia, unidos en un
maridaje perfecto.

Bombones rellenos de un ganache enriguecido con
aceite procedente de la oliva manzanilla cacerefa.

Exquisitos para tomar como acompafiamiento a un

café o infusion, como postre, 0 para regalar a alguien
especial.
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Crema de Chocolate Negro y Aimendras

NEGRO Y BLME

CON ACEITE DE

Esta crema de chocolate negroy almendras se realiza
artesanalmente a partir de manteca de cacao, azucar,
lecitina de soja, leche en polvo, aceite de oliva virgen
extray almendras.

Estas cremas untables son un claro modelo de inno-
vacion y busgueda de nuevas texturas y sabores.

Resulta ideal untada en pan tostado, como desayuno
O merienda.

Mantecados de aceite de oliva

> Aceite de Oliva Virgen Extra
>Harina

>Sésamo

> AzUcar

La receta puede variar en funcion del que la elabora,
aungue estos son los ingredientes fundamentales.

El mantecado de aceite de oliva sustituye la manteca
de cerdo (que da nombre a estos productos) por el
aceite de oliva entre sus componentes y frenando su
envejecimiento. De esta forma se consigue un mante-
cado con unos ingredientes mas saludables.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Gastronomia

Pate de aceituna Infusion Especias

PATE

ReEiTyng NEGH

> Aceite de oliva Esta crema de chocolate negroy almendras serealiza
> Aceituna artesanalmente a partir de manteca de cacao, azucar,

lecitina de soja, leche en polvo, aceite de oliva virgen
Pates elaborados a través de diferentes variedades extray almendras.

de aceitunasy aceite de oliva.
Estas cremas untables son un claro modelo de inno-

La aceituna se trituray junto con el aceite de oliva for- vacion y busgueda de nuevas texturas y sabores.
Man unos pates de diferentes sabores ideales para
canapesy diversas recetas. Resulta ideal untada en pan tostado, como desayuno

o merienda.
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Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para la mujer

Crema Regeneradora Intensiva

crema re I'}EI_'II FI'EDH
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> Aceite de Oliva Virgen Extra (45%)
> Aloe Vera (41,4%)
> Cera de Abejas Natural (11,0%)

Los elementos de los que esta formada aportan a la
piel castigada un alivio inmediato.

Las propiedades hidratantes, nutritivas y regenerado-
ras del aceite de oliva, evitan la sequedad de la piel. Su
poder anti-oxidante ayuda a proteger y reparar la piel,
retrasando el envejecimiento.

Los minerales, vitaminas, aminoacidos y enzimas del
Aloe Vera, favorecen la regeneracion e hidratacion de
la piel.

El efecto emoliente de la cera natural reestructura la
piel, al mismo tiempo que le devuelve su elasticidad y
suavidad, protegiéndola frente a agresiones externas
y fréiando su envejecimiento.

Leche solar protectora

Una de las mas importantes funciones del aceite de
oliva virgen extra en la leche solar es la alta proteccion
de la piel frente alos rayos solares, previniendo los eri-
temas y el enrojecimiento. Deja la piel suave y no pe-
gajosa.

El aceite de oliva virgen extra es una fuente muy rica
en acidos grasos esenciales, que contribuyen a res-
taurar los niveles naturales de humedad de la piel.

Protege la piel frente a factores ambientales externos,
la hidrata y mantiene la estructura integra de la der-
mis, permitiendo una mejor regeneracion y por lo tan-
to, una mayor firmeza.

Tenemos leche solar de diferentes factores de pro-
teccion: 20,30y 50.

Desmaquillante de ojos

Elaborado con aceite de oliva virgen extra ecoldgico,
extracto de hoja de olivo y aguas termales, de propie-
dades antioxidantes, regeneradoras y suavizantes.

Por suformula dermopurificante (compuesto de hier-
bas como hamamelis, romero, salvia...), la limpieza en
profundidad de los parpados se realiza con lamaxima
suavidad, respetando la delicada piel de esta zona.

Impregnar un disco de algodon y cubrir el parpado su-
perior unos segundos. Deslizar el algodon sin restre-
gar pararetirar la mayor parte del maquillaje.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para la mujer

Champu Suave

Enriguecido con Aceite de Oliva Virgen Extra Ecologi-
co, Extracto de Hoja de Olivo y Aguas Termales. Muy
adecuado para uso diario. Limpia con suavidad y pro-
tege el cabello, ayudando a regenerarlo y a recobrar
su brilloy suavidad.

Limpia con suavidad, respetando el cabello y cuero
cabelludo y protegiendo el tallo capilar. Gracias al po-
der regenerante del Aceite de Oliva Virgen, el cabello
recupera su brillo natural y vitalidad. Hemos afadido
Pantenol para docilitar el cabello: le aporta flexibili-
dad, elasticidad vy brillo. Reduce la formacion de pun-
tas quebradizas y previene el dailo ocasionado por el
calor del secador.

Jabdn Exfoliante
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Elaborado con Aceite de Oliva Virgen Extra y Huesos
de Aceituna Triturados.

Los huesos de aceituna triturados limpian los poros
en profundidad, eliminan las células muertasy el sebo
con delicadeza, mejorando la textura y el aspecto cu-
taneos y dejando una sensacion de limpieza y suavi-
dad en la piel, con un aroma natural.

Enla ducha o el bafo, aplicar a diario suavemente so-
bre la piel, especialmente en las zonas asperas como
codos, talones...y disfrutar de una piel sedosa, limpia 'y
perfumada. Al finalizar, extender sobre la piel nuestro
Body Milk La Chinata Natural Edition para prolongar
esta placentera sensacion.
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Mascarilla Capilar Hidratante Reparadora

Emulsion a base de Aguas Termales enriquecida con
Aceite de Oliva Virgen Extra Ecoldgico, que repara,
protege e hidrata, tanto el cabello como el cuero ca-
belludo, de los agentes externos, sequedad vy fragili-
dad.

El cabello pierde su aspecto juvenil y saludable por los
multiples factores externos alos que se ve sometidoa
diario: contaminacion, rayos solares, viento, frio, agua
de piscinas, de mar... Desde la antigledad, se aplica
el aceite de oliva para combatirlos vy lucir un cabello
mas sanoy fuerte. Hoy en dia podemos beneficiarnos
de sus multiples propiedades de una manera mas co-
moda vy sencilla, con nuestra Mascarilla Hidratante Re-
paradora, y devolverle la vitalidad vy brillo naturales.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para la mujer

Crema de manos y unas
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Las propiedades beneficiosas del aceite de oliva vir-
gen extra para la piel se aprovechan todas en esta cre-
mMa blanca, desarrollada especialmente para la hidra-
tacion de las manos y las ufas. Protege la piel contra
factores ambientales y permite la regeneracion de la
piel. Los propiedades que aporta el aceite de oliva son:

- Se trata de una fuente muy rica en acidos grasos
esenciales que contribuyen a restaurar los niveles na-
turales de humedad de la piel.

- El principal componente del aceite, el acido oleico,
es un constituyente de las membranas celulares y de
la piel.

- Tiene un notable efecto tonificante de la epidermis.

- Protege la piel frente a factores ambientales exter-
nos, la hidrata y mantiene la estructura integra de la
dermis, permitiendo una mejor regeneracion y por lo
tante, una mayor firmeza.

Jaboén de Oliva Verde

vIVNIHO V1

Jabon a base de Aceite de Oliva Virgen Extra Ecologi-
coy Manteca de Karité.

El Karité es un arbol originario de Africa que produce
una manteca muy apreciada en cosmeética, ya que
es un poderoso regenerador natural que previene el
envejecimiento de la piel, suaviza en profundidad vy
reestructura arrugas y estrias. Unido a los beneficios
inigualables del Aceite de nuestros Olivos de Cultivo
Ecoldgico, obtenemos un jabon excelente para el cui-
dado diario de la piel mas delicada

Protector labial

El protector labial con aceite de oliva virgen extra se
caracteriza por su poder de hidratacion.

Especialmente indicado para el sol, el aire y condicio-
nes extremas.

Estos balsamos reparan, calman y protegen los labios
de las agresiones climaticas. Les devuelve inmediata-
mente su aspecto suavey el bienestar.

Ademasincorporan proteccion solarde 8y 15 respec-
tivamente.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para la mujer

Desodorante

Elaborados con extracto de hoja de olivo, aguas ter-
malesy aloe vera que protegen y suavizan la piel.

Gracias a los agentes higienizantes e inhibidores de la
transpiracion presentes en su formula, el olor y la hu-
medad son retenidos de forma natural.

Sales de bano

> Sales marinas
> Aceite de oliva
> 25¢r en total

Los bafos frecuentes con estas sales ayudan a redu-
cir el extrés y colaboran en la Regeneracion de la piel.
Ademas mejora la circulacion, aumenta la transpira-
ciony destensa los musculos.

El aceite de oliva, con sus acidos grasos
esenciales,restaura los niveles de humedad en la piel.
También tiene propiedades suavizantes, relajantes y
tonificantes. Es el aceite que mas vitaminas aporta,
A,D,K,E, CONOCIDA POR SER UNA SUSTANCIA ANTI-
OXIDANTE que combate la formacion de radicales li-
bres, evitando asi el envejecimiento cutaneo.
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Fluido Anticelulitico - 30 ml

Elimina los depdsitos de agua vy grasa, gracias a los
efectos lipoliticos que le confieren sus ingredientes
activos, como la cafeina, la centella asiatica, el fucus
vesiculoso y aceites esenciales y vegetales, que me-
joran la circulacion facilitando el movimiento de los
depdsitos acumulados, calmando las molestias en
zonas con celulitis,

Da firmeza vy belleza en gluteos, mejora vy tonifica el
tono muscular.

Combate todo tipo de celulitis, mejora el camino del
riego sanguineo.

Mejora el camino del recorrido de la linfa, piernas can-
sadas.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para la mujer

Perfume en Crema - 10gr
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>Manteca de karité

> Aceite de oliva virgen extra
> Ceraalba

> Esencia natural

Compuesto con aceite de oliva virgen extra y esen-
cias naturales que son las que le aportan la potencia
olfativa al producto.

No contiene alcohol y al contener aceite de oliva per-

mite ser absorbido facilmente por la piel, lo que lo
hace mas duradero.
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Leche Limpiadora Purificante

]

Enriguecida con Aceite de Oliva Virgen Extra Ecolo-
gico y Aguas Termales elimina cualquier residuo que
pueda bloguear los poros de la piel, dejandola respirar
libremente. Hidrata y suaviza. Indicada para piel nor-
mal y mixta.

