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Introduccion

La presente guia fue desarrollada por el equipo del Programa de Disefio del
INTI (ProDiseno), con el objetivo de brindar un panorama general sobre
cudles son las principales herramientas de comunicacién con las que una
empresa debe contar para obtener una imagen sélida en el mercado. Fue
redactada tomando como base que la imagen de una empresa (representa-
cién que el publico tiene de la organizacién) requiere del disenio de una
estrategia de comunicacién, que no s6lo debera ser coherente sino que
principalmente tendrd que ser pensada en sintonia con las demandas del
mercado y con la identidad de la empresa.

Si bien el documento fue elaborado especificamente para el sector de
fabricantes nacionales de calefones solares, el lector se encontrard en su
interior con ejemplos sobre marcas grdficas de otros sectores productivos.
Ello se explica porque la idea de esta guia no es tomar una postura sobre lo
que estd bien y lo que estd mal, sino brindar conceptos genéricos y mostrar
cémo se implementan en diferentes sistemas. Lo importante es definir una
estrategia y mantener su coherencia, mads alld de resolver puntualmente
algunos aspectos graficos.

Los contenidos aqui presentados, en particular los relacionados con el
sector de calefones solares, fueron relevados de fuentes publicas (principal-
mente internet). Esto significa que la informacién aqui volcada es aquella a
la cual puede acceder cualquier persona que busque adentrarse en esta
temadtica. Es de esperar que en cada caso puntual, el profesional que trabaje
en el desarrollo de la comunicacién podrd contar con mayor informacién
aportada por la empresa.

Desde ProDisefio estamos convencidos que el disefio es un factor clave para
que las empresas aumenten su productividad y su competividad. Por ello
trabajamos fuertemente para promover la incorporacién del disefio en los
sectores productivos nacionales. El disefio de cada una de las herramientas
que se describe en el presente trabajo no podrd concebirse de forma aislada
sino que siempre deberd enmarcarse en un proceso global de diseno,
acorde a las particularidades de cada empresa.
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Los elementos que se exponen a continuacién explican, en breves lineas y de
forma muy diddctica, cémo desarrollar y planificar una estrategia de comuni-
cacién para el mediano y el largo plazo.

Esperamos que este material sea de su utilidad, y esperamos contar con sus
comentarios, aportes y sugerencias.

Equipo del Programa de Diseio
prodis@inti.gob.ar
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Primer paso: Investigar
y analizar

Conociendo el mercado...

Entendemos como mercado al conjunto de consumidores que comparten
una necesidad o deseo que puede ser satisfecho con los productos o
servicios de una empresa.

Es importante conocer el mercado, tanto en el cual estamos operando
actualmente como aquel al cual tenemos proyectado ingresar. En muchos
casos los datos que conseguiremos marcardn simplemente una tendencia
de dicho mercado. Es muy importante que hagamos el esfuerzo por
conocer qué empresas estdn funcionando bien y por qué. Esto nos dard
una idea mds acabada del negocio y nos ayudard a plantear nuestra propia
estrategia de comunicacion.

Conocer quienes son nuestros clientes y qué necesitan, quienes son nuestros
competidores y qué ofrecen, cuales son las reqgulaciones y estandares de cali-
dad que debo cumplir, entre otros datos que podemos usar en nuestro favor.

Algunos posibles métodos que podemos seguir para obtener estos datos
son:

—Encuestas a potenciales clientes y usuarios calificados.

—Lectura regular de revistas, tanto las especializadas como otras mds generales,
quizd vinculadas a nuevas tecnologias, economia o construccion, por citar algunas.

—Entrevistas con expertos en la materia e informantes claves. Asistir a charlas y
eventos.

—Estar atento y seguir distintas tendencias generales del mercado.

-Visitar periddicamente sitios web nacionales e internacionales.

—Concurrir a ferias y muestras. Participar en calidad de expositores.

—Dialogar con miembros de una cdmara o asociacion que agrupe a empresas del
rubro. De ser posible, formar parte de ellas o de algtin tipo de agrupacion.

—Hacer seguimiento de datos estadisticos brindados por cdmaras, el indec, o algtin
otro organismo de investigacion de mercado.

—Escuchar al publico interno (proveedores, instaladores, vendedores, empleados).

—Mantenerse alerta a cambios en la legislacion.

=Si lo que buscamos concretamente es identificar a nuestros competidores, a estas
herramientas de biisqueda que podemos agregar las pdginas amarillas de la guia
telefonica u otros directorios de empresas.

-Un dato que no se debe olvidar es el andlisis de los proveedores. En este negocio serd
clave contar con un listado de proveedores y tener un buen vinculo con ellos.
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Relevando los antecedentes del sector

y la legislacion vigente

Ala hora de recabar informacién para tomar decisiones, un punto impor-
tante a conocer es como estd posicionado el sector, no s6lo en nuestro pais,
sino en el resto del mundo. Esto ayudarad a identificar oportunidades y a
conocer el contexto en que desarrollaremos nuestro negocio.

Panorama mundial

Si bien las investigaciones sobre energia solar tienen cientos de anos de
historia, fue durante el siglo xx cuando su uso experimenté los principales
avances.

Un desarrollo relevante fue el calentador solar para agua inventado por el
Charles Greeley Abbott en 1936. En esa época, los calentadores solares de
agua adquirieron gran popularidad en Florida, en California y en el Sudoes-
te norteamericano. Esta industria comenz6 a comienzos de 1920 y tuvo un
crecimiento sostenido hasta mediados de 1950, cuando el gas natural se
convirtid en la principal fuente de calefaccién de las casas norteamerica-
nas. Este desplazamiento se dio por el bajo costo del gas natural.

Un acontecimiento que cambiaria el rumbo de la energia solar fue la crisis
del petroleo de la década del setenta. Desde entonces, la utilizacién de
energias renovables ha ido en aumento en todo el mundo'.

Segin una investigacién sobre «Calefones solares para agua caliente» de

INECO, UNSa —CONICET Salta, en el 2005 la instalacion de Calefones solares
en el mundo alcanzé los 19,6 millones de m?. Las regiones donde se regis-
tra una mayor utilizacién de este tipo de calefactores son Europa y China.

UNION EUROPEA

El 2006 experiment6 un crecimiento del 44% en la instalacién de Calefones
solares térmicos, en relacién al mismo periodo del afio anterior. Este
incremento se atribuye a incentivos gubernamentales (como en el caso de
Alemania), a créditos fiscales para la adquisicién de equipos particulares
(Francia), y a legislaciones que obligan a construir edificios con fuentes de
energia renovables (Espana).

Estados Unidos
Si bien algunos estados subsidian la adquisicién de energia solar térmica,

dichos incentivos son muy restringidos.

Australia

1 http://Isa.colorado.edu/papers/daveDissertation.pdf
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La energia solar térmica se aplica mayoritariamente para calentar el agua
en las viviendas.

Japon

Hasta 1997 se subvencionaba la instalacién de equipos solares en los hoga-
res. Desde entonces, los incentivos se redujeron tinicamente a edificios
publicos y comerciales.

