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Presentacion






Han pasado casi tres afios ya desde que presentamos el primer volumen
del Catdlogo Disefa, en el que se recogian los primeros proyectos de
empresas participantes.

Entonces nos congratulabamos del buen momento que atravesaba
nuestra Comunidad Auténoma, con significativos proyectos en marcha
de caracter estratégico, y animabamos a las empresas a desenvolverse
en un mercado cada vez mas global y complejo. Sin duda una de

las mejores formas de hacerlo era potenciar la gestion del disefio y
participar en proyectos como nuestro Disefa.

Hoy, cuando publicamos el volumen I, que recoge algunos proyectos
pendientes de materializacion junto a otros de los desarrollados en las
convocatorias de 2004, 2005 y 2006 en sus vertientes Disefia Producto
y Disefia Imagen y Marca, la situacion econdmica mundial ha dado

un vuelco radical. Nos enfrentamos hace unos meses a una situacion
de crisis, en cuya fecha de finalizacién nadie se pone de acuerdo, ni
siquiera los expertos que no la vieron llegar.

La caida brusca del consumo esta afectando a la mayoria de sectores
productivos: las empresas encuentran dificultades para financiar sus
nuevos proyectos, sin que por ello las condiciones de competencia en
los mercados se hayan relajado.

Por eso hoy como entonces debemos celebrar la aparicion de esta
publicacion que no hace sino reforzar la idea de que es en los malos
momentos cuando las empresas se han de preparar para enfrentarse a
los mercados con ventaja, al menos para poder dar ese paso tan pronto
como las condiciones mejoren. En este escenario, el disefio hablando en
términos generales, y la metodologia propuesta por el proyecto Disefia
en particular, siguen siendo una buena via para encontrar nuevos
caminos en los que tomar posiciones y competir.

Hoy, que no hacemos mas que leer y escuchar la necesidad de
cambiar nuestro modelo productivo para conceder mayor peso a

la investigacion, el desarrollo y la innovacion, pero sin concretar
mucho mas alla, deberiamos pararnos a pensar en el disefio y en el
proyecto Disefia. /O es que no son respectivamente una variable y un
instrumento que contribuyen a hacer mas concreta y tangible la tan
nombrada innovacion?.







Este trabajo recoge un numero suficientemente amplio de proyectos
como para permitir comprender la utilidad que gestionar el disefio
puede tener para conducir a las empresas hacia productos mas
diferenciados y solventes, hacia posiciones reforzadas en el mercado.

Esta segunda edicion presenta notables cambios, como el que afecta a
la descripcion del proceso metodoldgico seguido, que adquiere mayor
protagonismo.

Animo desde estas lineas a leer con detenimiento los casos presentados,
porque lo que han hecho con éxito las compafiias que aparecen, bien
puede estar al alcance de otras que estén en parecida situacion.

Nosotros pensamos que si, y por eso el Departamento de Industria,
Comercio, y Turismo del Gobierno de Aragon vuelve a decir bien alto
que sigue apostando por la gestion empresarial del disefio y por su
difusion, en beneficio de todos.

Arturo Aliaga Lopez
Consejero de Industria, Comercio y Turismo del Gobierno de Aragon
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Armario de linea moderna

EMPRESA Alcomobi, S.L. Alcomobi, S.L. dedica su actividad al disefio y fabricacion
_ . de mueble a medida en chapa de madera natural de cerezo,
CONSULTORA bﬁgeéuyaﬁf!;cesfﬁs“'ados' > naple, roble y pino con acabado y color acorde al pedido, asi
como variedad en colores de melamina.
ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Grafico, S.L. La empresa sita en Alcorisa (Teruel) cuenta con dieciocho
trabajadores y una facturacion inferior a los tres millones de
ANO PROYECTO 2005 euros (2004).

El Proyecto Disefa para Alcomobi

“El Proyecto Disefia nos ha revelado como la actividad del

disefo industrial va mas alla de aportar soluciones estéticas. La
metodologia de disefio nos ha mostrado herramientas, como

los analisis de uso, que permiten encontrar nuevas soluciones
que aportan valor y caracter al producto. Asi, podemos afrontar
nuevos proyectos afiadiendo a la exploracion de materiales y
acabados otras soluciones funcionales que aporten prestaciones
y un caracter mas innovador. Pero sobre todo hemos aprendido a
abordar el disefio industrial desde una perspectiva mas amplia.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Se analiza la organizacion en disefio de
Alcomobi, esta interviene principalmente en
dos ambitos: la determinacion del uso de
nuevas maderas y la eleccion de procesos
para nuevos productos; y el propio disefio

de la configuracion interior del armario,
respondiendo a necesidades del cliente. La
actividad de disefio industrial en Alcomobi se
concreta, realizandola de forma interna, para
dar respuesta a los pedidos especificos.

Mediante la aplicacion de la correspondiente
check list se detecta que la empresa es sensible
al disefio y a su necesidad, aunque no tiene
asignados ni los recursos ni la organizacion
necesarios. Las funciones de disefio recaen
sobre el departamento del mismo nombre, que
es quien genera las soluciones de producto.

No obstante lejos de sequir las etapas de un
proceso de disefio, se desarrollan directamente
los planos de construccion.

La consultora aconseja implantar un proceso
de disefio que involucre al resto de los
departamentos potenciando la generacion de
conceptos de producto mas competitivos y
convenientes para la empresa. Por su parte, el
diagndstico de sensibilizacion y compromiso
con el marketing desvela que Alcomobi no

Pliego de especificaciones

dispone de organizacion en este campo, no
se planifica y se encuentra en una etapa
inicial. Por tanto, se aconseja la implantacion
de una minima organizacion de marketing
que desarrolle y asiente este proceso en la
empresa.

Posicionamiento - cartera
de productos

Tras analizar el mercado en el que se
encuentra la empresa se detecta que

éste esta sufriendo una evolucion con la
irrupcion de fabricantes de muebles de bajo
coste, segmento en el que Alcomobi esta
posicionado sin renunciar a una mejor calidad
que sus competidores.

Otro factor (fortaleza) diferenciador observado
en Alcomobi, gracias a su flexibilidad
productiva, es la rapidez de respuesta a

las necesidades concretas de cada cliente
generando productos especificos con precio
ajustado, versatilidad, buena imagen e
innovacion.