Elimina los restos de maquillaje y limpia los poros de
células muertas e impurezas. No deja residuos grasos
sobre la piel, respetando la pelicula hidrolipidica, la ba-
rrera natural de la piel que la defiende de los agentes
externos.

Es el primer paso a seguir para que los tratamientos
posteriores sean efectivos.

Contorno de Ojos

Elaborado con Aceite de Oliva Virgen Extra Ecologico
y Aguas Termales.

El Aceite de Oliva fortalece la delicada piel del con-
torno de 0jos, retrasando la aparicion de arrugas vy
aportando su efecto antioxidante. La cafeina, recien-
temente conocida por su accion desintoxicante, eli-
mina las toxinas, disminuyendo la intensidad de las
ojeras. A ello, ahadimos las propiedades oxigenantes
y suavizantes de la Vitamina E y la Levadura, que junto
al extracto de Hoja de Olivo, el Jazmin, y las Aguas Ter-
males depuran, purifican y devuelven la elasticidad a
la piel.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmeética para el hombre

Balsamo After Shave

Calma e hidrata al instante la piel irritada por la cuchi-
lla.

Tras el rasurado con la crema de afeitar, el Balsamo
After Shave es el complemento perfecto ya que, por
sus ingredientes naturales como las Aguas Termales,
aliviay refrescala piel. Gracias, entre otros, al poder ci-
catrizante del Aceite de Oliva Virgen Extra Ecologico,
a la incorporacion del Alfa Bisalobol, un eficaz antiin-
flamatorio, y al Panthenol (Vitamina B), calmante de
guemaduras suaves y desdrdenes menores de la piel,
ésta se regenera y recupera de las posibles irritacio-
nes que deja la cuchilla.

Crema de Afeitar

A base de Aceite de Oliva Virgen Extra Ecoldgico, para
un afeitado con suavidad.

El Aceite de Oliva Virgen Extra Ecologico es un aliado
indispensable del afeitado que, por sus propiedades
hidratantes, cicatrizantes y regeneradoras, lo hacen
idoneo para cualquier tipo de piel, incluso la mas sen-
sible.

Ablanda vy facilita el roce de la cuchilla, logrando un
afeitado suave v eficaz. La piel queda hidratada y re-
novada.
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Gel Facial Anti-Fatiga

Crema anti-edad que revitaliza la piel y elimina los sig-
nos de cansancio, hidratando durante 24 horas. En-
riquecido con Aceite de Oliva Virgen Extra ecologico,
extracto de hoja de olivo y aguas termales, este gel de
textura ultra suave hidrata y purifica la piel del hom-
bre.

Borra al instante los signos de fatiga en la piel produci-
dos por el estrés, el cansancio o la falta de suefo. Gra-
cias a su efecto alisador y refrescante la piel se siente
renovada, rejuvenecida e hidratada.

Se absorbe con rapidez, no deja efecto untuoso.
Aplicar cada 12 horas una cantidad suficiente como

para cubrir la piel del rostro y masajear de forma cir-
cular, evitando el contacto con los 0jos.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para el bebe

Gel de bano hidratante Baby

Gel suave con Aceite de Oliva Virgen extra Ecologico,
Extractos de Hamamelis, Margarita y Rosa blanca.

A los beneficios del Aceite de Oliva Virgen Extra Eco-
|6gico se le ha ahadido algunos extractos de plantas
como Hamamelis, antioxidante y balsamico que alivia
y cuida la piel, Margarita, conocida por su accion cica-
trizante y Rosa Blanca, que proporciona suavidad a la
piely un agradable aroma.
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Champu Suave Baby

Champu suave con Extractos de Tomillo, Romero y
Salvia.

Para lavar delicadamente el cabello y respetar la fragi-
lidad del cuero cabelludo, se ha combinado los bene-
ficios del Aceite de Oliva y las Aguas Termales con la
accion natural del Tomillo y el Romero, que estimulan
la circulacion sanguinea fortaleciendo el cabello, y de
la Salvia, un poderoso revitalizador y abrillantador del
cabello.

Aceite Corporal Baby

Aceite Corporal compuesto por diferentes aceites
vegetales naturales.

Aceite de Oliva Virgen Extra Ecoldgico enriquecido
con ingredientes naturales como el aceite de almen-
dras dulces que ademas de un antiinflamatorio na-
tural, calma las irritaciones cutaneas, al tiempo que
hidrata y suaviza. Germen de trigo, fuente natural de
vitamina E que ayuda a tener una piel sana, hidratada
y elastica.



Productos elaborados con Aceite de Oliva

Cosmética para el bebe

Locidon hidratante Baby

Locion hidratante con Extracto de Hoja de Olivoy Jaz-
min.

Elaborada coningredientes naturales como el Extrac-
to de Hoja de Olivo, terapéutico y antioxidante, el Jaz-
min, gue calma vy suaviza la piel y otras plantas como
Salvia, Melisa, Hamamelis, Rosa, Tomillo... que prote-
gen y cuidan la piel mas fragil y sensible. Enriquecida
con Glicerinay Lanolina que la protegen frente a agre-
siones externas al tiempo que hidratan y preservan la
humedad cutanea.

Colonia Suave Baby

Colonia con Extracto de Hoja de Olivo y Hamamelis.

Refrescante y natural, esta colonia esta elaborada con
Extracto de Hoja de Olivo, que calma, relaja y purifica
y Hamamelis, que por sus propiedades antioxidantes
y balsamicas, alivia y cuida la piel.

Proporciona un agradable aroma natural que puede
ser usado por toda la familia.
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Elaboracion productos

Se han escogido una serie de productos elaborados con aceite de oliva y otros com-
puestos para estudiar, tanto su composicion como su forma de elaboracion.

Leche Corporal-Gama hombre

Formulado especialmente para la limpieza diaria de
la piel, de alto poder relajante vy reconstituyente del
manto hidrolipido. Aporta, ademas, un alto contenido
en componentes naturales de los lipidos de la piel y
sustancias de alta capacidad hidratante, a la vez que
INncorpora sustancias de poder saneante que ayuda a
mantener el equilibrio de la flora cutanea.

L-200 (base emulsionable) 120 g.

Aceitedeoliva40 g

Calentar al bafo maria a 70 - 80 °C las dos fases por
separado y una vez obtenida la temperatura, afiadir a
la fase A sobre B, poco a poco, agitando constante-
mente. Continuar hasta alcanzar aproximadamente
40 °C, procurando no incorporar aire. Ahadir conser-
vantey perfume. Esta leche corporal es una emulsion
fluida y se puede modificar su consistencia aumen-
tando o disminuyendo la concentracion de L-200.

Fasegrasa A Abil cutaneo (silicona excipiente de tipo graso) 20 g.

Abil K (base suavizante siliconada) 15 g.
Vitamina F éster (emoliente) 10 g.

Naturfitol Equisetum (cola de caballo remineralizante y emoliente) 50 g.

Lactil (hidratante) 50 g.
FaseacuosaB Glicerina (humectante) 30 g.
Agua destilada 665 ml.

Conservante y perfume en cantidades suficientes.
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Elaboracion productos

Crema facial

Cremay locion hidratante de fragancia mediterranea.
Producto hidratante para la proteccion y cuidado de
la piel del hombre con contenido en lipidos naturales
y de aplicacion diaria hasta su total absorcion. Cre-
mMay locion tonica con propiedades reparadoras que
suaviza la tirantez e irritacion después del afeitado
diario con efecto antiséptico y astringente para evitar
las pequefas infecciones.

Base emulsionable 140 g.
Fasegrasa A Aceite deoliva40 g.

Una vez realizada la mezcla de las dos fases vy alcan-
zada la temperatura de 60 ©C se vierte B sobre A o al
reves, indistintamente, de golpe vy sin agitacion. Pos-
teriormente se homogeniza con un agitador a veloci-
dad de 600 - 700 r.p.m durante uno o dos minutos.
Se deja enfriar bajo agitacion lenta al bafio maria hasta
los 30 ©C. Después se ahaden sustancias termolabi-
les como colageno, conservantes, perfumes, etc. y se
procede a suenvasado. Como conservante podemaos
utilizar Kathon CG o undebenzofene y como perfume
azahar en cantidades suficientes.

Vitamina F (rica en acidos grasos insaturados. Evita la desecacion) 10 g.

Lactil (hidratante) 50 g.
Fase acuosa B Glicerina (humectante) 30 g.
Agua destilada 730 ml.
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Elaboracion productos

Leche Corporal-Gama mujer

Contiene extractos vegetales naturales como la uva,
productos especialmente hidratantes y emolientes
cuyo uso diario confiere a la piel reseca la proteccion
y suavidad gque necesita. Su uso despuges de la expo-
sicion al sol previene la deshidratacion y prolonga el
bronceado.

Aplicar después del bafo sobre todo el cuerpo, espe-
cialmente en las zonas mas resecas (manos, rodillas,
talones, ...).

Base locion L-200 (base emulgente noidnica) 80 g.

Para cada materia:

Aceite de semillade uva 40 g.

Aceite de oliva40 g.

Aceite de almendrasy avellanas 40 g.

Perhidroescualeno (emoliente y humectante) 50 .

Calentar a 70 - 75 °C en bano maria y por separado
Ay B. Una vez fundido A, se saca del baho vy se vierte
B sobre A agitando de forma continua rapida y en el
mismo sentido hasta alcanzar 30 °C, y ahadir C. Seguir
agitando hasta enfriamiento de la mezcla y formacion
de laemulsion homogénea. Larealizacion correcta de
cada paso nos llevara a la obtencion de una emulsion
sin grumos, sefal de una perfecta interposicion entre
las fases. Es conveniente el uso de homogeneizador
O de agitador mecanico a fin de obtener emulsiones
mas estables y homogéneas.

Vitamina F-éster glicerico (regulador del metabolismo de las grasas de la piel) 20 &.

Vitamina E-acetato (antioxidante) 3 g.

Extracto hidroglicolico (emoliente, humectante, epitelizante, antiinfalmatorio) 50 g.

Agua desmineralizada csp. 753 ml.

Kathon CG (conservante) 1.
Esencia ctfa (perfume) 3 g.
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Elaboracion productos

Crema Hidratante Facial

Calentar por separado las fases|y ll, aproximadamen-
te hasta 60 °C a bafo maria. Verter Il sobre | poco a
pPOCO y en continua agitacion hasta total emulsifica-
cion, vy hasta que alcance los 40 °C. Ahadir la fase Il

En las cremas hidratantes el extracto de almendra se
usa para suavizar todo tipo de piel incluyendo pieles
secas y escamosas. Es emoliente suavizante e hidra-
tante y ayuda a desinflamar.