China

Es el mercado de energia solar térmica mds grande del mundo, y se emplea
mayoritariamente en hogares. Existen mds de mil fabricantes de calefones
solares en el pais. El gobierno no subvenciona su instalacién, pero si
incentiva la investigacion.

India

Si bien el gobierno promueve la instalacién de sistemas de energia solar
térmica, «la baja proporcién de los usuarios domésticos se debe a la falta
de conciencia y a los canales de distribucién: 9o% de los sistemas todavia
los vende directamente el fabricante al consumidor final»?.

Israel

Actualmente mds de un 80% de los edificios residenciales israelies poseen
calefones solares. Esto puede atribuirse en parte a que existe una legisla-
cién que exige instalar estos sistemas en todos los nuevos edificios con una
altura menor a 27m.

America Latina

Los paises latinoamericanos mds avanzados son Cuba, México, Brasil y
Republica Dominicana.

En México existe una Comisiéon Nacional para el Ahorro de Energia (co-
NAE), organismo gubernamental que promueve la utilizacién de las ener-
gias renovables y el uso racional de los recursos energéticos con los que
cuenta el pais.

En Brasil existe un promedio de 1,2 m2 de Calefones solares cada 100
habitantes. Algunas ciudades como Sao Paulo, Belo Horizonte y Porto
Alegre presentan legislaciones que obligan a utilizar este tipo de energia
en determinadas construcciones.

En Cuba se fabrican calefones solares de bajo costo, utilizados mayoritaria-
mente en establecimientos educativos, hospitales, hogares de ancianos, y
otros sitios de interés social.

En el 2006 Peru creo la «Asociaciéon de Empresas Peruanas de Energia
Solar» (AEPES), que nuclea a las mds de veinte empresas peruanas que
fabrican este tipo de energia. Se emplea mayoritariamente para termas
solares.

En otros paises como Uruguay este tipo de energia estd insertdndose

2 Placco, Cora; Saravia, Luis; Cadena, Carlos. Op.Cit. Pdg. 12
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lentamente en el mercado.

Argentina

En la investigacién Calefones solares para agua caliente se explica que «a
mediados de los afios 80, mientras estaba en vigencia el Plan Austral y
cuando sélo se disponia de gas envasado, un fabricante de la Pcia. de San
Luis, llegd a un pico de ventas de 30 calefones mensuales. Luego, la infla-
cién y el gas natural hicieron que la venta se torne muy dificil. En el pais se
dispone de tecnologia y es competitiva en sus costos con los calefones que
usan gas envasado (la inversion se recupera con el costo del gas ahorrado
en aproximadamente 2,5 afios). Dado que en Argentina el 45% de los
usuarios no tienen gas natural y buena parte de ellos tiene baja capacidad
econdmica, la Secretaria de Ciencia y Tecnologia de la Nacién lanzé en
2003 un plan de financiamiento del desarrollo de calefones solares mds
baratos, con este apoyo se esperaba un fuerte crecimiento en el mercado,
pero actualmente, hay muy pocos fabricantes nacionales y no llegan a
venderse 500 m2 de Calefones anuales».

Dado que en nuestro pais, el uso de Calefones solares no estd fomentado
por legislacién, es importante generar estrategias para que las empresas de
este rubro puedan sostenerse en el tiempo. Asimismo, son importantes las
acciones conjuntas para concientizar a la sociedad sobre las virtudes de
estos sistemas. La existencia de una legislacién que incentive el uso podria
redundar en beneficios no sélo para las empresas que llevan a cabo estos
emprendimientos, sino para la comunidad en su conjunto.

Organizaciones promotoras de las energias
renovables

Luego de visitar pdginas Web de diferentes regiones del mundo, observa-
mos que existen diversas organizaciones sin fines de lucro que promueven
la utilizacién de energias renovables. Dichos actores resultan claves para
sensibilizar no sélo a los potenciales usuarios, sino también a los gobiernos
sobre las ventajas que ofrece la utilizacién de dichas energias.

Es importante recopilar la informacién tanto del entorno como de la mis-
ma empresa, seleccionarla, clasificarla y mantenerla actualizada, para gen-
erar material de apoyo para la toma de decisiones. Esto permitird detectar
posibles cambios en el mercado y tomar decisiones mds fundamentadas.
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Los destinatarios de nuestro mensaje

Conocer quién es el destinatario de nuestro mensaje es un elemento clave
para asegurar el éxito de la comunicacién.

Algunos destinatarios posibles son:

Los usuarios, para quienes se crean los productos o servicios, son los destina-
tarios del disefio y la conformacién de las caracteristicas fisicas y tangibles.

Los compradores, que tienen el poder de definicidn y aceptacién de los
argumentos o razones sobre las cuales se basa la compra del producto o ser-
vicio. A ellos se orientan las comunicaciones para lograr su convencimien-
to y sobre el conocimiento de los mismos se desarrollan los argumentos y
elementos que logran posicionar un producto o servicio.

Quienes compran nuevamente el producto, porque han tenido experien-
cias favorables con el producto o servicio que se vende, son nuestros Clien-
tes: el que regresa, el que vuelve por lo que ya conoce.

Proveedores son quienes venden los insumos utilizados para la produccién
de nuestros bienes o servicios.

Instaladores son aquellas personas que conocen el sistema técnicamente y
que se dedican al armado y puesta en marcha del producto.

Los empleados de la empresa, cualquiera sea su drea, son el piblico interno.

Conociendo a quienes usan SST
Para sintonizar con las necesidades y deseos de los actuales y potenciales
compradores y usuarios, hay que conocerlos.

Algunos de los datos a recabar son:

—Edad, nivel socioecondmico, zona geogrdfica, cantidad de habitantes y caracteristicas
de la vivienda, estado civil, hijos, profesion y/o trabajo.

—Motivo de compra (reemplazo, conciencia ecolégica, ahorro energético)

—Necesidades bdsicas (presupuesto acotado, falta de otras fuentes de energia)

—Elige y valora: calidad, precio, tipo de servicio, ecologia.

- Se informa por: folletos, pdginas web, medios grdficos, medios radiales y televisivos,
recomendacion.

Y cualquier otro dato que nos ayude a definir sus gustos y afinidades.
Esto nos permitird caracterizar someramente a nuestro comprador y/o
usuario y contar con datos mds precisos al encarar nuestra estrategia de

comunicacién.

A modo de ejemplo caracterizaremos a algunos de los posibles compradores
y usuarios detectados para el caso de Calefones solares:
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1. Con conciencia ecoldgica: independientemente de su clase social, com-
pran estos productos para utilizarlos en viviendas permanentes y tienen
fuertes sentimientos ecolégicos o de conservacioén sobre las fuentes conven-
cionales de energia.

2. Habitantes de zonas rurales: aquellos que tienen bajos recursos y habitan
en zonas con dificultad para conseguir otras fuentes de energia. Los mismos
deben buscar alternativas para mejorar su calidad de vida.