La cartera de productos de Alcomobi se divide
en dos lineas; armarios "a medida" y de cocina.
Tras un estudio econdmico de dichas lineas se

observa que los armarios a medida no generan
mucho margen, debiendo abaratar los costes
o aumentar el precio del producto. A pesar de
que el ciclo de vida del producto "a medida"
muestra un pequefio declive, se observa que el
mercado se encuentra en fase de crecimiento
si se atienden a nuevos segmentos, Usos y
adaptaciones tecnoldgicas.

En cuanto a la valoracion de atributos para
la linea de cocinas, el mercado valora que
la clave esta en el servicio y no tanto en la
estética. Asi, se valora la oferta de cocinas
adaptadas a las demandas del cliente y

su posterior montaje, plazo de entrega y
mantenimiento.

Se aconseja la creacidon de una marca
especifica para cocinas aprovechando la
cadena de tiendas propias.

La consultora recomienda también a Alcomobi
diversificar su posicionamiento, conservando
una relacion calidad-precio para una gama
media, y atender otra gama media-alta,
aumentando las calidades, las prestaciones y
el precio.

Atendiendo a las oportunidades de mercado
detectadas se determina que el proyecto
mas conveniente que podria desarrollarse es
el lanzamiento de un nuevo producto para
la linea de armarios a medida que permita
ubicarlo en un rango superior de precios.

El proyecto a realizar es el redisefio de un armario de la linea de productos “a medida" con una estética moderna y que ademas incorpore

soluciones en la distribucién interior del espacio, mayor surtido de tiradores y accesorios, nuevos materiales y tipos de acabados y una estética

reconocible que cree un estilo para Alcomobi.
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Para atender a estos nuevos segmentos

de mercado, sera imprescindible dotar

al producto de rasgos diferenciales o
innovadores, incluso considerando la inclusion
de componentes tecnologicos.

Investigacion de mercado

De las encuestas realizadas se recoge que

los atributos mas valorados por el publico
entrevistado son: la optimizacion del espacio
disponible, la imagen interior y exterior, y

la posibilidad de disponer de una solucion
realmente a medida. Mientras que a la hora de
decidirse por la compra de uno u otro armario
el factor decisivo es la relacion calidad-precio,
de la que se destaca que la mayoria de los
entrevistados estarian dispuestos a pagar un
poco mas para adquirir mejor calidad.

En cuanto a la percepcién de sus productos
Alcomobi debe mejorar sus acabados,
actualizar sus componentes y aumentar la
personalizacion del producto.

Proceso de diseno
Analisis y generacion de
conceptos

Se realizan tanto analisis de uso como
comparativos entre productos del mercado,
recogiendo informacion util para poder

generar nuevas soluciones y que a su vez
permita percibir la estética del armario actual.
Del mismo modo se analizan los componentes
y accesorios y las distribuciones del interior
del armario.

Se generan varios conceptos que comprenden
distintos materiales para las puertas como
plexiglas en varios colores, formica, madera
con perfiles de metal e impresiones graficas
en cada puerta.

Conceptos para el interior del armario.

Se realizan propuestas para distintos
accesorios, como los que facilitan el alcance
de las partes altas del armario, tiradores,
perchas abatibles...

Propuestas de tiradores.

Evolucion de alternativas

Los disefiadores evolucionan las estéticas
mejor valoradas en la fase de generacion
de conceptos utilizando combinaciones de
madera, cristal y terminaciones metalicas.

También se presentan propuestas para
la inclusion en las puertas de, marcos de
fotografia, un televisor o un reloj.

Se proponen diferentes sistemas de apertura
para las puertas. Entre ellos una combinacion
de puertas deslizantes y oscilantes que
permiten tener accesible y visible todo el
interior del armario.

Soluciones de apertura y cierre de puertas.

Concrecion del concepto
final

Se realizan prototipos probando distintos
espesores, materiales, proporciones y
accesorios. Las pruebas realizadas incluyen

los tiradores y el sistema de apertura de las
puertas, asi como la integracion de un televisor
en una de las puertas de uno de los modelos.

También se trabajan propuestas graficas para
las puertas en los acabados seleccionados.

Prototipos.
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Herramientas

Se realizan analisis comparativos entre productos del mercado y analisis de uso recogiendo
informacion util para poder generar nuevas soluciones.

MERCADO I ‘ w \.&
IL -||| S e

VALORACION DE MARCA
Imagen innovadora 4 3 3 3
Imagen de marca 4 3 3 3
Nuevos materiales 3 3 3 3
Gama de productos 3 3 3 3
Disponibilidad de accesorios 3 3 3 3
Innovaciones técnicas 3 3 3 4
Imagen de robustez 3 3 3 3
Acabados y terminaciones 3 3 3 3
VALORACION DE MODELO
1. Disefio

1.1. Exterior 4 3 3 3

1.2. Interior 3 3 3 3
2. Acabados interiores 3 3 3 3
3. Puertas correderas 3 3 3 3
4. Seleccion de tiradores 3 3 3 3
5. Distribucién interior

5.1. Organizada y adecuada 3 3 3 3

5.2. Realizada por el usuario 3 3 3 3

5.3. Acceso a partes altas 1 1 1 1

5.4. Incluye zapatero 2 2 2 2
6. Novedades tecnologicas 2 2 2 4
7. Uso de nuevos materiales 3 3 3 3

Necesidades o requisitos ; .
Posibles soluciones

detectados
- La sensacion de amplitud se consigue utilizando colores claros y frios.
AMPLITUD o . . ; X -
- Espacio bien organizado, combinado con accesorios funcionales da sensacion de grandeza.
COMPARTIMENTOS - Existencia de baldas de distintos tamafios que se puedan colocar en varias posiciones para distribuir el espacio del
NECESARIOS / armario segun las preferencias y necesidades del ususario.
ORGANIZACION AL GUSTO | - Elementos modulares que se pueden colocar en diferentes sitios y a diferentes alturas.
DEL USUARIO - Incluir un espacio reservado para el ordenador o la television.
ACCESORIOS - Incluir una serie de elementos opcionales que facilitan la organizacion de diferentes prendas (corbatero, modulos
extraibles para camisas o pantalones, cajones con divisiones para ropa interior, joyeros, rejilla metalizada, colgadores
FUNCIONALES
para bolsos...)
- Incorporar escalera para acceder a las partes altas.
COMODIDAD DE USO - Médulos con ruedas.