También, para disfrutar de una piel fresca y revita-
lizada, rehidratada y mas densa con una textura de
“crema de agua” fresca y fundente ya que contiene
néctar puro de uva, de propiedades hidratantes don-
de hidrata las capas superiores de la epidermis, que
despertara tu piel y tus sentidos.

Base Soft Care 1772 (autoemusionable no idnico) 12%
Para cada materia:
Fase grasal Aceite de semilla de uva 5%
Aceite de oliva 5%
Aceite de almendras y avellanas 5%

Lactil (INMF) 5%

Fase acuosalll Glicerina 3%
Agua destilada 74,9%

Dowicil 200 (Conservador) O,1%.

1"
Perfume c.s.
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Elaboracion productos

Jabdén de manos

Jabon suave ideal para la higiene diaria de las manos Disolver la sosa en el agua, calentando un poco. Afa-
sinagredir las pieles delicadas que respeta y mantiene dir poco a poco el aceite removiendo durante, al me-
la hidratacion y proteccion natural gracias a sus com- nos, una hora. Perfumar cuando haya bajado algo la
ponentes de extractos de uva, aceite de oliva, aceite temperatura hasta 30 °C.

de almendras y avellanas, o extractos de arroz que le \erter sobre moldes adecuados.

dan propiedades calmantes y suavizantes. No pica en
los ojos y de suave fragancia mediterranea

Para cada materia:

Aceite de semilla de uva 250 ml.

Aceite de oliva 250 ml.

Aceite de almendras y avellanas 250 ml.
Extracto de arroz 250 ml.

Agua destilada 250 ml.

Sosa caustica 42 g.
Esencia de lavanda c.s.
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Elaboracion productos

Champu

Champu formulado con activos cosméticos y una Mezclar Abil Antiestatic y perfume (I). Afladir el extrac-
base tensioactiva a base de extractos de uva, aceite to de Avena a la base N-champu (I1).

de oliva, aceite de almendras y avellanas, o extractos Incorporar | a ll en continua agitacion suave.

dearroz especialmente disefado para cabellosy cue-
ro cabelludo que permite su uso diario. Actla desen-
redando y proporcionando suavidad con nuestra fra-
gancia mediterranea

Abil Antiestatic (feniltrimeticona) 1¢.

gt Perfume 0,3 ¢g.
Para cada materia:
Aceite de semilladeuval10 g
Aceite deoliva10 g.
Fasell Aceite de almendras y avellanas 10 g.

Extractode arroz10 g.
Base N-Champu (mezcla comercial de tensioactivos) 88,7 &.
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Recipientes
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Ciclo de vida Aceite de Oliva



Ciclos de vida

ALINAR

ADQUIRIR EL PRODUCTO

> Grandes cantidades
>Botellasde 1L, O,75L,05Lode 0,25 L

UTILIZAR EL PRODUCTO

RECOGER EL PRODUCTO
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Ciclos de vida

COCINAR

USO DEL PRODUCTO

RECICLAJE DEL PRODUCTO

RECOGIDA DEL PRODUCTO

USO DEL PRODUCTO




Ciclos de vida

MASAJE
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ADQUIRIR EL PRODUCTO

RECOGIDA

PREPARACION

uso



Ciclos de vida

COSMETICA

ADQUIR

ﬁﬁﬁﬁ

S -

IR EL PRODU

CTO

RECOGIDA
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Conclusiones



Conclusiones

Elaceite de oliva es un producto el cual se puede utilizar para una gran cantidad de usos debido a sus
propiedades.

Utilizar el aceite como calmante muscular ofrece una salida comercial nueva para un producto enca-
sillado actualmente en el mercado alimenticio.

El aceite de oliva podria ser sustituto de cremas hidratantes. Ademas el hueso de las olivas machaca-
do podria sustituir a las cremas exfoliantes.

El hecho de que pueda potenciar el brillo, la suavidad y la elasticidad de la piel es una oportunidad
para desarrollar un producto cosmeético.

La funcion cicatrizante del aceite de oliva es un punto fuerte que se puede explotar.

El aceite de oliva podria ser sustituto de cremas hidratantes. Ademas el hueso de las olivas machaca-
do podria sustituir a las cremas exfoliantes.

El aceite de oliva cubre la necesidad de acido grasos que el cuerpo necesita. Ademas, los beneficios
de ingerir este producto van mas alla del momento del consumo.

El consumo de aceite de oliva tiene efectos positivos sobre la circulacion sanguinea, cardiaca y cere-
bral. Asimismo, existe una menor incidencia del cancer de mama en aquello lugares donde el consumo
de aceite es mayor.

A partir de los remedios caseros se pueden obtener productos que sean atractivos en el mercado y
Utiles para los usuarios.

Enloreferente ala gastronomia, el uso de aceite de oliva ha aumentado. Actualmente, no solo se uti-

liza para cocinar o para alifar, sino que cada vez es mas comun productos elaborados con aceite de
oliva.
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Conclusiones

Si se observan los productos que hay en el mercado de la cosmética, se aprecia que hay un amplio
abanico de articulos elaborado con aceite de oliva 'y que estos productos con el paso de los afos van
en aumento.

La elaboracion de los productos depende la composicion de cada uno. Enla mayoria de ellos se pue-
dendiferenciar dos o mas partes, las principales son fase grasa y fase acuosa. El aceite de oliva siempre
forma parte de la fase grasa.

El sistema antigoteo es muy importante para los usuarios.

Se esta evolucionando desde la aceitera clasica a nuevas aceiteras con sistema de spray y/o con for-
mMas novedosas.

Cada vez se le da mas importancia a poder controlar la cantidad de aceite que se vierte.

Hay usuarios que no utilizan aceiteras, sino que vierten el aceite desde su envase original ya sea en
botella o en garrafa.

Se han estudiado cuatro actividades en las que se utiliza aceite de oliva: Alifar, cocinar, masajesy uti-

lizar el aceite como cosmético.
Entodos los casos, lo mas importante es que la aceitera o la botella sea ergondmica y no gotee.
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Nichos de mercado



Nichos de mercado

Una vez analizadas las conclusiones, se identificaran los posibles nichos de
mercada para desarrollar un producto novedoso con aceite de oliva.

Beneficios de consumir una cucharada de aceite de oliva.

&

Favorecer el desarrollo de los bebes. 4l

—
v

- o

Aceiteras de regalo innovadoras.

Envases para productos cosmeticos
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Nichos de mercado

A continuacion, se exponen los nichos de mercado descartados y las razones por las cuales
NO se va a continuar estudiando esos sectores.

> Solucion problemas musculares

El mercado de los cosméticos esta muy saturado por lo que la cooperativa seria una marca mas en €l
mercado.

> Favorecer el desarrollo de los bebes.

Larealizacion de este tipo de productos se desmarca de la actividad habitual de la cooperativa. Ademas,
son productos que Unicamente se compran una vez por lo que el volumen de ventas seria pequeno.

> Envases para productos cosméticos

Al igual gue en el anterior nicho, el mercado de los cosméticos esta muy saturado y la cooperativa no
destacaria.

> Aceiteras de regalo innovadoras.

Debido a la economia de la cooperativa, no puede permitirse ofrecer aceiteras innovadoras de regalo.
Asimismo, la produccion aumentaria considerablemente los gastos anuales de la compania.
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Nichos de mercado

De esta manera, se continuara estudiando las posibilidades que ofrecen los:

Beneficios de consumir una cucharada de aceite de oliva.
Se opta por este nicho debido a las posibilidades que brindan las caracteristicas del aceite a la hora de disefar un producto.

Alllevar a cabo un producto en el cual el aceite de oliva sera parte importante en sucompaosicion, se obtendra un producto
el cual sera beneficioso para el cuerpo humano. Algunos de sus efectos serian:

> Efecto Laxante, tomar aceite de oliva alivia el estrefiimiento
> Evitar los ronquidos, el aceite de oliva lubrica la garganta y ayuda a no roncar
> Contra el picor y los dolores de garganta, el aceite de oliva alivia la garganta

> Efecto adelgazante, tomar aceite de oliva suprime el apetito ya que crea una sensacion de saciedad.
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EDP’'s



Edp’s

Definicion del producto

Diseflo de un producto que aproveche las propiedades del aceite de oliva.

Objetivos

Nuevos productos en el mercado a través de las propiedades del aceite de oliva.
Ampliacion de la gama de productos de la cooperativa, introduciéndose en un nuevo mercado.
Aplicacion de nuevos usos para el aceite de oliva.

Mejora del posicionamiento e imagen de la cooperativa.

Producto sencillo.
Desvinculacion de los productos existentes.

Facilmente vendible.
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Edp’s

Funcionales
> Funcion principal

Aportar los beneficios que conlleva consumir una cucharada de aceite de oliva

Contrarrestar el sabor y la textura desagradable del aceite de oliva anadiéndole otros componen-
tes al producto.

Se desarrollara un producto que fomente el consumo de aceite de oliva.

Impulsar las propiedades saludables del aceite de oliva a través del producto.

Secuencia de uso sencilla.
Alguno de los conceptos fomente el consumo de aceite de oliva durante el desayuno.

Que al menos uno de los conceptos pueda ser consumido en cualguier momento del dia.
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Edp’s

Entorno

> Al menos un concepto sera versatil y adaptable a la mayoria de los entornos.

> Alguno de los conceptos se podra utilizar en cualquier establecimiento alimenticio.

>.a mayor de los productos deberan poderse transportar con facilidad de un lugar a otro.

> Facil almacenamiento.

Usuario

> Posibilidad de ser usado por todo tipo de usuarios.
> Cualquier usuario independientemente de su poder adquisitivo pueda comprarlo.

> Producto que sea atractivo tanto para el usuario comprador como para el usuario final.
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Edp’s

Ergondmico
> Producto facil de manipular.

> Producto agradable a los sentidos.

Formales

> \Visualmente atractivo.

>Mantenga una estética acorde a los productos de la cooperativa.

Envase y embalaje

> Envase que llame la atraccion del consumidor.

> Que deje la funcion del producto clara.

> Que contenga los marcados de la normativa.

> Permite transportarlo y almacenarlo de forma optima.