3. Obligados o incentivados por legislacién: son los que pertenecen a paises
que cuentan con regulaciones que obligan o incentivan el uso de Calefones
solares. En el caso de que se apruebe el proyecto de ley para la Argentina, se
extenderdn los publicos mencionados.

4. Organismos gubernamentales: adquieren estos productos para utilizarlos
en planes de viviendas sociales, hospitales y otras instituciones que necesi-
tan ahorro energético.

5. Propietarios de casas de fines de semana: poder adquisitivo alto, utilizan
este tipo de tecnologias para calentar el agua, generalmente de las piscinas.
Lo asocian a un pasatiempo, no a una necesidad primaria.

6. Hoteles/comercios/ prestadores de servicios: emprendimientos comer-
ciales que le agregan valor a su propuesta mediante el uso de tecnologias
alternativas.

7. Profesionales/Estudios de arquitectura/ Empresas constructoras: proponen
el uso de estas tecnologias en sus proyectos.

Una de las decisiones que deberiamos tomar, es elegir si queremos enfocar
nuestro negocio hacia uno o mds de estos grupos de posibles consumidores,
debiendo decidir a cudles y como atenderlos. Es recomendable no abrir
mucho el abanico de posibilidades, dado que esto nos obliga a dividir el
esfuerzo.

| EMPRESA | coverscrss | | iy, N

Cuanto mds ajustada sea la descripcion de los posibles destinatarios del mensaje, mayores son las oportuni-
dades de realizar acciones bien orientadas.
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Segundo paso: Planificar

Llegar a una sintesis de la informacién que relevamos y analizamos, para
tomar decisiones y delinear el camino a seguir.

La necesidad de comunicar

Una vez que se ha identificado el destinatario de nuestro mensaje y
sus caracteristicas, tendriamos que evaluar qué queremos comunicar
y qué herramientas utilizaremos para ello.

Construimos «identidad» tanto con nuestra historia como con todo lo que
hacemos, (tiempo de entrega, atencién al cliente, calidad del producto,
etc.). Esto no s6lo comunica y habla de nosotros sino que proyectard nuestra
imagen hacia el entorno.

Esta guia hace foco en la identidad visual de la empresa, que no sé6lo invo-
lucra a un simbolo representativo («marca»), sino que buscard plasmar en
imdgenes, colores y formas la estrategia adoptada.

Tener en claro cudl es el rol de 1a empresa dentro de la cadena productiva
(fabricante, proveedor, distribuidor, vendedor, etc.) y sus caracteristicas
particulares, ayudard a definir qué estrategia de comunicacién debemos
seguir. Por otro lado, cualquier cambio en la legislacién puede dar impulso
a nuevos mercados, por lo que es necesario estar atento a nuevos nichos de
mercado que puedan generarse, en los que la empresa quiera insertarse.

Clarificando el mensaje

—-(Qué quiero contar?

—{Quién serd el destinatario de mi mensaje?

—El piiblico al que me voy a dirigir, {conoce del tema, o es necesario introducirlo?

—(Cudl es mi competencia? (Tienen elementos de comunicacion? {Como son?

—-{Compartimos el mismo segmento? {Nos dirigimos al mismo piiblico?

—-(Mi producto tiene alguna caracteristica que lo diferencie?

—(Brindo servicios adicionales: asesoramiento previo a la compra, setrvicio de posventa,
garantia, financiamiento...?

—-(Qué impacto quiero lograr en el puiblico? (explicar, motivar, sembrar la inquietud,
entre otras)

—(Cudl es la magnitud de mi alcance: local, regional, nacional, paises limitrofes,
internacional?

—(Cudl es mi posicion en la cadena de valor? (proveedot, comercializador, fabricante)
{Cudl es la dimension de mi negocio? (Sélo vendo el producto o ademds asesoro, lo
instalo y le ofrezco servicio posventa)

—(Mi empresa tiene alguna caracteristica que la diferencie? (Su cardcter innovadot,
sus precios competitivos, u otro?

—-{Tengo una marca que me identifique?

—¢Mi marca es reconocida en el segmento?
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A continuacién se identifican posibles destinatarios de calefones solares, y
se plantean una serie de items que se deben tener en cuenta a la hora de
redactar las herramientas comunicacionales para cada uno de ellos:
USUARIOS: las piezas de comunicaciéon deben contener informacién sobre
el uso, el mantenimiento y la seguridad del producto.

COMPRADORES: se les debe informar claramente sobre las prestaciones, el
precio, y la relacién costo-beneficio del producto.

Por su parte los compradores se pueden desglosar segin caracteristicas
mds especificas, a saber:

Con conciencia ecologica: en este caso suministrar informacién sobre el
rendimiento comparativo, y el ahorro de energia.

Que habitan en zonas rurales: brindar datos sobre el servicio post-venta
mads cercano y el ahorro econémico en relacion a las garrafas.

Obligados o incentivados por legislacion: dar a conocer datos sobre
normativa e incentivos para la compra de estos productos.

Organismos gubernamentales: ofrecerles referencias sobre rendimiento,
costos, servicio de entrega y capacidad de entrega por volumen.

Propietarios de casas de fines de semana: acercarles datos sobre calefac-
cién de piletas, servicio post-venta, mantenimiento, y valor agregado.

Hoteles|comercios| prestadores de servicios: se les debe suministrar
informacioén sobre el rendimiento por persona, capacidades maximas de
consumo, ahorro, rangos de temperaturas, entre otros.

Profesionalesjestudios de arquitectural empresas constructoras: dar a
conocer tiempos de entrega, rendimiento, servicios post-venta, y garantias.

INSTALADORES: ofrecerles informacién técnica, y procedimientos para
instalacién y mantenimiento.

PROVEEDORES: expresar claramente el material requerido.

PUBLICO INTERNO: dar instrucciones claras a cada drea de la empresa para
alcanzar el producto deseado.

Algunos ejemplos:

Si el usuario es una persona con conciencia ecolégica, seguramente el
material serd un soporte digital o folleto en papel reciclado impreso con 1
o 2 tintas. De esta manera, mantendriamos el discurso no s6lo en palabras
sino también con las acciones.

En cambio, si nuestros potenciales clientes se encuentran en zonas rura-
les, seria adecuado que la informacién sea impresa, y que ademas de las
cualidades del sistema, se haga hincapié en el servicio posventa, ademds
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de las utilidades en relacién a la zona. Otro medio que podria utilizarse es
la radio (no es un medio costoso por el alcance que tiene), y seria la manera
adecuada de cubrir esta zona.

En el caso de personas que desean utilizar el producto en situaciones
ocasionales, como casa de fin de semana y buscan a través de esto agregarle
valor a su propiedad, se podrdn utilizar soportes no tradicionales como un
DVD con un video de los beneficios del producto asociado al bienestar y al
ocio, como asi también al ahorro. También se puede publicar un aviso en la
revista de la zona, el country o en revistas de decoracién. También se puede
implementar un insert (un folleto con mds detalles del producto) que puede
incluirse en el diario de la zona.
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Listado de requisitos

Enunciados breves, expresiones claras y un enfoque en la direccion
correcta, son factores claves para la confeccion de este listado.