- Luz interior.
- Automatismo de apertura o de alarma.

- Utilizacion de nuevos materiales.

- Combinacién de dos o mas materiales en las puertas.

DISENO EXTERIOR - Influencia de los estilos de vanguardia, zen o minimalista.

- Puertas correderas.

- Tiradores innovadores y ergonomicos que aporten calidad al armario.

- Revestimiento de todos los elementos incluso de los no visibles.

ACABADOS INTERNOS - Cantoneras en los bordes de los cajones.
- Mejorar la teminacién de las esquinas.
LIMPIEZA'Y - Elementos facilmente extraibles para facilitar la limpieza.

MANTENIMIENTOS - Accesorios comerciales que permitan sustituirlos facilmente en caso de deterioro de alguno de ellos.
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Linea de buzones de interior

EMPRESA BTV, SA. BTV, S.A. fabrica y comercializa buzones y cajas fuertes, en
T los qu.e es lider en el.mercado nacional, y otros productos
CONSULTORA Aragonesa de Consultoria Estudios y metalicos y de sequridad como armeros, puertas de boveda,

Sociologia Aplicada, S.L. . .
clilaly clasificadores de llaves, porta-anuncios, etc.

ESTUDIO DISENO Estudio Novo Disefio, S.L. La empresa esta ubicada en Zaragoza, dispone de plantas en
Europa y Asia, la plantilla es de unas 100 personas y su cifra
ANO PROYECTO 2005 de ventas es menor a los quince millones de euros (2004).

El Proyecto Disefa para BTV

"El Proyecto Disefia nos ayudd, mediante el analisis de la cartera
de productos a detectar la linea de productos a potenciar. Por

la necesidad de mejorar nuestra imagen de marca en un sector
saturado entre otras cosas, se selecciono la unidad de negocio
relativa a los buzones, con el objetivo de dotar a alguno de los
productos de unas caracteristicas formales (tendencias) que
hicieran posible incrementar la frecuencia de consumo. Ademas
el gabinete de disefio aportd soluciones compositivas, desde el
punto de vista formal o decorativo, al estudiar no solo el buzén
como un elemento individual sino como parte de un conjunto en
el caso de instalaciones comunitarias.”




PROYECTO DISENA

DISENA PRODUCTO 20 | 21

Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Durante la exploracion previa de la consultora
se percibe que BTV es sensible a la necesidad
de disefio, tras analizar el mercado siente la
necesidad de lanzar nuevas lineas de producto
con una amplia gama en cada una de ellas,
innovando tanto en tecnologia como en el
servicio asociado al producto.

BTV tiene implantado un proceso de disefio
formalizado. Al estudiar su estructura
organizativa se distingue alguna deficiencia en
la relacion entre funciones y la distribucion de
responsabilidades de las personas participes
del proceso de disefio. Se aconseja una revision
de funciones y responsabilidades asignadas
y/o necesarias para optimizar los recursos.

Del analisis y diagndstico de la organizacion
y funciones del marketing de BTV se extrae
como conclusion, que la empresa no lo
gestiona desde un punto de vista estratégico
pero si tactico.

Recoge la informacion del mercado asistiendo a
ferias, atiende a distintos canales de distribucion
y elabora catalogos actualizados de producto.

La consultora propone a la empresa elaborar
un plan anual de marketing para una mejor

Pliego de especificaciones

definicion de las acciones vy la revision de las
politicas a largo plazo. También le recomienda
implantar nuevas acciones relacionadas con el
punto de venta.

Tras hacer una valoracion sobre la gestion de
cartera de productos de BTV, la consultora
advierte que no se aplican procesos
sistematizados para controlar la cartera,

si bien las decisiones sobre la retirada e
introduccién de productos se toman en
funcion de criterios tanto de gestion interna
como de la evolucion del mercado.

Posicionamiento - cartera
de productos

BTV compite en precio, posee sistemas
productivos avanzados ademas de una planta
de produccion en China, lo que le permite
lanzar productos de calidad con menor coste.

En los ultimos afios la demanda del sector
hotelero ha aumentado significativamente
orientando a la empresa a cubrir ese mercado
con nuevos productos. BTV ha reaccionado
creando la marca OMNITEC, una linea de
productos destinados a la division hotelera
con catalogo e identidad propios.

En cuanto al diagndstico sobre la
competitividad de las lineas de producto base
de BTV, se detecta que los buzones atienden
un mercado en madurez mientras que el de
las cajas fuertes por la demanda en hosteleria,
esta en claro crecimiento. Se advierte en

el caso de los buzones la importancia de
incrementar la frecuencia de consumo, dado
que el ciclo de vida del producto es muy largo.
La innovacion en disefio y mejoras en el aspecto
estético pueden resultar utiles siempre y
cuando no conlleven inversiones significativas
en matriceria. Por ultimo, al comparar los
productos de BTV con su competencia los
buzones presentan un balance claramente
positivo, lo que no sucede con las cajas fuertes
en el que estan en similares condiciones.

De lo observado anteriormente se concluye
que el proyecto a abordar por BTV debe ser

el redisefio de una linea de buzones, ya sea

de interior o de exterior para comunidades y
otras construcciones. Ello por necesitar ofrecer
nuevos planteamientos que, aprovechando su
mejor posicidn con respecto a la competencia,
contribuyan a generar imagen de marca,
aspecto en el cual se es mas deficiente. Todo
ello para competir en un mercado en situacion
mas dificil, por su estado de madurez.

Tras la utilizacion de la herramienta para
evaluar las opciones, interior y exterior, para
la seleccion del proyecto, se concluye que

El producto a disefar es un buzon de interior. El objetivo es que mediante mejoras en la funcionalidad, la exploracion de materiales y el estudio

de su combinacidn, se consiga una imagen innovadora, adaptada a las nuevas construcciones, con el objetivo de mejorar el posicionamiento de la

empresa respecto al disefio y la innovacion. Dispondra de cerradura y tarjetero y se caracterizara por tener su frontal dividido en dos partes: boca

cartas y puerta.
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el redisefio del buzdn de interior es mas
aconsejable. Por un lado puede suponer menos
inversion para la empresa, si se aprovecha en
alguna medida la matriceria disponible, y por
otro se piensa puede resultar mas determinante
(de efectos comerciales mas inmediatos)

la consecucion de un resultado estético
innovador, con su inclusion en catdlogos como
atributo diferenciador y competitivo.