> El producto vaya debidamente protegido.
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GENERACION Y ELECCION
DE CONCEPTOS



Generaciony eleccion de conceptos

CONCEPTO 1_CARAMELO ACEITE Y LIMON

Para poder aprovechar las propiedades de la cucharada de aceite se ha buscado un producto que fuera
comodo a la hora de ingerirlo.

Se penso en caramelos debido a la facilidad con la que se consumen ya que es un producto que todo el
mundo tiene asimilado.

Debido al sabor tan potenciado del aceite de oliva, se ha optado por reducirlo mezclandolo con limon. De
esta manera, el sabor del aceite sera mas suave y el imon no reduce las propiedades del aceite de oliva.

Este caramelo podra ser utilizado, principalmente, contra el picor vy el dolor de garganta. Aunque tam-
bién, se potenciaran todas las propiedades de una cucharada de aceite.




Generaciony eleccion de conceptos

CONCEPTO 2_CREMADE ACEITE

Partiendo de la misma idea que la anterior, se ha buscado un producto para consumir a la hora del desa-
yuno,

Habitualmente, para desayunar con aceite de oliva, se utiliza una rebanada de pany se echa una canti-
dad determinada de aceite de oliva.

Por lo que se ha desarrollado una crema de aceite de oliva, gue se consumira todas las mananas. El usua-
rio podra aplicar esta crema sobre tostadas o bolleria y de esta manera podra beneficiarse de las propie-
dades del aceite de oliva.
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Generaciony eleccion de conceptos

CONCEPTO 3_YOGURT DE ACEITE

Aligual que el caramelo, es un producto gque se puede tomar en varios momentos del dia. No hay ningun
otro alimento que tenga la importancia que tiene el yogurt para la salud, esto es porque pertenece al gru-
po de alimentos probidticos. Los alimentos probidticos aportan al cuerpo microorganismaos Vivos que
influyen positivamente sobre la salud, principalmente mejorando la flora intestinal.

El yogurt se asemeja a producto sano y favorable para la salud humana, por lo que se impulsara estas
iIdeas ahadiéndole el aceite de oliva que, como se ha comentado anteriormente, tiene propiedades muy
saludables.

Ademas, hay muchas propiedades comunes entre el aceite de olivay el yogurt como por ejemplo el cui-
dado dela piel.
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Justificacién eleccidén conceptos

CONCEPTO 3_YOGURT DE ACEITE

La cooperativa opina que este producto no es interesante debido a
gue opinan que Nno tendria espacio en el mercado debido a que la
mezcla de sabores no seria optima.

CONCEPTO 2_CREMADE ACEITE

Este concepto no es viable para la cooperativa debido a que supone
una inversion econdmica importante, Ademas, se observa que este
mercado esta muy concentrado e introducir un nuevo producto en
el es complicado.

CONCEPTO 1_CARAMELO ACEITE Y LIMON

Estaidea de producto ha sido la elegida. La cooperativa opina que es
una buena idea debido a que se podria desarrollar en conjunto con
alguna companfia dedicada a la fabricacion de caramelos.

Se ha pensado que este producto podria funcionar debido a sus pro-
piedadesy a que este tipo de caramelos aun no esta en el mercado.
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VIABILIDAD CONCEPTO



Viabilidad concepto

Para comprobar si es posible la elaboracion del caramelo, se hacen
una serie de pruebas para comprobar sise puede rebajar el sabor del
aceite de oliva dandole un pequefo sabor a limon.. Con esta rebaja,
tendra un mejor sabor el producto.

O, @

1.- Se pela el Imdon 2.- Se intenta que en la piel no que'den 3.- Se pone el agua a hervir 4.- Se introduce aceite en una bolsa de
partes blancas, puesto que la acidez cierre hermético, y al mismo tiempo

dellimdn se encuentra en esa parte. o o

P con el agua hirviendo, se echar el limon.

®

5.- Una vez la piel esta blan- 6.-Se pone al baflo maria 7.-A las 3 horas se retira del fuego, y a las
da, se mezcla con el aceite. 24 horas se mete a la nevera para su con-

S servacion



ESTUDIO DE MERCADO DE
CARAMELOS



Estudio de mercado caramelos

Teniendo clara laidea de desarrollar un nuevo concep-
to de caramelos, se investigara el mercado actual.




Estudio de mercado caramelos

Vistos los ejemplo anteriores, se observa una gran variedad, por o que se va a hacer una
diferenciacion dentro del mercado de los caramelos. Vamos a distinguir entre compues-
tosy simples

CARAMELOS COMPUESTOS

Hemos denominado a estos productos con el nombres de com-
puestos debido al hecho de gue necesitan de un complemento para
poder ser consumidos. En la mayoria de los casos, suele ser un tubo
de plastico. Aungque también existe otras opciones tales como la po-
sibilidad de simular anillos.

Gran parte de estos caramelos ya son reconocidos por todos los
usuario debido a que el complemento que se incorpora al producto

es el factor diferencial del mismo.

Con este anadido se facilidad el consumo al usuario asi como se evi-
ta que se pueda manchar
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CARAMELOS SIMPLES

En este apartado encontrariamos los caramelos tradicionales asi
como otro tipo de caramelo que se pueda consumir tanto de mane-
ra independiente como a través de una juguete.

En este ultimo ejemplo se ha considerado el afadido del juguete
como algo externo pero gue no facilita ni ayuda al consumo de los
caramelos, Unicamente es un reclamo para que el publico mas in-
fantil pueda adquirirlo.



Estudio de mercado caramelos

A continuacion, se va a estudiar el publico que tienen estos tipos de caramelos.

Ala mayoria de los caramelos de sabores se les asocia a un publico infantil. Es una alta
probabilidad este dato es cierto puesto que son productos que se vinculan a consu-
midores de corta edad. Sin embargo, no solos Nnos encontramos en el mercado con
esta tipologia de productos debido a que hay una gran variedad de sabores dirigidos
hacia un publico de mayor edad.

Dicho esto, se podria decir que los caramelos no tienen un publico objetivo especifico
sino gue es un producto el cual lo consumen usuarios pertenecientes a todo el rango
de edad.
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Conclusiones estudio de mercado caramelos

>El mercado de caramelos esta muy saturado para ofrecer
un producto similar a los ya existentes en el mercado.

517

>El producto debe ofrecer al usuario beneficios uni-
COS.

+,

[
Fen,

> El objetivo ha de ser desarrollar un producto capaz de gustar a
todos los rangos de edades.
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GENERACION Y ELECCION
DE CONCEPTOS



PANEL INFLUENCIAS CONCEPTO1

FAMILIAR
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CONCEPTO1

Banderilla Caramelo

521

El concepto de la “banderilla” esta ya muy inculcado
dentro de la cultura espanola, por ello, se va a desa-
rrollar un producto a partir de este concepto.

Una de las banderillas mas tradicionales es la de un
palillo con una oliva, es un producto muy sencillo y
partiendo de esta idea se penso en continuar con ella.
El concepto constaria de un tubo de plastico, simu-
lando el palillo, y dos caramelos,cuyo sabor seria acei-
te de olivay limon, con forma de aceituna.

Con esto se conseguiria evolucionar un producto tra-
dicionalyarraigado a la cultura espanola, a un produc-
to novedoso e innovador.



PANEL INFLUENCIAS CONCEPTO 2

FAMILIAR

T

PUEBLO
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CONCEPTO 2

Arbol decorativo

523

Para el diseno de este segundo concepto, se ha pen-
sado en desarrollar un producto que pueda ser toma-
do como representativo de la cooperativa.

Debido a esto, se eligio el olivo centenario por ser el ar-
bol del que sale la materia prima de nuestro producto.

No sera un olivo centenario al uso,sino un elemento
decorativo que simule las formas de un arbol. Estara
fabricado en plastico, y los caramelos, que al igual que
en el producto anterior tendrian forma de oliva, esta-
rian colgados en el arbolcomo sifuera unolivo original.



PANEL INFLUENCIAS CONCEPTO 3

VIDA SANA
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CONCEPTO3

Bolsa de caramelos

Ejemplos caramelos

525

La comida con la que mas serelaciona el aceite de oli-
va es la ensalada.

De este modo, se ha desarrollado un concepto en el
cual este plato es la parte fundamental.

El concepto trata de elaborar una bolsa de carame-
los con papel de celofan, el cual simulara la lechuga,
puesto que es el componente principal de una ensa-
lada.

Dentro de esta bolsa, estaran los caramelos de aceite
de oliva. Cada caramelo tendra un envoltorio diferen-
te, el cual harareferencia a diferentes ingredientes de
una ensalada.



ELECCION CONCEPTO

Una vez estudiadas las diferentes posibilidades de
cada concepto, se procede a la eleccion de uno de
ellos.

CONCEPTO1

Este concepto se considera valido debido a que es
economico. En cambio, es un producto demasiado
sencillo, y uno de los valores de la cooperativa es la
exclusividad, por lo que se debe elegir un producto
acorde con los valores de la cooperativa y que sea ca-
paz de venderse junto a sus producto puesto que en
la puesta del mercado sera un producto desconoci-
do.

En conclusion, este concepto no es elegido.

CONCEPTO 2

El concepto del olivo centenario agrupa todos los va-
lores de la cooperativa. Es exclusivo, tradicional y ele-
gante.

Ademas comorepresentalaimagen delamarca “Pago
La Corona” se puede ofrecer junto a los productos de
dicha marca para que pueda hacerse un hueco en las
preferencias de los consumidores.

Este es el concepto elegido

526

CONCEPTO3

Es un concepto diferente, que no ha sido pensado
desde los valores de la cooperativa, sino desde las
propiedades del producto. Esto es un inconveniente.

Ademas,se desecha esta idea por la posibilidad de
que al usuario no le resulte atractiva.



Fase
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DESARROLLO DEL
CONCEPTO



Desarrollo del concepto

Como se ha dicho anteriormente, se parte de la idea
de utilizar el recurso del olivo centenario ya que es un
simbolo muy utilizado por la cooperativa.

Con este medio, se pretende introducir al mercado
un Nuevo producto que pueda ser reconocido, y que
se relacione rapidamente con la cooperativa.

El caramelo se elaborara con forma de oliva para que
se integre de una manera natural en el producto. La
idea principal, es ofrecer al consumidor un producto
con forma de olivo, del cual “cuelgan” los caramelos
como si fueran olivas.

Una vez estudiada la idea, se ha apreciado que esté-
ticamente no es viable, puesto que tendria que ser o
el olivo muy grande o los caramelos muy pequefos.
En el caso de desarrollar caramelos pequenos, estos
practicamente no se apreciarian, y No se considera-
rian caramelos.