Este listado es el puntapié inicial para llevar adelante el proyecto, y nos ayu-
dard a no desviarnos de nuestros objetivos. Podremos redescubrir valores de
la empresa que pueden haberse olvidado. Se busca crear un reflejo acorde a
la trayectoria de la empresa y su proyeccién, para evitar crear expectativas
que después como empresa no podremos responder.

Problema a resolver: icudl es el objetivo del nuevo producto?, écudl es la
oportunidad detectada?

Impacto deseado: {qué reaccién esperamos causar?, (cudl es la necesidad o
demanda que vamos a satisfacer?

Marco presupuestario: limites, precio de venta, costo de fabricacion,
voliumenes a producir, inversiones previstas.

Empresa: pasado y presente, otros productos, marca, visién, estrategia
adoptada, objetivos, capacidades, clientes existentes, modos de trabajo.

Descripcion de los destinatarios de nuestros mensajes: actitudes, personali-
dad, estilo de vida, {qué clase de personas son?, {qué hacen, qué piensan?

Competencia: identificacion y andlisis, aspectos diferenciadores.
Usuario: (quién es el usuario de este producto?, {como toma sus decisiones
racionales y emocionales?, {qué necesita, qué desea? Funcién del producto:

icudl es la funcién principal del producto?, {qué beneficios ofrece?

Experiencia de uso: {co6mo se pretende mejorar o afectar la vida del usu-
ario?, {(como se entiende el uso?

Punto de venta: (donde se encontrard el producto, en que contexto?, el
punto de venta es propio, franquiciado, de un distribuidor, o cudl?

Comunicacion: (cudl es el mensaje a transmitir?, {por qué medios, en qué
soportes?

Tecnologia: disponible y a la cual se pueda acceder, parametros de calidad,
capacidades propias, recursos externos.
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Tercer paso: el momento
de disenar

(Qué es una marca?
La marca es un nombre, término, signo, simbolo, diseio o combinacién de
los anteriores elementos, que sirve para:

-Distinguir a la empresa y sus productos de la competencia.

—-Transmitir la promesa de proporcionar de forma consistente un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios en cada compra que el
cliente realice.

La marca nombra e individualiza a una empresa, habla de ella, de sus
valores, a que se dedica, como es su publico, la calidad de sus productos, la
atencion al cliente, etc.

La marca de una empresa excede su cardcter grafico. Algunas son reconoci-
das simplemente por su nombre, sin tener un signo que las represente. La
marca se compone por la esencia de la empresa y lo que el publico piensa de
ella.

m + RALpH } LAUREN

CARDON

COSAS MUESTRAS

Tres marcas del mismo segmento, dirigidas a puiblicos con caracteristicas diferentes. Ademds cada una de ellas retine las caracteristicas de los ptiblicos
que identifica, el respaldo de la empresa y un posicionamiento especifico para cada una.

Levi ’s: publico jéven, informal.

Cardon: personas que se identifican con el campo, de alto poder adquisitivo.

Ralph Lauren: para personas de nivel socioeconémico alto que buscan suntuosidad.

Buscando el nombre adecuado

Si buscamos nombre para nuestra empresa o uno de nuestros productos, no
deberia ser arbitrario. El nombre comunica una identidad especifica, crea
orgullo de marca y de empresa, y modifica la percepcién del producto.

Un nombre debe ser:

-Flexible y duradero: debe permitir que la compafia evolucione, no definir
una época 0 momento concreto.

—-Sugerente y evocador: que permita crear asociaciones deseables y positivas
para los consumidores.

—Apropiado y creible: no se pueden generar falsas promesas o representar
conceptos que no condigan con el producto.

-Versdtil: sin connotaciones negativas y facil de pronunciar en los lugares
que pretendemos incursionar.

-Legible.
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Debe estar disponible juridicamente. Como primer acercamiento podemos
buscar en Internet la disponibilidad de nombres, pero se debe tener en
cuenta que una nueva marca involucra un trdmite legal que puede hacerse
mientras se va avanzando en la resolucion grafica. El tramite se realiza en
el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI - www.inpi.gov.ar).
Asimismo el INTI cuenta con una Oficina de Propiedad Industrial que
puede asesorarlo y gestionar la tramitacién de la marca. Paralelamente a
esto deberian tomarse los recaudos para asegurarse un dominio web que
concuerde con la marca desarrollada.

La marca grafica

Estd compuesta por el signo verbal y el visual. El primero se representa con
la palabra (la expresién) y el otro, con el logotipo (el nombre en letras), el
isotipo (simbolo) y el color.

Armonias de color

Existen una infinidad de colores y matices para elegir. Esto hace que escoger
una seleccién de colores para un proyecto parezca algo complicado. Cierta-
mente, la apreciacién de los colores es algo muy subjetivo y, ademds, algo
sometido al vaivén de las modas. De todos modos, existen algunas ideas
bdsicas que deben tenerse claras para poder trabajar con el color. Un deter-
minado planteamiento del color se asocia a otras connotaciones y valores
del disenio: frescura, seri edad, calidad, espontaneidad, juventud, delicade-
za... La seleccién cromdtica para un proyecto suele contar con unos pocos
colores dominantes que armonizan entre si. Una gran cantidad de colores
diferentes resulta dificil de mantener si se pretende enfocar la atencién en
algo que no sean las manchas de colores.

Podemos ver diferentes paletas de colores calidos, frios, tierras y pasteles.
Seguramente nos represente una mas que otra, y la paleta calida vaya mejor
con este tipo de proyectos.

Existen factores que determinan las caracteristicas de las marcas a crear.

El tipo de signo serd condicionado por las caracteristicas de la empresa, ac-
tividad, sector al cual pertenece, alcance geogrdfico, etc. Y el publico debera
sentirse comodo con la marca.
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En el segundo grupo, las marcas vinculadas con la prensa escrita podemos ver
marcas tipogrdficas como Crénica, Olé y El Cronista; y por otro lado la marca de
Clarin que formada por un isologo, donde ademds el isotipo (hombrecito con clarin)
funciona solo. Por otro lado vemos el logo que identifica al grupo también formado
por logotipo e isotipo.

Debemos tener en cuenta que la marca resultante no serd eterna, porque
deberd ir ajustdndose a la evolucién de la empresa.

Evolucién de la marca Shell a través del tiempo.

(1930) (1948)

O O

Shell Shell
(1955) (1961} (1971) (1995) Current Logo

La marca debe tener los atributos necesarios para que ésta no sufra alteraciones en
sus distintas aplicaciones.
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Atributos de la marca

T E L E c 0 M Vigencia: contar con una marca que perdure en el tiempo y no envejezca.
Sin embargo a través de los anos ésta deberd ser revisada y ajustada para no

A perder esta cualidad.

En el caso de Telecom, el cambio se habia vuelto indispensable: el negocio de la
— empresa ya no se agota en brindar el servicio telefénico y comienza a competir en las
= —" . . L .
R TELECOM telecomunicaciones de una forma mds amplia. El viejo teléfono del primer logo se
T I N A

A R G E H

convierte en un estorbo para esa estrategia.