Investigacion de mercado

El analisis del mercado de los buzones de
interior detecta dos grupos de compradores:
las comunidades de propietarios y las
constructoras, estas ultimas suelen consultar
al arquitecto que disefid el edificio.

Al investigar cuales son los elementos criticos
en la decision se concluye que la estética,
seguida de la calidad vy el precio son los
atributos buscados por los compradores.
Otros atributos detectados en la investigacion
son la funcionalidad, durabilidad, limpieza y
originalidad.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores analizan los productos
existentes en el mercado para detectar
las necesidades de uso y comprender las

expectativas de los usuarios asi como para
conocer las tendencias y rasgos estéticos mas
valorados de los buzones.

Después de esta fase se proponen varios
conceptos con mejoras en el uso, limpieza y
montaje plasmados en diferentes propuestas
estéticas.

Conceptos de frontal formados por dos piezas.

Entre las mejoras figuran la apertura lateral de
la puerta, el aspecto resultante del conjunto de
varios buzones vy la definicion de superficies
lisas y sin marcos que facilitan la limpieza.

Como "guifio” corporativo, se utiliza la

forma del simbolo de BTV en el postizo de

la cerradura. Las opciones mas valoradas se
caracterizan porque el frontal del buzon esta
formado por dos piezas independientes, lo que
permite realizar diferentes combinaciones de
color-material entre ellas.

Evolucion de alternativas

Se realizan alternativas de las opciones
mejor valoradas. Los disefiadores revisan
las propuestas definiendo con mayor
profundidad, el proceso técnico y la estética
global del conjunto.

Se incide sobre el sistema de montaje e
instalacion de las nuevas propuestas, asi

se prevén mejoras como la instalacion del
conjunto sin el uso de tornillos a la pared para
cada buzén, facilitando con ello su montaje.

Alternativa seleccionada.

Concrecidn del concepto
final

Se deciden finalmente dos formatos de
tamafos distintos y cuatro tipos de acabado a
partir de las combinaciones entre dos colores
plateados distintos y el negro. Se realiza el
desarrollo técnico teniendo en cuenta las
dimensiones, anclajes y montaje del conjunto.

Uno de los principales atributos conseguidos
se encuentra en la definicion de distintos
sistemas de instalacion. Desde un unico
buzén a la pared, a un conjunto de buzones
agrupados mediante un marco de instalacion
a la pared, o sobre soportes fijados al suelo.
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Herramientas

Paneles de tendencias

Mediante el panel de tendencias se sintetizan las principales influencias a contemplar
en el proyecto: lineas rectas y superficies muy limpias, asi como acabados naturales,
que den aspecto de calidad y sofisticacion.

Ergonomia

ALCANCE DEL BRAZO

-l

12,7-15,2
45,7
61,0

91,4
182,9

ALCANCE/OBSERVADORES DE PIE. AMBOS SEXOS, ALTOS ¥ BAJOS

La altura del usuario y el alcance del brazo, tanto para profundidad como altura, son
medidas de referencia a tener en cuenta.
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Plumin extensible

EMPRESA Calvera, Maquinaria e Instalaciones, S.L. Calvera, Maquinaria e Instalaciones, S.L, en adelante Calmain,
comenzd su andadura como empresa independiente por
CONSULTORA Lean Manufacturing Consultants LEMAN, S.L segregacion de Soldadura Calvera. Calmain se dedica a la
fabricacion, entre otros productos, de aperos y accesorios para
ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Grafico, S.L. maquinaria de construccion, obras publicas y equipos agricolas.
Situada en Zaragoza, cuenta con catorce trabajadores y una
ANO PROYECTO 2004 facturacion inferior a tres millones de euros en 2004.

El Proyecto Disefia para Calvera

“El proyecto Disefia ha sido la oportunidad de experimentar
como el disefio se nutre de ingenieria y la ingenieria del disefo.
Al trabajar de esta forma no solo se han conseguido mejoras

de uso y formales, sino soluciones funcionales propuestas por
los especialistas en disefio que han implicado cambios en la
propia mecanica de la maquina. El redisefio del plumin extensible
es un ejemplo, para nosotros de innovacion radical. Con ser
suficientemente importante lo anterior, no queriamos dejar de
citar las consecuencias positivas del Disefia en lo que se refiere a
los cambios introducidos en nuestra estructura organizativa y la
manera de abordar nuestros procesos de trabajo."
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Calmain es una empresa con escasa
organizacion que no dispone de un proceso
de disefio formalizado ni documentado. No
existen rigidas separaciones de funciones
ni responsabilidades, con gran nivel de
comunicacion y de retroalimentacion.

El disefio conceptual se realiza en equipo entre
el gerente de la empresa de distribucion JIS, y
responsables de Calmain. Los calculos y disefios
de detalle se realizan por oficina técnica que
también participa esporadicamente en las
discusiones sobre disefio conceptual.

Al terminar el disefio queda archivado el
siguiente material de proyecto: especificaciones
escritas por Calmain, calculos, planos,
presupuestos de materiales y componentes e
informacion comercial de competencia, en el
caso de que se haya conseguido.

La gerencia y los directivos tienen un grado alto
de compromiso con el disefio y lanzamiento de
productos. Entienden la importancia de "la voz
del mercado" y tienen una actitud positiva de
servicio hacia sus clientes.

En Calmain se es consciente de su situacion y
existe una decision declarada por la gerencia

Pliego de especificaciones

y los directivos para tratar de mejorar
significativamente, mediante la implantacion
de un proceso de disefio completo y
estructurado.

A su vez y aunque la gerencia de Calmain
también considera importante y necesaria la
actividad de marketing, la empresa carece de
dicha funcion.

Posicionamiento - cartera
de productos

Podemos dividir el mercado de Calmain en
construccién y agricola.

En la construccion el cliente son las empresas
que poseen maquinaria para obras y
especialmente maquinas telescopicas y los
alquiladores que compran maquinaria para
prestarla en alquiler. En el sector agricola el
comprador suele ser un propietario de grandes
fincas, granjas agropecuarias, una cooperativa
agricola o un almacenista de cereales.