Ademas, la forma de unir el caramelo con el arbol in-

crementa el coste del producto debido a su comple-
jidad.
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Se observa que un punto fuerte del producto es man-
tener la simulacion de olivo centenario, pero hay que
definir las dimensiones del mismo para que sea atrac-
tivo para el consumidor.

Por tanto se considera que las dimensiones idoneas
para el producto, en un principio, son:

140 x 160 x 120 (mm)




Desarrollo del concepto

Para solucionar el problema de afadir el caramelo
al arbol, se ha desechado la idea de que el caramelo
cuelgue como si fuera una oliva y se ha pensado en la
posibilidad que los caramelos estén en el interior del
arbol.

Debido a que el olivo se fabricara en plastico, se desa-
rrollaria un molde en el cual una vez el olivo fabricado
se puedan introducir los caramelos en el interior vy el
usuario pudiera dispone de ellos con facilidad.

Para ello, el disefio constara de un arbol en el cual ha-

bra un cuenco dentro donde estaran alojados los ca- |
ramelos.
Para acceder al cuenco, se podra abrir el arbol debido
a que se dispondra de dos bisagras de plastico, como
las que nos encontramos actualmente en multitud de
productos tales como envases de bolleria.

De esta manera, este producto tendra una doble fun-
cion, puesto que podra ser utilizado tanto de cuenco
para caramelos como de elemento de decoracion
cuando el arbol este cerrado.
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Desarrollo del concepto

Siguiendo con la idea de que los caramelos se en-
cuentren en el interior del arbol, se pensd que se po-
dria utilizar un método de apertura mas sencillo.

Se sustituira la bisagra que se habia pensado en un
principio por un sistema con el cual la parte de arriba
se podra abrir girandola sobre un gje que se situaraen
el lateral.

Para sujetar este gje, y evitar que se salga cuando se
utiliza, se ha anadido un anillo que hara de tope.

Con esto, se mantiene la misma estética y se permite
uUN UsSO Mas seguro.
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Desarrollo del concepto

Finalmente, se modifica por completo el concepto
debido a que se ha estudiado y se ha observado que
no es llamativo para el usuario, por lo que se ha op-
tado por combinar el concepto 1, banderilla de olivas,
con el concepto sobre el que estabamos trabajando.

Se vaamantener laidea de representar un arbol pero
como se ha dicho anteriormente a partir de la union
de conceptos.

La base sera similar a la que estabamos trabajando y
la copa se simulara con las banderillas.

De este modo el usuario podra coger el producto sin
mancharse debido a que estaran colocadas de ma-
nera gue facilite su ingesta.

Como se ha cambiado el disefo, se modifican las me-
didas. Se ha determinado que las medidas de la base
seran de 95 x 47 (mm). Las medidas aumentaran al
situar las “banderillas”.
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Desarrollo del concepto

Para facilitar el montaje, se ha dispuesto unos aguje-
ros en la parte superior de la base.

Enlaprimeracompra, elarbol vendra montado, pero
en sucesivas ocasiones, el usuario podra adquirir los
caramelos de manera independiente, por tanto el
MismMo podra elaborar su propio arbol.

Debido a que los caramelos estan insertados en los

tubos, sumontaje no supondra ninguna dificultad ni
tampoco provocara manchas indeseadas.
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Desarrollo del concepto

Debido a esta distribucion, el usuario tiene un acceso
mas facil al producto, y se sigue manteniendo la idea
de objeto decorativo.

Pero, dada la forma de presentar el producto, los ca-
ramelos estan muy cerca unos de otros por lo que es
posible que se peguen 0 No se conserven bien. Por
este motivo, se pensd que se deberia envolver los ca-
ramelos para prolongar su conservacion y favorecer
su presentacion frente al cliente.

Se ha optado por un envoltorio estandar transparen-
te anudado tanto en la parte superior del palo como
en la terminacion del caramelo.
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SECUENCIA DE USO



Secuenciade uso

1.- El usuario podra adquirir el producto de dos mo-
dos:

> Podra comprar el arbol con las banderillas.

> Podra comprar los caramelos de manera indepen-
diente.

2.- En el caso de que se compra el arbol completo, el
usuario ya podra disfrutar de nuestro producto.

De otro modo, sicompran los caramelos individuales,
el usuario podra o comerlos o, si ya ha comprado el
arbol previamente, podra montarlo otra vez.

3.- Volveremos a encontrarnos con el arbol completo
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Fabricacion

El proceso de fabricacion de nuestro producto se di-
vide en dos partes. Por unlado, la fabricacion del olivo
centenario en plastico y por otro lado, la elaboracion
del caramelo.

CARAMELO

Para la elaboracion del caramelo, se realizaria un tra-
bajo de cooperacion con una empresa con gran ex-
periencia a la hora de elaborar este tipo de producto.

Al ser el componente principal el aceite de oliva, este
seria proporcionado por la cooperativa para que lue-
go la empresa colaboradora se encargara de la elabo-
racion industrial.

Este caramelo no solo tendria como componente
principal el aceite de oliva, sino que estaria rebajado
con limon para que el producto tuviera un sabor mas
agradable al gusto. Debido al analisis realizado en la
primera parte de este trabajo, se concluyo que el li-
Mon mantenia las propiedades del aceite de oliva por
lo que la mezcla seria optima.
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Con la idea de ofrecer al consumidor el producto en
un arbol en miniatura, el caramelo se habra de adap-
tar al tamanfo, por lo que debera de tener una forma
determinada, exactamente de oliva, la cual se encar-
gara de producto la empresa colaboradora.

Se ha hecho un estudio de las empresas fabricantes
de caramelo vy existiria la posibilidad de que lo elabo-
raran una serie de empresas de la zona las cuales he-
mMos seleccionado. Estas serian:

> Jaysso

> acasa




Fabricacion

ARBOL

Para conseguir una reproduccion de alta calidad, una
vez determinadas las dimensiones, al igual que en el
caso del caramelo, nos hemos puesto en contacto
con una empresa del sector.

Para evitar sobrecostes, se buscaria un molde ya fa-
bricado con una forma similar a la que nosotros que-
remaos conseguir.

Estara fabricado en PET puesto que es un material
quetiene
Resistenciay rigidez elevadas
Elevada resistencia a la fluencia
Elevada dureza de la superficie
Muy apropiado para ser pulido
Elevada estabilidad dimensional
Buenas propiedades de friccion por deslizamiento
y resistencia a la abrasion
Buen comportamiento como aislante eléctrico
Elevada resistencia a sustancias quimicas
Gran resistencia a la degradacion por impactoy re-
sistencia a la tension

Unicamente es necesario un molde puesto que el ca-
ramelo con forma de oliva se encargara a un empresa
del sectory el palo donde iran insertados los carame-
los sera comercial.

Se ha disehado una pieza sencilla para que el disefo
del molde sea econdmico. Sera una pieza hueca con
algunas contrasalidas.
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Fabricacion

El tronco de olivo estara formado en una sola pieza.
En la imagen se puede ver el molde utilizado para su

fabricacion.
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Inyeccion

L ado hemlbra

LInea de particion

Cllindro de
retroceso

L. ado macho

Regles separadores

Placas
expulsoras

Expulsores
Placa de amarre



VENTA PRODUCTO



Venta

VENTA DEL PRODUCTO

Estamos refiriendonos a un producto novedoso,
puesto que en el mercado actual no hay nada igual,
por lo que habra que introducirlo poco a poco para
que el usuario vaya conociendolo.

Debido a que se va a lanzar también el producto “Mé-
lange” se ha optado por realizar una promocion vy re-
galar junto al aceite nuestro nuevo producto. Esta
promocion se llevara a cabo durante cierto periodo
de tiempo, Unicamente para que se de a conocer el
caramelo.

Unavez que ya sea un producto reconocido, se lanza-
ra al mercado de manera independiente. Asimismo,
los caramelos se podran adquirir también para que
los puedan disfrutar sin tener que adquirir el arbol.

Ademas, todos los visitantes de la cooperativa podran
comprarlo, ya que estara expuesto en el mostrador
para que se pueda degustar el caramelo y apreciar el
producto.
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BENEFICIOS DE LA EMPRESA

Este producto se desmarca de la actividad diaria de
la cooperativa. Ademas, el uso del aceite de oliva para
la elaboracion del caramelo, supondra un reconoci-
miento para la empresa por su innovacion en el sec-
tor.

lgualmente, como se ha dicho anteriormente, al lan-
zar el producto junto a otro, la cooperativa se sentira
reforzada por el reconocimiento que adquieran estos
dos nuevos productos.
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2 19 Oliva caramelo Caramelo
1 1 Base PET
ELEMENTO CTDAD NO DE PIEZA MATERIAL
LISTA DE MATERIALES
Fecha Nombre Firma:
Dibujado Almorin/Berges g;ngE?ﬁGdENZIaEE&OZDaE
Comprobado DISENO Y FABRICACION
Escala Titulo: N° Alumno
Curso 40
546 11 Plano de conjunto S .
I




28

P2

547

Fecha Nombre Firma:
Dibuiad Almorin/B Universidad de Zaragoza
il morin/Berges DPTO DE INGENIERTA DE
Comprobado DISENO Y FABRICACION
Escala Titulo: NO Alumno
. Curso 40
311 Caramelo Oliva ——

1.00.01
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Fecha Nombre Firma:
Dibuiad Almorin/B Universidad de Zaragoza
il morin/Berges DPTO DE INGENIERTA DE
Comprobado DISENO Y FABRICACION
Escala Titulo: N Alumno
Curso 40
1:1 Base Plano N°

1.00.02
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Producto




Producto
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TRABAJO FINDE GRADO

Plan de Marketing, diseho de imagen corporativa,
aplicaciones y producto asociado para una
cooperativa de aceite de oliva.

PARTE 5/5,ANEXO 4, COMUNICACION

Cooperativa de Magallon

Autor/es:

Alberto Almorin Toro
Ignacio Berges Périz

Director/es:

Juan Carlos Palacio Calvo
Carlos Romero Piqueras

Escuela de Ingenieria y Arquitectura
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Introduccion
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INntroduccion

Tras realizar el Plan de Marketing se determinaron una series de acciones a desarrollar desde el ambito de la
comunicacion (Documento 2/5 Anexo 1). Mediante dichas acciones lo que se pretende conseguir s :

-Dar a conocer los nuevos productos a la sociedad.

<Potenciar suimagen corporativa.
-Situar a las marcas de la Cooperativa de Magallon entre las alternativas de compra.

-Mostrar la renovacion de la compafiia.
-Aumentar las ventas.