Pregnancia: poder de una marca de grabarse en la memoria.

s
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Los logotipos que estdn formulados con formas simples son mucho mds recordables
que los de formas complejas. Ademds las formas geométricas son mas pregnantes
(fdciles de recordar) que las formas libres.

Versatilidad: capacidad de adaptarse a distintos piblicos o segmentos.

La empresa Mont Blanc puede abrir el mercado y comercializar una linea de per-
fumes bajo el mismo logo que el de las lapiceras porque el mismo no estd asociado a
ningtin rubro en particular.

Reproductibilidad: que pueda mantener su calidad en distintos soportes

Es necesario tener en cuenta todos los soportes donde el logo serd aplicado, el nuevo
logo de AT&ET no contempla la aplicacién en bajorrelieve sobre las tapas de teléfono,
utiliza recursos como la transparencia, que no se pueden reproducir.
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Singularidad: cualidad de distinguirse ante los demads.

ZANE A,

Cada logotipo maneja una combinacion de formas y colores que lo hacen singular.
Los mismos pueden ser reconocidos atin cuando mostremos una pequefia porcion de
ellos.

Legibilidad: que se capte ficilmente.
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Se debe tener en cuenta todos los dmbitos de aplicacion del logo y el mismo debe
poder leerse tanto en tamarfios pequefios como en tamafios grandes y a distancias
mayores.

De la idea a las aplicaciones

El funcionamiento de la marca en distintas piezas grdficas.

Con la marca gréfica estd resuelta (marca verbal y la visual), debemos desar-
rollar el sistema visual (piezas que conformardn las herramientas de comu-
nicacién de la empresa): definir tipografia, colores, tipo de imdgenes que

se utilizardn para los folletos, la papeleria comercial, 1a pdgina web y todas
aquellas piezas que se hayan pautado como indispensables. Contar con
estas definiciones nos ayudard a mantener la calidad de la reproduccién de
los elementos, sin importar quién lo resuelva.

Debemos establecer qué cantidad de colores se aplicardn en cada pieza
(considerando y evaluando quién recibird cada pieza, en qué contexto, qué
cantidad y con ello estimar el costo), el formato de éstas y los recursos téc-
nicos con los que se cuenta para llevarlo a cabo. Es conveniente que no haya
muchos tamafios ni tipos de papeles diferentes, esto optimizard tiempo y
dinero.
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Aplicaciones de la marca en distintos soportes sin sufrir cam-
bios en su apariencia. Podemos apreciar la coherencia grdfica
de las piezas.
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Calidad como una premisa

Deberiamos exigir al proveedor que nos entregue productos de calidad,
sin importar la magnitud del encargo. Por ejemplo en el caso de piezas
impresas como tarjetas, papeleria comercial o un folleto, el registro de
los colores debe ser el correcto como asi también el refile final de la pieza.
Tampoco debe contener errores ortograficos. No podemos aceptar produc-
tos fallados porque esto habla mal de nosotros y de nuestra empresa.

Tampoco es conveniente «emparchar» con un stiker o tachar con marca-
dor por el cambio de un teléfono o direccién. Este recurso desprestigia a
la empresa y puede evitarse encargando pocas cantidades de la pieza.

—Color: que sea siempre el mismo

-Tipografia: mantener la misma en todas las piezas

—-Cortes: no aceptar piezas mal cortadas, o mal impresas.

—Errores: no aceptar errores ortograficos. Revisar bien todos los bocetos.

Estas pequenas cosas nos ayudardn a crear nuestra imagen y a mantenerla.

El manual de normas de aplicacion de uso

de la marca

Es importante que el sistema que se desarrolle quede asentado en un
documento que pueda ser consultado y sirva como guia para el desarrollo
de futuras piezas. En este manual se volcardn las constantes (la marca, sus
aplicaciones en color, la variedad de los fondos, sus posibilidades de reduc-
cién, la utilizacion de colores, tipo de letra, tamano y tipos de papel, etc.).

(Como debe ser la informacion que quiero
transmitir?

La informacién que se organiza deberia ser ajustada a los destinatarios y al
soporte, porque un folleto no deberia contener la misma informacién que
un manual de armado, ya que los tiempos de dedicacién son distintos y
uno va dirigido a un cliente potencial y el otro a un cliente que ya adquiri6
el producto.

Es importante que la informacién a transmitir sea clara, concisa y ordenada.
Se debe tener en cuenta que en nuestro pais estos sistemas DE AGUA CA-
LIENTE SOLAR no estdn instaurados masivamente, por lo que es recomen-
dable que la informacién que se transfiera tenga la sencillez suficiente para
que rdpidamente nuestro puiblico comprenda la oferta.
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Mencionaremos algunas de las caracteristicas bdsicas que deberia tener la
informacioén:

—Redactar los mensajes a transmitir con un lenguaje claro y sencillo

—Mantener coherencia en la manera de mencionar las mismas cosas. Por ejemplo, en el
manual de instalacion, enumerar las piezas de montaje de la misma manera (siem-
pre con nimeros o siemptre con letras).

~Utilizar grdficos para mostrar los pasos de armado (muchas veces las fotos confun-
den).

—Disefiar las piezas teniendo en cuenta la tecnologia con la que luego se resolverd. Por
ejemplo, si el folleto se imprimird a dos colores, su disefio debe ajustarse a esta limi-
tacion. Lo mismo si esperamos que sea impreso por el destinatario en una impresora
hogarefia.

—Prever la insercion en otros mercados ajustando el material a los idiomas y legislacio-
nes de esa region.

A new and exciting way to provide you
with total hot water comfort

“WORCESTE!
Bosch Grows

Ejemplos de distintos manuales del producto. Se muestra de manera cotrrelativa el
ensamblaje, armado y funciones del equipo numerado y sefializado claramente.

Existen algunos datos sencillos, que bien comunicados aportan a la imagen

de la empresa, como por ejemplo una direccién postal donde los clientes
potenciales puedan concurrir, un niimero de teléfono (si es 0-800, mejor)
y una direccién de mail (si el dominio es propio —xxx@miempresa.com.ar-,

la imagen que se proyecta tiene mayor solidez). El servicio posventa y la ga-
rantia, también son agregados de valor a la empresa. Esto puede ayudar a
&&= la fidelizacién del publico y a que su acercamiento a la empresa no sea por
tnica vez.

Debemos tener en cuenta que en segmentos pocos desarrollados, como es el
caso de Calefones solares en nuestro pais, el boca en boca es una buena he-
rramienta para que potenciales clientes se vinculen con nuestra propuesta.
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Herramientas

Las herramientas bdsicas y comunes para todos los publicos son:

—Pdgina web (claramente dividida la informacién por tipo de ptiblico)

—Embalaje identificado del equipo.

—Manual de instalacion, mantenimiento y seguridad. Debemos saber que todas las re-
comendaciones que podemos darle a los usuarios aportardn al vinculo con el mismo.