Los canales mas usuales son: fabricantes de
maquinas telescopicas y mini cargadoras,
distribuidores oficiales de los fabricantes
mencionados, distribuidores independientes
y empresas fabricantes de aperos y
accesorios.

Actualmente Calmain organiza su productos
por familias, en las que destacan dos:
plumines simples y cucharas de construccion.
Estas llegan casi al noventa por ciento de las
ventas totales de la empresa.

La cartera de productos esta todavia en fase
de creacion. Se han disefiado productos y
variantes de forma progresiva, y limitada por
la capacidad de los recursos de disefio. En
los ultimos afios se han incorporado algunos
productos: plumin con cabrestante, cuchara
hormigonera vy tolva o cubilote de hormigon.

Al analizar la cartera de productos se detecta
que los que suponen mayor porcentaje de
venta son los que poseen menor margen de
beneficio. Por otro lado destacan los plumines
con cabrestante ya que, a pesar de venderse
pocas unidades, estas aportan tanto beneficio
a la empresa como el que aportan las familias
de cucharas de construccion y plumines
simples. Se concluye que los plumines con
cabestrante son productos con un margen
muy bueno, en el que Calmain tienen pocas
referencias en cartera para las que incluso
resulta posible afiadir funciones que hoy no
se tienen, tanto de forma separada, como
combinadas con las actuales.

Como consecuencia de los analisis de la
cartera de productos el producto que tendria
prioridad para ser desarrollado seria el plumin
con extension hidraulica.

El plumin extensible con cabestrante debera tener una extension telescopica hidraulica accionada automaticamente. Dispondra de una pata u otro
sistema que al descansar sobre el suelo, aunque el suelo sea de tierra y algo irregular, proteja el gancho y sus elementos adyacentes de modo que
quede estable. Los flexibles y sus conectores, tanto del sistema hidraulico como eléctrico, deberan quedar fijados y protegidos.

Estas soluciones deben ser sencillas, robustas y faciles de utilizar.
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Investigacion de mercado

La informacion obtenida de los resultados del
estudio de mercado indican que el plumin
extensible seria un producto muy apreciado
por los usuarios de las manipuladoras
telescopicas en el segmento de Ia
construccion, si el precio es el adecuado.

Los productos de la competencia no estan

teniendo por ahora aceptacion en el mercado.

El plumin que disefie Calmain debe, por lo
observado, ser de accionamiento automatico
y no manual. Deberia disefiarse de forma
prioritaria, intentando optimizar esta version,
un plumin extensible con cabestrante, que
sea practico para el usuario, sin que resulte
necesario utilizar interruptores, ni tener que
descomprimir el circuito para su utilizacion.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores con las conclusiones de los
analisis generan varios conceptos. Para ello
se realizaron distintas técnicas de creatividad
como el brainstorming vy la representacion de
bocetos de conceptos, de entre los cuales se
seleccionaron los que mejor se adecuaban al

pliego.

Se presentan distintas soluciones y
configuraciones de las partes principales del
plumin como son el cabestrante, el perfil
transversal, la forma compacta en la zona
superior y la pata de estacionamiento.

e~

o

Imagenes 3D de los conceptos presentados.

Evolucion de alternativas

Calvera selecciond dos conceptos, de lo
observado en la fase anterior y una vez
aplicada la matriz decisional.

Se realizan maquetas de volumen.

-—a00—|
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Plano técnico de uno de los conceptos.

Se realizan alternativas de dichos conceptos
y que se presentan con pre-maquetas de
volumen. Se consigue una solucién muy
diferenciadora, en la que el cabestrante
desarrollado se coloca en la punta del plumin.

Esto evita los vaivenes de la carga al extender
o recoger el brazo, ya que la altura de la carga
no varia.

Para conseguirlo, se ha definido un sistema
de poleas lateral en el exterior, de manera que
el tubo flexible que llega al cabestrante se
mantenga tenso.

Concrecidn del concepto
final

Se reordenan los componentes del producto.
Asi para transmitir el aceite hidraulico al
cabestrante en la punta, se opta por la
utilizacion de un porta-cables para los tubos
flexibles del circuito hidraulico. Para facilitar
el mantenimiento se proponen una serie de
tapas que permiten acceder con facilidad a
los componentes funcionales del plumin. Se
entregan los planos de las piezas disefiadas
para la realizacion de prototipos.

Se realiza un modelo a escala y una propuesta
de color y aplicaciones graficas.

Imagenes finales en 3D.
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Herramientas

Las ventajas del proyecto derivaron de un meticuloso analisis de uso.

uso

conclusiones
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Imagenes de prototipo realizado para contrastar la funcionalidad del producto.
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Rediseno de interior de cabina de ascensor

EMPRESA Estampaciones Metslicas Epila, SA. Estampaciones Metalicas Epila, S.A. se dedica a la fabricacion
de componentes mecanicos para el sector del ascensor.

ORIt ggmg%?ggrgaﬂgcsiégos. SLL Estampaciones Metalicas Epila, en adelante Emesa, estd

ubicada en Epila (Zaragoza), cuenta con sesenta y cinco

ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrially Gréfico, S.L empleados y una facturacion inferior a diez millones de
euros (2004).

ANO PROYECTO 2005

El Proyecto Disefia para Emesa

"Se debe empezar a tratar el ascensor como una habitacion
mads, N0 como un espacio de paso, que Unicamente sirve para
trasladarnos y del que no nos preocupamos ni sentimos como
nuestro.

El Proyecto Disefia nos ha ayudado a dar un primer paso hacia
ese objetivo, al haber mejorado nuestros puntos débiles en
creatividad de disefio y analisis del mercado. En este proyecto
hemos podido realizar una investigacion bien planificada que
ha alcanzado incluso a los profesionales de la decoracion. Por
otro lado, la experiencia con el gabinete de disefio externo nos
ha permitido experimentar una buena fase conceptual basada
en analisis ergonomicos y psicoldgicos que posibilitan conocer
mejor lo que hacemos y lo que queremos conseguir.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Al diagnosticar la sensibilizacion de Emesa con el
disefio, la empresa demuestra tener implantado
un proceso estructurado y documentado. Sin
embargo, la consultora detecta la necesidad
de dedicar mas esfuerzo a la parte relativa

a la creatividad en el disefio y en reforzar

el andlisis sobre los productos del mercado,
competidores, tendencias...