Para conseguir esos objetivos, las acciones que se han llevado a cabo en el proyecto desde la cooperativa
han sido las siguientes:

-Realizacion de una conferencia de prensa.
Visita a la a XXVIl Salén de Gourmets,Feria Internacional de Alimentacion y Bebidas de Calidad en

Madrid.

564



Conferencia de prensa
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INntroduccion

Durante el mes de Marzo de 2013 la Cooperativa de Magalldn convocd una conferencia de prensa con el fin
de presentar a los medios de comunicacion sus productos y que esto tuviera una repercusion mediatica.
Principalmente queria darsele un mayor protagonismo al producto mas exclusivo del que disponen, Pago
la Corona Olivos Centenarios, que habia tenido una reciente salida, meses antes de que se comenzara el
Trabajo Fin de Grado.

La conferencia tuvo lugar en el Restaurante La Embajada de Zaragoza y posteriormente se prepard un menu
para los invitados mediante el que se mostraban diferentes productos de vinos y aceites de la cooperativa.

Parala ocasionsedisefio una nota de prensa con lainformacion que se nos paso, previamente se estudiaron
los formatos mas comunes utilizados en notas de prensa. Esta nota de prensa fue enviada a los medios
para que luego redactaran sus diferentes articulos. Por aquellas fechas todavia no estaba disefiada la nueva
imagen corporativa por lo que se utilizo la antigua, posteriormente se ha actualizado con la nueva imagen. A
continuacion se muestra dicha nota de prensa.
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Nota de prensa

COOPERATIVA
pE MAGALLON

Nota de prensa . ...,

El fruto de la mejor cosecha

El aceite de oliva Virgen Extra

“LA CORONA - OLIVOS CENTENARIOS®
de la COOPERATIVA DE MAGHLLL’JN,
D.0. Sierra de Mencayo,

La Cooperativa de Magallén estd realizando en los
ultimes. afios un especial esfuerzo para elaborar
los mejores aceites de oliva virgen extra. Cuentan
para ello con una bien dotada almazara y la garan-
tia de pertenecer a una Denominacién de Origen
Protegida, Aceile Sierra de Moncayo. Los aceites
gue vende amparada por esfa DOP se presentan
cen la marca Pago La Corona, que hace referen-
cia no al simbolo real, si no'a un espacio natural
gque.se encuenira en el municipio de Magalion que
concentra, en una zona de las mas elevadas del
municipio, algunos de los ofivos mas antiguos de la
comarca —vanos de ellos milenanos—, que con-
forman un paisaje precicso, como, un auléntico
bosque de olivos.

De alli proceden, precisamenta, la mayoria de los
arboles selecoonados por los técmcos de la coo-
perativa, para hacer su mejor aceile. La Corona —
Olives centenarnios. Ha sido su particular avenlura
para esta ulbma cosecha, que comeanzo a pnmenas
de noviembre y acababa en el principio de las na-
vidades: elaborar el mejor aceite del que fueran ca-
paces de hacer. Un aceite de oliva virgen extra que
mosirara la polencialidad maxima de |a berra, del
clima y del saber hacer de sus hombres v mujeres.
La planificacién del trabajo durd varios meses, en
colaboracion estrecha con los tecnicos de la propia
DOF Aceite Sierra de Maoncayo, la visita de doce-
nas de parcelas de olivos y la seleccion de fa rema
de las olivas de la zona, |a vanedad empeitre. En
la almazara se concentro en tener todo preparado
para accger las primeras olivas. Especial cuidado
& Wyo en preparar los pegquefios depdsitos que
recogeria el zumo mas exquisito de la cosecha de
2012,

La decisidn estaba tomada. Se seleccionaron solo
unas cuantas parcelas de olivos muy viejos, de va-
rics centenares de afos; sus olivas, sanas y her-
mosas, serfan recogidas las primeras, de una ma-
nera anticipada, para mantensr sus aromas mas
frutados. Su paso por el moling, para extraar esa
Zumo primeéro, seria en frio, sin aportar nada de
temperatura. Durante cinco dias, poco a poco, én-
trarcn esas olivas de empeitre. >>
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Nota de prensa

a COOPERATIVA
pe MAGALLON

Nota de prensa . ...,

568

Loz agricultores se sinfieron sorprendidos, por las
tempranas fechas que se daban para empezar a
recoger €] fruto, pero satisfachos, viendo que aran
solo unos pocos los elegidos para chtener ese pr-
mor. El maestro de [a almazara se sentia muy ilu-
sionade, notando ya los aromas a buena aceituna y
frutoso aceile, va con los primeros frios. Esa cose-
cha temprana dio poco rendimients, se necesitaron
casi el doble de olivas para obtener &l nuevo aceite:
unos ccho o nueve kilos para un litro de acaite vir-
gen extra, Lin sobrecoste vardaderamente tremen-
do. este 65 uno de los tibutos que hay que pagar
para lograr un aceite mas aromatico y frutoso

Las primeras botellas de se anvasaron a principios
de enero con la marca Pago La Coropa, Olivos
Centenarios, provenienle de cosecha lemprana
y amparado por la DOP Aceite Siera del Monca-
yo. Candidalo para oblener muchos premics y por
ser demandado por gourmels de tode el mundo.
Un empelire explosivo en aromas, pero redondo al
degustario, agradablemente picante, suavemente
amargo, atnbulos que necesita mostrar para estar
enire los grandes aceites de Espafa. Y es de aqui,
de muy cerca, de Magallan, al pie del Moncayo

La Cooperativa de Magallon

Entre vinas y olivos

La cooperaliva, denominada Sanla Cnslo de Ma-
gallon, es de ambito comarcal y recoge las uvas,
almendras y cereal de las poblaciones de Agon,
Alberite de San Juan, Bisimbre, Bureta y Maga-
lldn. En el caso de las olivas se extiende lambién
a Fuendag@ion, Mallen, Pozuelo y Tarazona. Se
conslituyé en 1955 ¥ &5 un molor de desamolio
economico en la zona.

Recoge de media al ano en lomo cuatre millones
de uva de la DOP Campo de Bona, cchockentos
mil kilos de olivas ademas de algo de cereal y de
almendras. Es ademas proveedor de diversos su-
ministres agricolas para sus mas de 400 socios.

Cooperativa y vino.

Participa en el capital social de Bodegas Aragone-
sas, que &5 la empresa que comercializa sus vings
por cuarenta paises de todo el mundo. La calidad
de sus vinos le han permitide ser una de las bode-
gas mas reconocidas de- Espafia, prueba de eflo
es que en la Gula Pefiln de 2013, ha obtenido pun-
tusciones mayores de 80 punios en once de sus
vinos. Casi lodos sus vinos estan elaborados en
gran parte con garnacha, la emperadora del vifie-
do de Cooperativa de Magalldn. Sus marcas mas
prestigiosas son Coto de Hayas y Fagus.

Cooperativa y aceite.

En el olivo, Ia reina es la variedad empeltre, que
estd acompafiada con una |a dama de honor la
vanedad arbequina, La Cooperativa de Magalion
comercializa sus aceites con las marcas Olivera de
Magallon y para los aceites de DOP Aceite Sierra
de Moncayo utiliza la marca Pago La Corona. Para
la marca Olivera destina su empeltre y, en menoar
medida, el aceite de la arbequina que embotella
bajo la marea La Olivera Seleccion. Eslos aceites
se-comercializan en varias cadenas de supermer-
cados de Aragén, Las cosechas de la cooperativa
oecilan entre el medio y un miltdn de kilos, siendo la
ultima cosecha de 2012 de 850 000 kilos de olivas
¥ de una excelente calidad.

La denominacion de ongen protegida Aceite Sierra
del Moncayo, situada al ceste de Aragon, ocupan-
do el noroeste de la provincia de Zaragoza, forma
una unidad morfolégica, geogralica e histonca ho-
mogénea que comprende las comarcas de Tarazo-
na vy &l Moncayo, v Campo de Borja, con mas de
2500 hectareas de olivo para un total de 34 mu-
nicipios, La comarca cuenta con una produccion
media anual de mas de 4 millones de kilos de acei-
tuna. Los primeros aceites que se pudieron acoger
a esta DOP fueron los de |a cosecha 2010.

El aceile protegido es de [a calidad virgen extra que
puede elaborarse con las vanedades empelire, ar-
bequina, negral, verdial y royal,



Nota de prensa

COOPERATIVA
oE MAGALLON

Nota de prensa . ...,

Los aceites de la cooperativa

Pago La Corona — Olivos Centenario

VARIEDALD: Empelire

TIPO DE ACEITE: Aceite de oliva virgen exira, am-
parado por la DOP Aceite Sierra de Moncayo,
COSECHA: La cosecha se realizd de manera tem-
prana, previa seleccidn de los olivos de mas de
cien anos, con frutos al prncipio de su maduracion,
y excepcicnalmente sanos. Se realizé del'6 al & de
noviembre de 2012,

ELABORACION: Entrega a la almazara en &] mis-
mao dia de recogida. Elaboracion inmediata, tras su
descarga, con extraccién en frio, s8lo por métedos
mecanicos, para la obtencidn de un aceite virgen
extra de maxima calidad.

CATA: Intensamenie frutado, con recuerdos a acei-
wnas verdes y platano, suavemente mezclados
con hierba fresca y tonos aimendrados. En la boca
muasira una gran armonia, con ceerto picor y un
agradable que muestra potencia ¥y sabor en ammo-
nia.

Presentacidn: en botella de vidrio oscura de 0.5 1i-
tros

Pago La Corona

VARIEDAD: Empelire

TIPQ DE ACEITE: Aceite de oliva virgen exira, am-
parado por la DOF Acede Sierra de Moncayo.
COSECHA: del 15 al 30 de noviembre de 2012
ELABORACION: Entrega a la almazara en el mis-
meo dia de recogida. Elaboraciin inmediata, solo
por metodos mecanicos, para la obtencién de un
aceite virgen extra de maxima calidad

CATA: Frutado de aceitunas verdes, macedonia
{manzana, platano....) y frulos secos. Muestra
caracter, con un ligero amargor ¥ picos. Final con
sensacion dulce,

Fresentacién: en botella de vidrio oscuro de 0.5 [i-
tros v de 0,25 |

La Olivera de Magallan.