~Identificacion de los componentes, coherente con la nomenclatura que figura en el
manual.

—Papeleria comercial: hoja membrete y sobre, hoja de presupuesto, factura, recibo,
remito, orden de trabajo, entre otros.
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Ejemplos de algunas aplicaciones de marca
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Ejemplo de aplicacién de marca en papeleria comercial. Estas piezas son maquetas
previas a la aprobacion del sistema completo.

La ventaja de desarrollar estas piezas dentro de un sistema coherente trans-
mitird la solidez de la empresa y la seriedad.

La pagina web es una buena herramienta que alcanzar distintos ptiblicos
de distintas regiones y su costo por contacto es muy bajo. El desafio de
esta herramienta es saber qué comunicar. La abundancia de informacién y
efectos de animacién desaniman a los visitantes. Este medio debe ser claro
y ordenado. Existen normas que establecen los pardmetros necesarios para
que los sitios web sean accesibles a todos y que éstas puedan visualizarse



SISTEMAS SOLARES TERMICOS (SST)
PAGINA 28

sin importar el ancho de banda que utilice el usuario. En la actualidad se
habla del concepto web 2.0 que permite la interaccién con el usuario. Hace
unos anos la funcién de la web era mostrar productos o servicios, pero aho-
ra se busca entablar una relacién con el usuario (ejemplo blogs, consultas
online, etc.) para conocer sus preferencias y responder a sus inquietudes.

Ejemplos de pdginas web
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http://lwww.energymap.dk/Technology-Areas
http://www.viessmann.es/es/products/Solar-Systeme/Vitosol_200-F.html

Debemos tener en cuenta que tras el relevamiento realizado en la web, las
pdginas existentes del sector sST responden a una estructura bdsica que
contienen:

—Presentacion de la empresa

-Su compromiso con el medio ambiente

—Proyectos de la empresa

—Descripcion de la tecnologia

-Variedad de productos

—Datos concretos de ahotro y aplicaciones comunes

—Recomendacion para un uso eficiente de la energia y el agua.

—Usos posibles

—Noticias

-Distribuidores

—Links externos a paginas institucionales y ong relacionadas

—Datos de contacto

Podriamos tener disponible en la web:
—Manuales de instalacion, mantenimiento y seguridad por modelo, en versién pdf.
—Cdlculo de produccion de acs del equipo, segiin cada necesidad.
~Ultimas noticias relacionadas con el tema.
—Se puede subir un video en youtube donde puedan visualizarse los pasos para su
instalacion.
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Otras herramientas
La tarjeta institucional: servird para entablar una relacién personal entre
las partes acotando el marco de la empresa.

Los uniformes: es importante que los vendedores e instaladores cuenten
con uniforme que los identifiquen. Esto puede acotarse a una remera,

una gorra o si es posible a todo el conjunto. Es bueno tener en cuenta que
algunos detalles potencian la imagen como el uso de calzado de seguri-
dad, arneses, fajas (hablan de cémo la empresa cuida a su personal). Como
también indumentaria temporales como camperas, chalecos. Se debe tener
en cuenta que es mejor no tener uniforme al tenerlo deteriorado. No es
necesario estampar o bordar las piezas, puede acotarse por color, textura,
etc.

La seiializacion de los vehiculos: también habla de la empresa. No es necesa-
rio comprar un vehiculo especial o hacer un ploteado completo del objeto.
Se pueden hacer planchas de imdn que cada instalador o asesor pueda
aplicar cuando visite a un cliente. Su costo no es elevado y se pueden hacer
la cantidad necesaria.

Las calcomanias: con la marca (para esto se necesitan grandes tiradas). Ya
que el producto serd instalado a la intemperie, se recomienda imprimir por
serigrafia sobre un material que no se altere con las inclemencias climdti-
cas). Que pueda ser aplicado sobre distintos soportes (sobre el producto, el
embalaje en una carpeta, entre otros).

Identificacion de equipos: Es importante identificar a los equipos con algu-
na légica (numero de serie, lote, etc.) para poder luego hacer el seguimiento
pertinente a la hora de reparaciones con garantia, fallas, etc.

Los folletos: se consideran una buena herramienta de difusién para even-
tos, distribuidores que lleguen a consumidores finales, pero se debe garan-
tizar que su distribucién no exceda al afo. El material se pone viejo y da
una mala impresion. Se debe tener en cuenta que folletos muy ambiciosos
(colores, papeles especiales, plastificados) son costosos y necesitan altas
tiradas para reducir los costos. Es por ello se aconseja no producir piezas
de comunicacién sin tener definido el publico al cual se apunta y en qué
situacion en particular se distribuira.

Los manuales de instalacion: deberdn contener informacién bdsica que
ayude al usuario a instalar el equipo. E1 manual responda al equipo que se
estd entregando y no a un modelo similar. Es importante que se muestre
grificamente y de manera clara los pasos para la instalacion.
Los manuales deberian contener lo siguiente:

—Modelo del equipo. Afio.

—Desglose de piezas nombradas (niimero, letra, color).

—Mencionar qué piezas incluye el pack.
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—-Imdgenes del producto

—Mapas de insolacion.

—Informacion técnica de produccion de agua caliente y curvas de rendimiento

—Introduccion a la utilizacion de energias renovables.

—Recomendacion de consumo eficiente.

—Posibles usos del equipo.

—-Adicionales que se pueden agregar para mejorar el uso.

—Recomendaciones de instalacion (el como, quién, donde. Contacto de instaladores
posibles)

—Pasos del montaje.

—Recomendaciones de mantenimiento.

—Advertencias de seguridad.

—Recomendaciones de proteccion del equipo

—Preguntas frecuentes

—Datos de contacto

—-Garantia

Serd de gran utilidad que una vez redactado el manual, se convoque a per-
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sonal no entrenado, para armar un equipo siguiendo las instrucciones, para
verificar la eficacia del mismo.

Presencia en ferias

La presencia en ferias y exposiciones nos ayudard a estar mds cerca de nues-
tros publicos. Para ello se necesitard la fabricacién de un stand, y contar
con folletos y tarjetas personales como elementos bdsicos.

Esta es una inversién importante, pero puede costearse o reducir los costos
haciendo participaciones conjuntas con proveedores, distribuidores o
productos afines. También se podra hacer a través de consorcios de exporta-
cién, cdmaras, agrupamientos sectoriales o provinciales.

Se debe tener en cuenta que no bastard con estar presente en una sola par-
ticipacidn, ésta deberd repetirse por lo menos 3 veces para obtener resulta-
dos, ain mads con productos que no estdn insertados en el segmento.

Las ferias y exposiciones no deben ser estrictamente del segmento sino to-
das aquellas que convoque a nuestros publicos y que se vinculen de manera
tangencial a nuestro producto.