En conjunto la valoracion global es buena. Esto
unido a la inquietud de Emesa por mejorar y
completar sus procesos de disefio industrial, en
lo referente a innovacién y creatividad, hace que
se reunan todos los ingredientes para hacer un
proceso de disefio dptimo en Emesa.

La empresa se ha focalizado en lo referente

a produccion, realizando alguna actividad de
marketing de modo reactivo, pero careciendo de
una organizacion formalizada.. Se recomienda

a Emesa la conveniencia de implantar un
departamento de marketing que estudie el
mercado y recoja y documente la informacion
tanto interna como externa.

Pliego de especificaciones

Posicionamiento - cartera
de productos

La actividad de Emesa se puede dividir en
dos unidades estratégicas de negocio: la
subcontratacion de trabajo generado por sus
clientes y la fabricacion de componentes del
ascensor, con una alta concentracion de su
cartera de clientes.

Los productos de Emesa se dividen en cuatro
grupos: cabinas de ascensor, chasis de
cabina, chasis de contrapeso y accesorios.

El mercado en el que Emesa opera se puede
estructurar en dos bien diferenciados: la obra
nueva y el de modernizacion. Del analisis

del ciclo de vida de estos mercados se
desprende que ambos se encuentran en fase
de madurez para los que Emesa no dispone
de un rasgo diferenciador que evidencie su
posicionamiento.

Emesa es una empresa joven que hasta

el momento no habia tenido la necesidad
de hacer una gestion sistematizada de su
cartera de productos, mas alla de incoporar
nuevas configuraciones a demandas
solicitadas por sus clientes. Se aconseja
ampliar la cartera de productos con el
lanzamiento de un producto diferenciador
cuyo mercado esté en fase de introduccion,
pero para esto sera necesario desplegar

un sistema de informacién del mercado y
realizar estudios econdmicos de viabilidad, lo
que supera el plazo disponible.

La posicién de Emesa con respecto a su
competidor de referencia es peor en cuanto a
cabinas de ascensor que en cuanto a chasis.
El andlisis demuestra que Emesa dispone de
menos catalogo de cabinas y su imagen de
marca es mas débil. De hecho las cabinas

de ascensor de Emesa son el producto

peor situado respecto a su competencia,

esto sumado a que representan su mayor
porcentaje de facturacion hacen que se
determine que es la linea de productos de
actuacion prioritaria. Debera por tanto trabajar
en mejorar su posicionamiento en la linea de
cabinas incorporando disefio e innovacion.

El proyecto consistira en el disefio de

una cabina de ascensor que responda a
necesidades como instalacion de facil montaje,
reduccion de peso y elementos diferenciadores
en estética, forma y accesorios.

Mediante una matriz de valoracion de opciones
se determina cual serd el rasgo diferenciador
mas interesante para Emesa, siendo éste el
aspecto interior de la cabina, ya que no supone
un esfuerzo inversor para la empresa y permite
una mayor comunicacion de valor.

El disefo del interior de la cabina debe comunicar seguridad y confort asi como una estética innovadora y diferenciadora con estilo propio.

Ademas de cumplir con otros aspectos como la robustez, facilidad de montaje, limpieza y mantenimiento.
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Investigacion de mercado

La consultora no solo recoge la informacion
del mercado directamente relacionada con

el sector profesional del ascensor, mediante
entrevistas y grupos de opinion, sino que
consulta y entrevista también a usuarios,
operarios y decoradores de interiores. Se
observa que el bienestar del pasajero depende
en buena medida de la sensacion de seguridad,
iluminacion, sensacion de espacio (espejo)

y ventilacion de la cabina. Y que la calidad
percibida viene dada por la tecnologia aparente,
la ausencia de vibraciones y ruido, la limpieza y
los materiales de paredes, accesorios y suelo.

De los analisis se deduce también cuales son
las tendencias en decoracion de ascensores,
materiales, colores y texturas.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores generan diversos conceptos,
proponiendo materiales, colores, sistemas
de iluminacion y ventilacion y otros
complementos o accesorios que puedan
aportar valor. Estas propuestas responden
tanto a lo reflejado en las especificaciones

Soluciones de iluminacion.

como al analisis realizado por el estudio
de disefio, en particular a las conclusiones

obtenidas del estudio de la informacion sobre
psicologia del confort dentro de los aviones,
y el papel determinante que en este terreno
juega el disefio de un interior.

Propuestas para la ventilacion.

Evolucion de alternativas

Se presentan dos nuevas alternativas de
concepto de producto, con diversas variantes,
en cuanto a configuracion de la cabina,
sistema de iluminacion, botonera, forma de
los espejos y pasamanos, respondiendo a las
conclusiones de la primera fase, y para valorar
los aspectos pendientes de decidir.

En una de ellas, la mejor valorada, la
iluminacion se realiza retroiluminando con
fluorescentes sobre distintas formas en
policarbonato conformado. Las propuestas
implican iluminar dos aristas o todo el techo
de la cabina, aprovechando en este caso la
altura maxima de la cabina, las primeras
suponen mayor espacio libre. Este sistema
facilita el montaje y el mantenimiento de la
iluminacién de la cabina.

Las formas del espejo se consiguen
realizandolas sobre chapa y colocando el
cristal por detras de ésta. La chapa actua

como mascara permitiendo que el cristal sea
comercial y no necesite una operacion de corte.

—N

Espejo enmascarado que consigue formas circulares.

Concrecidn del concepto
final

Se definen en planos los sistemas de
ensamblaje de las diferentes partes de la
cabina y de sus elementos caracteristicos.
También se determinan acabados y colores.

La nueva cabina consigue un mayor confort
aportando mayor sensacion de limpieza
suavizando las aristas y utilizando materiales de
acabado liso (plexiglas, formica, policarbonato,
etc.) y se coloca un espejo que permite vernos
de cuerpo entero sin interferencias. También

se coloca un pasamanos y una botonera para

la que se proponenen varios sistemas de
instalacion e interfaces que cumplen con las
necesidades de uso el producto.

Detalle del uso para el
mantenimiento de la
iluminacion.
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Herramientas

Se realizan analisis comparativos entre productos del mercado.