VARIEDAD: Empeitre (80%), v arbequina (20%)]
TIPO DE ACEITE: Aceite de cliva virgen
COSECHA; del 15 al 20 de diciembre de 2012
ELABORACION: Las olivas son entregadas en un
maximo de 24 horas de ser recogidas. Las olivas
de cada variedad eniran por separado a la Almaza-
ra ¥ moliuradas tambien por separado. La mezcla
final s& realiza en funcicn de sus caracteristicas or-
ganclépticas.

CATA: Frutada. con aromas a hoja verde y hierba
fresca. Recuerdos a almendra, manzana y ofiva
madura Denso v untuoso en boca, con sensacion
de ligeros picante v amargor, que no destacan, en
un conjunto muy armonioso y eguilibrado, con sen-
saciones dulces v cliva mas madura, al ir evolucio-
nando el aceite.

Presentacion: en envases de 5y 2 litros. Botellas
decristal de 0,751,051, 0,251y 0051
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COOPERATIVA
Marzo 2013 DE MAE&LLOH

Nota de prensa

Datos de Santo Cristo de Magallén,

sociedad cooperativa comarcal

Venlas anuales: 3 T00 000 euros,

Mumero total de socios: 420

Ano de fundacion: 1955,

Direccion: Avda. La Paz, 4 Magallon (Zaragoza).
Teléfono: 576 866 464,

Web: www santocristodemagallon.com
Contacto: info@santocristodemagallon.com

José Barrios, presidents de [a cooperativa,

Migue| Angel Lacamara, presidente de la DOP Aceite de oliva Sierra de
Moncayo

Juan Carlos Palacio, gerente de la cooperativa

Javier Baselga, endlogo de [a cooperativa

Javier Barrios, técnico agronomo de la cooperativa

Para mas informacion.
Juan Carlos Palacios. 06 851 818
jcpalaciosEsantocristodemagallon com
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Nido de borraja con helado de prmmntaﬁ
Aceibe de oliva exira virgen La Qlivera
Coto de Hayas chardonnay 2012

Taco de merluza plancha con puré de patata violeta
Aceile de oliva extra virgen Fago La Corona
Coto de Hayas blanco fermentade en barnica 2010

Carne roja templada
Aceita de oliva extra virgen Pago La Corona Olivos Centenanos
Coto de Hayas garmachas centenarias 2011

Helado de chocolate con tierra de galleta
Aceite de oliva extra virgen Pago La Corona Olives Centenarios
Coto de Hayas mistela tinta

Restaurants La Embajada
Francisco ce Vitoria, 7. Zaragoza.
a75 221 822

www. laembajadazaragoza es
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Impacto en los medios de comunicacion
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La cooperativa Santo Cristo de
Magallon crea un aceite de oliva
virgen extra de olivos centenarios
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Impacto en los medios de comunicacion

TOMOVLISUCH, PATd SE1VIIE AU
delas piezas delapuerta de lanue-
va Mercedes Vito les han permifi-
do tener carga de trabajo para po-
ner en marcha en abril las nuevas
instalaciones. «En carteratehemos
varios proyectos més que estamos
iand 5l d

BAUPU U 17 GLUPLESES Gt W ©x
‘mundo, pero en Espaia solo tie-
nen la de Muel. Podian haber al-
quilado unanave enlugar de com-
prarla, pero tenian bastante claro
que aqu{ habia potenclal» Haber
elegldo \/Iuel esporrazondelalo-

Plasticos Zaragdn, que quiso te-
marcar la importante apuesta que
el grupo Wirthwein ha hecho por
- el desarrollo del negocio en Zara-
goza. «Han invertido més de tres
millones de euros en'la nueva fi-

fabricas. -
antes de elegir esta, pero su situa-.

cion estratégica entre las-plantas
que BSH tiene en La Cartujay.
Montaiiana les hizo decidirse».
Como proveedor de BSH, la
nueva fabrica empezard a produ-

14 PLUUULLIUI S S aun W uasa,
ya que los proyectos para la auto-
‘mocién llevan mucho trabajo pre-
vio antes del lanzamiento.

Laintencion es, en esta primera
fase, emplear a unas 12 personas,
un nimero similar al que Plisticos
Zaragbn tiene actialmente en La
Cartuja y hasta 2015 Tlegar alos 25
‘operarios enfuncién d

AL SMALUL Wty Lt s o
‘ticos. «Hace tres afios me ficho el
grupo Wirthwein' para poner en
marcha el proyecto en La Cartuja.
Conio se.ha hecho bien y alli no
habia sitio para hacer nada mas, al
lograr el nuevo proyecto para BSH,
tomaron la decisién de comprar
una nave. Eso se hizo hace un afio.

“ Hahabid dquirir las maqui-

ey s o
- La ejecutiva: del sector aéreo

= dc CC. 00. tomé la decisién de
apoyar el texto, por unanimi-
dad, en una reunién celebrada
el lunes, al igual que UGT, en
cuyo caso, la tomé ayer. Tam-
bién el sindicato'de tripulantes
de.cabina de pasajeros (TCP)
itcpla dird hoy ald reunion

trabajo que vaya entrando. «La
idea es llegar a sumar una planti-
1la de 37 personas entre La Cartu-
4y Muel», apuité el gerente de

has nuevas y v acondicionarlo todo.
Fs ahoraen abril cuando empéza-
mos a fabricar», concluy.
. M.LIORENTE

con el si bajo el brazo, tras su-
mar el 80%-de-apoyos en una
asamblea celebrada ayer. Por el
contrario; dellado del ‘no’ se si-
tua el smd:cato mayoritario de
Stavla, al entender

Oleicultura | Ta cooperativa Santo Cristo de Maga]l(’)n (mclulda enlaD. 0. Campo de Borja'y en Aceite Sierra -
del Moncayo), comercializa.un nuevo extra virgen con el que guicre conquistar los mercados més exguisitos:

Aceite mnovadorde olivos con hlstprla

uerian innovar y sorpren-

der al mercado con el

mejor aceite que fueran
capaces de elahorar. Asi que los
responsables de la cogperativa
Santo Cristo de-Magallon (Zara-
goza) decidieron lanzarse a la
aventura ante la mirada incrédu-
1a de los propios agricultores. Se
seleccionaron solo unas cuantas
parcelas de olivos muy viejos,
centenarios, v de ellos aquellas
olivas, de la variedad empeltre,
mis sanas y con mejor calidad. EL
fruto se recogié dé manera anti-
cipada, unos diez o quince dias
antes de’la cosecha habitual. Y'su
paso por el molino, para extraer
¢l primer zumo, se realiz6 en frio,
sin aportar nada de

Calificaron sus responsables; «ex-
plosivo en‘aromas, pero redondo
al degustarlo, agradablemente pi-
cante y'suavemente amargos.
THasta el mercado llegardn unas
5.000 botellas (de medio litro) de
este aceite que nace con clara vo-
cacidn de lider y con la mirada
puem en la exportacnon «Esun

duracién provoca un menog r¢n-
dimiento y exige el doble de oli-
vas para obtener el nuevo aceite.
Dicho en cifras:si para un litro de
aceite se utilizan cinco kilos de.
olivas, para elaborar el nuevo pro-
ducto de la cooperativa de Maga-
1160 se emplean ocho o nueve ki~
los por litro. «Bs un snbrecoste

mu~
clms premios y ser demandado
por gourmets de todo el mundo,
destact ayer duranté la presenta-
cién del nuevo producto el geren-
te dé la cooperativa; Juan Carlos
Palacios, que sefialé que aunque
sus ventas todavia no han cruza-

pero
esuno delos tributos que: luy que
pagar para lograr un aceite més

lamarca Olivera; que agnmantie-
ne y parala que se dedica la ma-,
yor parte de los 850.000 kilos de
olivas (de la variedad empeltre y
arbequina) que produce, Pero con
suincluso en la denominacion de
origen, la cooperativa cred la mar-
¢aPagolaCorona, bajo la que pro-
duce también otro aceite con ese
mismo nombre, también de varie-
dad empeltre y con una mayer
maduraclon que el ahora lanzado

% 12 ! - s ‘O || i, y:alas 19:00 horas en segunda convo-

arométicon, e cosel de“Oli- || Gaori,en el Sl o o Foria -
oty vos Centenarios’. neral de Muestras de Zaragoza, situad:

Tradicién olivera ‘La-cooperativa és referente e || Carretera A-2, K 311 (50.01 3 Zaragoza)

No es este el inico aceite que ela-

lmpulsora de Ia D. O. Aceite Sie-
raaho-

que un acuerdo que no incluya
unplande futuro serfa «pan pa-
‘ahoyy hambre para mafianax.
Igualmente, CTA' Tix:rrayCCT
sefialaron quesolo aceptanan
la propuesta del mediador si
recibiera el respaldo mayorita-

dala plantilla de Tberia.
BE

OVIARAGON
Por la presente se convoca:
Asamblea General Ordinaria de
Socios de Oviaragdn Sociedad
Cooperativa Limitada

A celebrar, el viernes, 22 de marzo de
2013, a las 18:30 h en primera convocato-

con ¢l siguiente-orden del dfa, aprobado

bora la cooperanva

 han.
hacer sus pnmeros ‘pinitos’ enlos
con el envio

El resultado se llama ‘Olivos
Centénarios’, un virgen extra que
elabora la cooperativa de Maga-
116n bajo la marca Pago La Coro-
na,

de muestras a México y Bélgica.

La produccion de ‘Olivos Cen-
tenarios’ ha tenido un coste que
enalgunos Iomentos no fue facil
hacer entender.a los

en 1955, que mfegra a
420 s0cios, factura 3,7 millon

rradel M yo-

por sl S;nnsg; Rector, el pasadn 7 de

curos, forma parte del accionarid*
do de Bodegas Aragonesas y que
siempre ha estado més volcada en

laviticultura (en 2012 cosechd 3,9

millones de kilos de uva).
desde su funda~

cién de‘Origen Aceite Sierra del
* Moncayo. Un empeltré, como lo

Dado que se realiza una cosecha
umenor grado de ma-

ci6n, Santo Cristo de Magallén ha
Ioboraioceito Lo b hoch

ra su aprob en || bl
Bruselas-, una «pequefiad i« | | Ordinarla 2012. g
nacion», segdn asegurd su presi- 2 Eleccion de dos soclos para rafificar

dente, Miguel Angel Lacimara,
. queeste aio coseché 2,5 millones
de kilos (un 40% menos que su
media por la sequia) de los que el
20% se certifican bajo esta marca
de calidad.
cia

3 Presentacion de cuentas anuales ¢
informe de auditoria extema, Presentacion
Informe de gestien, Aprobacion, si procede,
de ambos informes y Ia propuesta de-api-
‘cacign de resultados.