Citaremos algunos ejemplos de exposiciones apuntadas a contactar distin-
tos publicos:

Fuente: hitp://www.feriasycongresos.com.ar/fyc/calendario.html
http://lwww.todoar.com.ar/d/Organizacion-de-eventos/Exposiciones/

Existen muchas mads y también es bueno conocer los eventos que retinen

PUBLICO EXPOSICION

Profesionales Casa FOA
Exposicion de arquitectura disefio y decoracién
Expo muebles

Interesados en el medio Expo vida natural

ambiente

Duernios de casas de fin Casa FOA

de semana Exposicién de arquitectura disefio y decoracion
Estilo Pilar
Expo todo hogar

Residentes de zonas rurales La Rural
Agroshowroom

Hoteles, emprendimientos Hotelga

comerciales Expovalle

Exposicion zona industrial

Gestionar adecuadamente los recursos, nos ayudara a invertir en lo estricta-
mente necesario convirtiéndose en una inversion y no en un gasto. Es mejor
tener poco y de calidad, que abundancia de elementos obsoletos o mal man-

tenidos.
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Glosario

Competencia: La competencia es una situacién en la cual los agentes
econdmicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado,
y de elegir a quién compran o adquieren estos bienes y servicios. En gener-
al, esto se traduce por una situacién en la cual, para un bien determinado,
existen una pluralidad de oferentes y una pluralidad de demandantes.

Los oferentes se encuentran asi en una situacién de competencia para ser
preferidos por los consumidores, y los consumidores, a su vez, para poder
acceder a la oferta limitada.

Consumidores: En economia, un consumidor es una persona u orga-
nizacién que demanda bienes o servicios proporcionados por el productor
o el proveedor de bienes o servicios. Es decir es un agente econémico con
una serie de necesidades y deseos, que cuenta con una renta disponible
con la que puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los mecan-
ismos de mercado.

Asi, no se consideran consumidores aquellos que adquieren bienes y servi-
cios para incorporarlos a un proceso productivo o a una actividad comer-
cial. En este sentido, el consumidor es de una u otra forma el usuario final
del bien.

En el &mbito de los negocios o la economia, cuando se habla de consu-
midor, en realidad, se hace referencia a la persona-como-consumidor. El
consumidor es la persona a la que el Marketing dirige sus acciones para
orientar e incitar a la compra.

Estrategia de Comunicacion: Una estrategia es una serie de acciones que de-
terminamos para lograr un objetivo, por lo tanto, podriamos decir que una
estrategia de comunicacion es un conjunto de acciones de comunicacién.
Estrategia aplicada a empresas:

—-Define quién es la empresa

—Define qué ofrece la empresa

-Enuncia los valores de la empresa

—Destaca las cualidades o atributos diferenciales

Una red de comunicaciones eficaces es el componente mds importante
para el éxito de una empresa. Podemos afirmar que la “gestiéon” es el con-
trol y resolucién de una deficiente estructura de la comunicacién empre-
sarial.

Muchas empresas no disponen de una correcta estrategia de comuni-
cacidn, y si éstas existen, se han desarrollado a lo largo del tiempo sin
directivas coherentes. Una empresa moderna marca COMO tomar deci-
siones y como comunicarlas a los miembros de la misma. El “como” es tan
importante como el contenido de la comunicacién, es decir, QUE.

No es facil disefiar e implementar una estrategia y unos procedimientos
eficaces de comunicacién; se necesita una forma especial de pensar, un
conocimiento profundo de las relaciones humanas y de correctos proced-
imientos organizativos.
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Identidad: La identidad es la construccion que define de modo predetermi-
nado la personalidad de la empresa y que esta misma se auto simboliza en
forma permanente en la manifestaciéon de sus acciones de comunicacion.
Dentro del concepto de Identidad, encontramos la cultura corporativa, ya
que esta en la esencia de la identidad. Lo esencial a la cultura se resume en:
los principios culturales y de valor de la razén de ser de la empresa; hacia
donde se dirige; los valores; la filosofia, los cédigos de integracién y por
ultimo los comportamientos de la organizacion.

Siempre es fundamental tener en cuenta el rol del puiblico en la identidad
y en la imagen de la empresa. Ya que de esta manera se genera la opinién
publica y asi podremos determinar que espera la gente de ésta.

Identidad visual: Signos de identificacién de una organizacién, que asocian
a la imagen el concepto de representacion visual de la misma a partir de su
marca, logotipo, siglas, nombre corporativo, mobiliario, uniformes, etc.

La identidad visual corporativa (IVC) es la manifestacién fisica de la marca.
Hace referencia a los aspectos visuales de la identidad de una organizacién.
En general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente coor-
dinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento
de tipo Manual Corporativo. Estas lineas maestras establecen c6mo debe
aplicarse la identidad corporativa;

-Identificando las paletas de colores.

-Tipografias.

—-Organizacién visual de pdginas y otros métodos para mantener la con-
tinuidad visual.

—Reconocimiento de marca a través de todas las manifestaciones fisicas de
la misma.

Los soportes en que mds habitualmente se refleja 1a imagen de marca son:
Papeleria Corporativa:
-Tarjetas de presentacion
-Hoja membretada
-Hoja de Fax

-Sobres membretados
—-Carpetas corporativas
-Invitaciones

-Etiqueta de envio
-Formularios de pedido
Papeleria Fiscal:
—-Facturas

—Notas de Venta

Vestimenta e Indumentaria
—Camisas
—Uniformes
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Identificador grafico: El identificador grifico es el signo visual que individu-
aliza a una entidad y posee la habilidad de sustituir al nombre propio. Es
una “firma” cuya funcién primera es de tipo denominativo: indicar emisor
(quién habla), propiedad (quién usa) y autoria (quién produce); y su funcién
segunda es atributiva: indicar rasgos descriptivos o valorativos (cualidades,
caracteristicas).

Los identificadores graficos se clasifican por niveles de importancia en iden-
tificadores primarios y secundarios: el logotipo (nombre graficado) y el sim-
bolo (lenguaje no verbal) (Identificadores primarios: son “aquellos que cum-
plen la funcién de identificacién en su forma directa y pura (la “firma”)” ; y
el color corporativo, la textura, la trama, los personajes, los subrayados son
identificadores secundarios porque no identifican lo suficiente como para
sustituir su firma, pero ayudan a destacar atributos de ésta.

Imagen: Se entiende por imagen corporativa a la manera cémo sus clientes
perciben una empresa y que contribuye al logro de los objetivos comerciales
trazados por el negocio. La creacién de esta imagen es responsabilidad de
los expertos en marketing y comunicaciones, quienes son los encargados de
desarrollar mensajes y de transmitirlos a través de diversos canales.

Esta imagen estd formada por diversos elementos, los cuales, al conjugarse,
permiten llegar a 1a mente del cliente. Algunos de estos son:

El nombre de la empresa.

El logo: Un logo tiene la funcién principal de representar a una compania.
El eslogan.

Sitio web.

Brochure (Folleteria).

Listado de requisitos: Existen factores y requisitos que deben tenerse en
cuenta a la hora disefiar una marca:

El publico objetivo al que nos queremos dirigir, el producto o servicio que
venderemos y el mercado en el que se va a mover.