MERCADO
VALORACION DE
MARCA
Imagen innovadora 3 3 3 3 3 3 4
Imagen de marca 3 3 3 4 3 3 4
Nuevos materiales 3 3 3 3 3 3 3
Gama de productos 3 4 4 5 2 3 3
Disponibilidad de
accesorios 3 3 3 3 3 3 3
Innovaciones
técnicas 3 3 4 4 3 3 3
Imagen de robustez 3 3 3 4 3 3 3
Acabados y
terminaciones 3 3 3 3 3 3 3
MEDIA: 3 3.12 3.25 3.625 2.87 3 3.25
VALORACION DE
MODELO
1. Estética de la

cabina 3 2 3 4 2 3 4
2. Sensacion de

amplitud 3 4 4 2 3 2 3
3. lluminacién
3.1 Adecuada 2 2 3 3 3 3 3
3.2 Sigue

recomendaciones 2 2 @ g g % @
4. Pasamanos
4.1 Sigue

recomendaciones 8 u 2 g 2 2 2
5. Espejos
5.1 Sigue

recomendaciones & v g E & g g
6. Ventilacion
6.1 Adecuada 4 3 3 ) 3 2 4
7. Limpieza y

mantenimiento
7.1 Materiales

correctos 9 2 J 3 3 3 4
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Cubo industrial de 60 litros

EMPRESA Fabricantes de menaje, S.A. (FAMESA) Fabricantes de menaje, S.A., en adelante Famesa, fabrica y
comercializa productos en plastico para Hosteleria, Industria,
[.T.M. Consultants, S.A. P . -
CONSULTORA S&inz Ripol & Asociados, S.LL Limpieza, Menaje y Ordenacion.
Famesa, ubicada en Cadrete (Zaragoza), cuenta con sesenta
ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Grafico, S.L. trabajadores y una facturacion inferior a los 10 millones de

euros en 2004.
ANO PROYECTO 2004

El Proyecto Disefia para Famesa

“El Proyecto Disefia no solo ha supuesto para Famesa la mejora
de una metodologia de disefio de productos, también ha llegado
a hacernos reflexionar sobre nuestra estrategia en el mercado.
Esta reflexion junto al trabajo de los disefiadores hizo posible
finalmente encontrar un hueco y diferenciarnos con un producto
unico (original, sin competencia) ampliando y diversificando
nuestra gama."
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

El proceso de disefio en Famesa tiene base
reactiva, se analizan los productos existentes
en el mercado y que la empresa puede
fabricar, mejorando el precio, el servicio, las
entregas e incorporandoles mayor flexibilidad.

Famesa dispone de un servicio externo de
disefio que desarrolla los proyectos, de estos la
empresa selecciona los que va a fabricar.

Un analisis mas detenido muestra la necesidad
de documentar el proceso de disefio, implantar
sus fases y asignar y organizar la participacion
de profesionales. Ademas resulta necesario
realizar un plan anual de disefio que se integre
en la gestion general de la empresa, mas alla de
la asignacion de un presupuesto.

El marketing en Famesa se entiende en el
marco de la actividad comercial; observan
el mercado, las tendencias nacionales e
internacionales y recogen informacion de la
relacion comercial con sus clientes.

La gestion de la cartera de productos esta
basada, en buena medida, en criterios de
rentabilidad de producto y escasa y subjetiva
informacion procedente de los clientes. La
consultora aconseja un sequimiento anual

Pliego de especificaciones

de la evolucion de la cartera utilizando
herramientas de analisis. Se conseja la
organizacion e implementacion de una
gestion de marketing que incluya la de la
cartera de productos.

Posicionamiento - cartera
de productos

La estrategia comercial se basa en la
concentracion, el objetivo es crecer para
el cliente, fidelizar los grandes clientes
mejorando la imagen de la empresa y
asegurando ventas sostenidas.

El posicionamiento buscado por Famesa es |a
oferta de un buen producto acompafiado de
un servicio excelente. Este, hace que la empresa
sea percibida por sus clientes como seria y muy
cumplidora, se le conoce como Trilla Denox.

La empresa no debe competir contra
productos de bajo coste, centrandose

en precios mas altos donde es menor Ia
competencia. Apostando por productos de
mediano y gran tamafio destinados a canales
como hosteleria, limpieza y colectividades.

El mercado de contenedores selectivos o
ecoldgicos presenta un alto nivel de atractivo.

Este segmento supone una buena oportunidad
para Famesa, en la medida en que ya ha
realizado algun intento con éxito.

Otros productos como los modelos, barrefio

y Goliat, que suponen la mitad de ventas

de Famesa, se encuentran en un estado de
madurez lo que indica la necesidad de nuevos
productos mas modernos, que los sustituyan
cuando entren en declive.

En consecuencia se aconseja apostar por

la mejora de la linea del cubo selectivo.

La empresa apuesta por un proyecto que
logre un grado de diferenciacion respecto

a la competencia, lanzando un producto
que incorpore mejoras de uso y estéticas,
convirtiéndose en un referente de la gama y
guia de estilo para futuros productos.

Investigacion de mercado

Se analiza el mercado observando que la
llegada de productos desde el Este de bajo
precio y calidad no cumplen las necesidades
demandadas por los clientes. En cambio
Famesa, con respecto a la competencia, tiene
una buena posicion en calidad y durabilidad
para la mayoria de sus productos.

El producto debe ser; un cubo selectivo, ecoldgico, de unos 60 litros de apertura con pedal y ruedas, que responda a las demandas y necesidades

de sus clientes en cuanto a funcionalidad, uso y color. El producto debe ser encajable facilitando la distribucién y almacenamiento.

La imagen correspondiente a su calidad, durabilidad y funcionalidad debe evidenciar claramente un posicionamiento distinto al de los articulos
"todo a 0,60 € ", de poca durabilidad y calidad baja.
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De las encuestas realizadas en el canal
objetivo (ferreterias, tiendas de menaje,
suministros de hosteleria, suministros
industriales, suministros de limpieza, tiendas
de bricolaje, mayoristas y minoristas) se
obtiene que los usuarios de cubos selectivos
prefieren los que disponen de pedal de
apertura. Determinan que los puntos clave a la
hora de escoger un cubo son: la apertura de la
tapa, las ruedas, la limpieza y la estética. Otro
atributo significativo es el de la capacidad, se
valora como adecuada entre 50 y 70 litros.