4. Preguntas y DrOD

;- EL SEGRETARIO, D. Jesas ‘Ascaso Bes.

13-03-2013 Heraldo de Aragdn

de recolocacién a'fos trabaja: -
dorés afectados por rediccio:
nes de plantilla; tanto por
despidos individuales como
por expedientes colectivos. En
este tltimo caso; y si el ERE
afecta a mds de 50 trabajado-
res, la empresa debe offecer a
los afectados, desde la nueva
reforma Jaboral, un plamn de”
recolocacién externa a través
de firmas de Tecolocacion
autorizadas, como CREA.
‘Ademids, Ta patroval ofrecerd
a las pymes uh servicio gra-
tuito de seleccién de.perso-:
nal.

Magalién trabaja para abrir
mercados en el exterior

\‘ EL PERIGDICO.
ZARAGOZA

Ta cooperativa Santo Cristo de
Magallén dcaba de lanzar al
mercado su nueva variedad de
accite de oliva virgen extra bajo
“la‘denominacién de origen (DO)
Aceite Sierra de Moncayo, elabo:
rado con frutos de la variedad
empeltre de olivos centenarios'y

‘el que se han producido cerca

de 5.000-botellas, Se trata de la
tetcera marca que comercializa
esta cooperativa'y la segunida ba-

13-03-2013 Pera

UL QG UG Ly 7Y

EFE
‘ eparagon@elperiodico.com
[ ZARAGOZA'/ MADRID,
1'niimero de operacioA

nes de cumpravcma ‘de.

strado ef

‘mientras que descendio en tres:

- Pafs Vasco, el-10.6 %, seguida de

Navarra, él -9,5%, y Madrid, el
-1,3%.

En el conjiinto de Espana, la *

compraventa de casas subib en
enero el 18,9%, hasta las-39:670
Respecto al mes de .

eneto en Aragﬁn fue de
1177, lo que supone up aumen-
to del 30,94 »)especlo al'mismo
mes del 2012, segin los datos
publicados ayer por el Instituto
Nacional dé Bstadistica (INE), De
ellas; 1:030 eran libres y 147, pro--

. tegidas; y 740 de segunda mano.

y 437 nuevas. De esta forma;

djciembre, 1a compraventa de
casds creci el 68,6%; es decir
23,5 ptitos mds:que la tasa in-
termensual de un-afio antes.No
obstante, al estar elaborados con
daros de los registradores de la
prop;cdadreﬂe;a operacionesce:
rradas uno o-dos meses antes.
A, estas cifras no reflejan el im-

. ‘enero, el 87;8% era 1i

aelaarivm. o
Del total de casas vendidas en

34,831 unidades y un crecimien-
to del 21,4% Tespecto a enero de
2012:1a venta de viviendas de -
proteccion oficial se increments
13,8 %, hasta 4:839 unidades.

Por otro lado, el precio de las
viviendas bajé én febrero el
11,6% respecto al mismo mes del’

- afic anterior, con 10 que moderd

su cafda respecto al
1o, en el que regist
so-del 13,8%; segtin el Tndice de
Mezcados Inmobiliatios Fspafio-
les (Imie) publicado por Tinsa. =

A 18, Ertrtias s s e
tados por cl ERE se harealiza-
do wen funcion de la carga de
{rabajo de cada departamen-
to» y-apuntaron que no hay

- unia seccién que concentre un
gran niimero de extinciones:

€CO0-acordd el 1 de marzo
el expediente, que contempla
el despido-de 30 trabajadores,
octho menos.de los planteados
inicidlmente; sobre una plan:
tilla de 119 personas. Ademds

otro de suspension para 15
personas durante un méximo
de 180-dfas. =

DENOMINACION DE ORIGEN SIERRA DE MONcAYo ' ) f }
La cooperativa Santo Cnsto |anza
su nuevo aceite virgen extra

- @ Lasocledadde

Jjo la'marca I’ago La Corona am-
parada en-la denominacién de
origen, formada por mas de
2,500 hectsreds de.olivo de un
 total de 34 municipios de las co-
marcas de Tarazona y el Morica-
yoy‘Campo de Borja. El aceite
—que surge de la wltima cosecha’
de la variedad de empelire, reco-
gida-antes de la maduraciény
procesada totalmente en frio-
fize presentado ayer en'el Testau:
rante La Embajada de Zaragoza.
Segtin explicé ¢l gerente de la
cooperativa, Juan Carlos Pala-
“cios, para la elaboraci
variedad se mecesita-una mayor

cantidad de friito, unos ocho - |

logramos dé aceituna por litro

deesta.

de aceile, frente a los ¢inco ]0105
‘habituales. Un proceso diferénte
qué perniite obiener un produc:
to «de maxima calidad, intensa-

mente afmtado y algo piqamjew, i

MEXICO Y BELGICA / La moperat\v 2

»> Laresp dela

va Santo Cristo,

grupo Bodegas Aragonesas, elz— L

‘bora el 25% de la’ produccién de
1a DO, de momento Gnicamente
para el mercado nacional y res-
tauracién, aunque ya ha-comen-
zado los contactos con Jos mer-
cados inekicanos y belga:
Abora cel mayor escollos de fa

obliga a cosechar la olivamas
" temprano para obtener una me-
nor cantidad de aceite, segtin Te-
donocié el presidente del Conse-
jo Regulador dé la DO, Migiel
‘Angel Tacimara.
La cooperativa gomermalua

a es convencer a los
agricultores para que aporten el
~ fruto para este tipo deaceite que

otra 4 a
1a DO bajo la marca Ofivera de
Magallén, qué en este ¢aso incor-

presentaron aeI aoeite en Zaragoza.

pora un 20% de oliva arbequina.
Esta organizacién, fundada-en
1955 y que agrupa a 420 socios,
tiene unas ventas anuales de 3,7

“millones de euros eitre los vinos.

de 12 DO Campo de Borja y el
acejte. La ltima cosecha de uva
ascendi6 a 3.9 millones de kilo-
graros y a 850.000 kilos la de
olivas. =

rio en'un referéndum para to-

573



574



Visita a XXVII Salon de Gourmets,Feria
Internacional de Alimentaciéony
Bebidas de Calidad en Madrid
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INntroduccion

Durante el dia 8 de abril de 2013 desde la Cooperativa de Magallon se visita la a XXVl edicién del Salén de
Gourmets,Feria Internacional de Alimentacién y Bebidas de Calidad en Madrid. Se trata de la mayor
feria europea dedicada en exclusiva al producto delicatessen que ha cumplido su vigésimo séptima edicion
conservando el espirituinicial de sus fundadores: ser punto de encuentro entre fabricantes y consumidores
de los productos de alta gama.

La intencion de esta visita es ver otras ofertas del sector y poder mostrar los productos gourmet de la
marca Pago la Corona a otras empresas y a posibles consumidores con la posibilidad de establecer nuevos
contactosy colocar los productos en otros lugares de venta.

Para ello se disefiaron unas fichas técnicas para los tres productos de Pago la Corona. En ese momento
todavia no estaba disefiada la nueva imagen corporativa por lo que se colocaron las botellas con las
etiquetas antiguas, y en el caso del nuevo producto Pago la Corona Mélange se mostré con la primera
etiqueta provisional diseflada con el antiguo imagotipo (puede verse en documento 3/5 Anexo 2-A). Tras
disefar la nueva imagen corporativa y las nuevas etiquetas, asi como la nueva botella de Pago la Corona
Mélange, se han actualizado las fichas técnicas para que la cooperativa disponga de ellas para eventos
futuros.

XXVII Edicién /
SALON DE GOURMETS

Feria Internacional de Alimentacion y Bebidas de Calidad

E 9, 10 Y11 DE ABRIL DE 2013

IFEMA f RECINTO FERIAL JUAN CARLOS I f MADRID
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Fichas técnicas

PAGCO LA CORONA

\ Y174

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTEMARIOS

Pago La Corona
Empellre

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la D.O. Aceite de
Sierra de Moncayo.

15 al 30 de noviembre de 2012

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida. Elaboracion
inmediata, s6lo por métodos mecanicos, para la obtencién de

un aceite virgen extra de maxima calidad.

Frutado de aceitunas verdes, macedonia (manzana, pldtano,...}
y frutos secos. Muestra cardcter, con un ligero amargor y
sensacion picante en boca. Final con sensacion dulce.

Botellas de cristal de 500 y 250 ml.

COOPERATIVA
o MAGALLON
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Fichas técnicas
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BACO LA CORDMA

elenas ConlEnarios

DO TEM RN

\ Y174

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS

Pago La Corona — Qlivos Centenarios.
El;n|:'.~.eltre.

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado por la D.O. Aceite de
Sierra de Moncayo.

La cosecha se realizé de manera temprana, previa seleccion
de los olivos de mds de cien afios, con frutes al principio de su
maduracion, y excepcionalmente sanos. 5e realizd del 6 al 9 de
noviembre de 2012.

Entrega a la almazara en el mismo dia de recogida. Elaboracién
inmediata, tras su descarga, con extraccion en frio, sélo por
métodos mecdnicos, para la obtenddn de un aceite virgen
extra de maxima calidad.

Intensamente frutado, con recuerdos a aceitunas verdes y
platano, suavemente mezclados con hierba fresca y recuerdos
a avellanas. En la boca muestra una gran armonla, con derto
picor y un agradable amargor, que muestra potencia y sabor
bien conjuntado.

Botella de cristal de 500 y 250ml.

COOPERATIVA
pe MAGALLON



Fichas técnicas

PAGO LA COROMNA

Ly

PAGO LA CORONA

OLIVOS CENTENARIOS
Pago la Corona - Mélange

Empeltre (85%]) y arbeguina (15%).

Aceite de Oliva Virgen Extra, amparado
por la D.O.P Aceite Sierra de Moncayo

15 al 20 de diciembre de 2012

Las olivas son entregadas en un mdximo de 24 horas de ser
recogidas. Las olivas de cada variedad entran por separado a la
Almazara y molturadas también por separado. La mezcla final
se realiza en funcidn de sus caracteristicas organolépticas.

Frutado, con aromas a hoja verde y hierba fresca. Recuerdos a
almendra, manzana y oliva madura Denso y untuoso en boca,
con sensacion de ligeros picante y amargor, que no destacan,
€n un conjunto muy armonioso y equilibrado, con sensaciones
dulces y oliva mas madura, al ir evolucionando el aceite.

Botellas de cristal de 750, 500 y 250 ml.

COOPERATIVA
pE MAGALLON
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