Publico

Cuadles son mis clientes objetivo (ej: médicos, ingenieros, publico general...)
Producto o Servicio

El nombre debe identificar nuestro nombre o servicio de modo inequivoco
Mercado

Local, regional, provincial, nacional o internacional.

Debe garantizarse que la marca sea:
F4cil de pronunciar

Facil de escribir

Su pronunciacién debe incitar a su ficil escritura. El esfuerzo que ten-
dremos que hacer para explicarle a la gente como se pronuncia una marca
serd mucho mayor. Ademads, la gente tendera a olvidar algo que le cuesta
escribir y pronunciar.
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Facil de recordar
Cuando se hace la compra y hay 2 productos en oferta mds o menos al
mismo precio siempre cogemos aquel que reconocemos por su marca.

Corta
Cuanto mds corta, mds facil de recordar, de escribir y de pronunciar como
puede ser Zara.

Evocadora

Hay ciertas coletillas que ayudan a incluir nuestro producto dentro de un
grupo de productos o servicios asociados. Ejemplos sencillos son Prosegur,
FreeNet, Infojobs... Se utilizan para evocar normalmente caracteristicas de
la marca como Duracell o Nescafé.

Original
Los nombres graciosos y originales dan a conocer las marcas rdpidamente.
Ademds de permitirles ser identificadas en internet de manera exclusiva.

Unica

Si es Unica, es mds ficil conseguir un dominio en internet y darla a cono-
cer. Ademads, los clientes identificaran la marca exclusivamente con el
producto o servicio que queramos dar.

Coherente
Se debe hacer que nuestro producto y/o servicio se corresponda directa-
mente con lo que aparentamos con nuestra marca. Ante todo, ética.

Mercado: Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la
oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a
un determinado precio.

Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que
tiene necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. Son
mercados reales los que consumen estos productos y mercados potenciales
los que no consumiéndolos atn, podrian hacerlo en el presente inmediato
o en el futuro.

Morfologia de marca: Existen distintos tipos de marcas, por ejemplo marcas
de productos y marcas de servicios.

Estas marcas seglin su naturaleza se distinguen en:

Denominativas: son las compuestas tnica y exclusivamente por palabras,
letras o niimeros y sus combinaciones, sin reivindicar caracteristicas grafi-
cas o color especifico.

Figurativas: son los simbolos gréficos, dibujos y logotipos.

Mixtas: son las que se integran por la combinacién de elementos denomi-
nativos y figurativos a la vez, o de elementos nominativos cuya grafia se
presente de forma estilizada.

Nichos de mercado: Un nicho de mercado es un término de mercadotecnia
utilizado para referirse a una porcién o segmento de mercado en la que los
individuos poseen caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas ilti-
mas no estdn del todo cubiertas por la oferta general del mercado.
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Segmento: La segmentaciéon de mercado es el proceso de dividir un mer-
cado en grupos uniformes mds pequefios que tengan caracteristicas y
necesidades semejantes. Esto no estd arbitrariamente impuesto sino que
deriva del reconocimiento que el total de mercado estd hecho de subgrupos
llamados segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemp-
lo, las personas en un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas
variables). Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que
respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing. Es
decir, probablemente tendrdn las mismas reacciones acerca del marketing
de un determinado producto, vendido a un determinado precio, distribui-
do en un modo determinado y promocionado de una forma dada.

Tendencias del mercado: Es el andlisis sistemdtico de la evolucién de los
requerimientos y preferencias del consumidor en funcién del tiempo.

El andlisis de tendencias intenta relevar los cambios en la sociedad que son
relevantes para los productos y mercados



GUfA DE HERRAMIENTAS DE COMUNICACION
PAGINA 37

Informacion de referencia

ESTADOS UNIDOS: Www.greenenergyteam.org; www.greenstar.org; www.redi-
net.org; www.green-e.org/energy; www.electricitystorage.org; www.solarliv-
ing.org; www.norcalsolar.org; www.ch2bc.org; www.resource-solutions.org;
www.calstart.org; www.eaaev.org; www.geothermal.org; www.energy.ca.gov;
www.calseia.org; www.find-solar.org; www.strawbuilding.org; http://geother-
mal.marin.org; www.iepa.com; www.homepower.com/ipp; http://joinfoil.
org; www.kwea.org; www.poemsinc.org; www.redwoodalliance.org; www.
schatzlab.org; www.nrel.gov; www.hypercarcenter.org; www.rmi.org; www.
cres-energy.org; www.coseia.org; www.ases.org; www.hydrogennow.org;
www.solarenergy.org; www.solar-rating.org; www.flaseia.org; www.thebat-
teryman.com; http://epfinc.tripod.com; www.rbrc.org; http://igti.asme.org/;
www.batterycouncil.org; www.illinoisrenew.org; www.solarsolutionsseen.
com; www.nfrc.org; www.swana.org; www.nesea.org; www.glrea.org; www.
windonthewires.org; www.eeba.org; www.commerce.state.mn.us; www.win-
dustry.org; www.biodiesel.org; www.heartland-res.org; www.solarbike.org;
www.ncat.org; www.energyhouse.com; www.nmsea.org; www.earthbuilding.
com; www.irecusa.org; www.renewableenergylongisland.org; http://energ-
ync.org; www.electricboats.org; www.ilzro.org; www.igshpa.okstate.edu;
www.thepump.org; www.solaror.org; Www.rnp.org; www.astm.org; www.
treia.org; www.txses.org; www.epsea.org; www.uschpa.org; www.solaroven.
org; www.uwig.org; www.climatesolutions.org; www.SolarElectricPower.org;
www.energystar.gov; www.bcse.org; www.ase.org; www.self.org; www.usgbc.
org; www.gefweb.org; www.geoexchange.org; www.esmap.org; www.usea.
org; www.acore.org; www.efficientwindows.org; www.sbicouncil.org; www.
aham.org; www.HydrogenUS.com; www.prba.org; www.usfcc.com; www.
ethanolrfa.org; www.awea.org; www.beral.org; www.crest.org; www.eren.
doe.gov/; www.fuelcells.org; www.repp.org; www.the-mrea.org; http://focuso-
nenergy.com; www.renewwisconsin.org; www.wgba.org;

AUSTRALIA: WWW.anzses.org; www.anzses.org; www.ata.org.au; www.fuelcells.
org.au; www.hydrogen.asn.au

BRASIL: www.cresesb.cepel.br

FRANCIA: www.globenet.org/ladome; www.energie-cites.eu; www.iea.org;
www.cler.org; www.solagro.org

ALEMANIA: www.wwindea.org; www.dewi.de; www.fuelcellworld.org; www.
wcre.de; www.ipvea.net; www.bsi-solar.de/english/index.asp; www.e5.org;
www.eurosolar.org

CHINA: www.inshp.org; www.cibf.org.cn

INDIA: www.teriin.org; www.inwea.org; www.indianwindpower.com; http:/|
cgpliisc.ernet.in; http://nariphaltan.virtualave.net; www.ises.org/india
MEXICO: www.lawea.org

ESPANA: www.censolar.es;

JAPON: www.nedo.go.jp