Se detecta que el cubo de 60 litros, ya
existente en la cartera de Famesa, es el Unico
con ese volumen en el mercado con tapay
pedal, lo que permite de hecho cubrir ya un
espacio de mercado sin competencia.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los conceptos responden a las necesidades
prioritarias citadas en el pliego de
especificaciones como estabilidad, encaje
entre unidades, y sistema y modo de apertura
de la tapa.

Muestra de los conceptos realizados.

Ademas se proponen nuevas ideas o
caracteristicas que aporten valor afiadido

al producto como: posicion intermedia en

la apertura de la tapa, pedal mas amplio,
ruedas y patines, gomas antideslizantes, pedal
doble que posibilita dos aperturas (45°y 90°),
desague del contenedor, tapa auxiliar de

menor tamafio y asas de arrastre del producto.

Evolucion de alternativas

Las ventajas o beneficios de los conceptos
anteriores se reunen en dos nuevas
propuestas. Se valoran los sistemas de
apertura y cierre de la tapa mediante una
tabla comparativa.

Modelo de sistema de apertura y cierre.

Se estudia el encaje entre unidades y la
paletizacién de cada alternativa para mejorar
su almacenamiento. Y el modo en que estas
responden al pliego de especificaciones
mediante una tabla comparativa.

Se estudia el encaje entre unidades y la
paletizacion.

Concrecion del concepto
final

Se realizan modificaciones para que el encaje
entre unidades no asiente sobre el pedal

para evitar su deterioro, ademas de otras
modificaciones que aportaran resistencia y
durabilidad al producto como la inclusion de
nervios de refuerzo en la base del contenedor.
Ademas se revisa la factibilidad de cada pieza
para su fabricacion en moldes de inyeccion,
determinando angulos de desmoldeo, lineas
de particién de molde, redondeos, etc.

Detalles constructivos.
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Herramientas

Se elabora un perfil del producto con las conclusiones de los analisis de uso realizados.

PERFIL CONCEPTUAL DE PRODUCTO

Necesidades o Requisitos detectados

Posibles soluciones

Apertura sin necesidad de utilizar las manos

Pedal

Estabilidad

Variar el centro de gravedad.
Dotarlo de pequefias patas.
Base proporcionada a la boca.

Evitar el desplazamiento del contenedor al accionar el pedal

Dotarlo de patas de goma.
Patas traseras que sobresalgan mas que las ruedas pero que no molesten al desplazar
el contenedor.

Facilitar el montaje

Montaje claro, intuitivo.

Apilabilidad (5 6 6 unidades)

Forma de tronco de cono o piramide invertida.
Que no sobresalgan elementos fuera de la planta del contenedor.

Facilitar su almacenaje y trasporte

Ruedas
Las ruedas de mayor diametro facilitan subir escaleras.
Que pueda ser almacenado sin desmontar

Adaptabilidad al entorno

Las formas rectas evitan dejar espacios muertos entre elementos del entorno.

Evitar deterioros en la pared por roces del contenedor

Evitar los roces de las partes en movimiento del contenedor (tapa y tirante)
Poner en contacto con la pared una superficie plana.

Facilitar su uso bajo barra de bares y restaurantes

Altura adecuada.

Boca inclinada para aumentar el angulo de vertido.
Dividir la tapa en varia partes articuladas mediante ejes.
Tapa corredera.

Movimiento de la tapa por interior del contenedor.
Varias tapas pequefias.

Apertura requlable.

Fijacion de la bolsa

Arandela sujeta-bolsa
Ganchos internos
Contenedor interno.

Facilitar la extraccion de la bolsa

Apertura maxima de la tapa.
Ampliar la boca contenedor.
Posibilidad de abrir la tapa 180°, para mantenerla abierto.

Facilitar la manipulacion

Posibilidad de mantener abierta una tapa adicional.

La inclinacion de la boca ofrece un mayor angulo para el vertido.

Varios angulos de abertura accionados por el pedal (no es necesario siempre abrir la
tapa completamente).

Facilitar el transporte eventual

Que disponga de asas laterales para levantar el contenedor.

Asa en la parte trasera para desplazar el contenedor con las ruedas.

Asa en el frontal para aquellos casos en los que el contenedor se presenta ajustado
con otros elementos del entorno.

Posibilidad de ser selectivo

Pieza adicional adaptable.

Modernizar su estética

Evitar roturas (pedal, tirante y tapa)

Montaje claro.
Robustez de estos elementos.

Facilitar la evacuacion de liquidos

Desaglie o rejilla en lateral.

Facilitar la limpieza

Evitar recovecos y ranuras inaccesibles.

Sustituir esquinas por lineas rectas redondeadas.

Superficies con acabados esmaltados, mas deslizantes.

Material que no sea atacado por productos quimicos de limpieza..

Evitar la acumulacion de suciedad

Evitar recovecos y ranuras inaccesibles.

Transmitir imagen de limpieza

Pedal oscuro.
Colores que se perciben como higiénicos.

Modularidad

Que sea posible insertar piezas adicionales como separador pare al reciclaje, arandela
sujeta-bolsa, diversas tapas en funcion de lo que va a contener...

Elementos comunes son otros productos

Ruedas, tirante, pedal, arandela sujeta-bolsa, separador selectivo...

Capacidad estandar con las bolsas de basura popularizadas

Adaptabilidad en anchura y largura para evitar huecos por donde colarse los residuos

o el desprendimiento de la bolsa hacia el fondo por el peso de la basura que contiene.

Reciclaje

Utilizar el mismo material para todas las piezas. Que no sea necesaria su separacion.

Cumplir la normativa

Mantener el precio

Mantenimiento o reduccion de piezas.

Diferentes opciones de colores

Utilizar colores relacionados con el reciclaje de los productos a contener.
Otras combinaciones entre componentes.

Apertura maxima de la tapa

Pedal con dos posiciones.
Tapa corredera.
Mayor apertura manual una vez pulsado el pedal (desclipar la tapa del tirante).

Accesibilidad al pedal

Ampliar el hueco de accionamiento del pedal.

Evitar que el pedal resbale

Bandas antidestizantes, rugosidad, mayor espacio de accionamiento.
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Luminaria circular y mejoras para instalacion de luminarias

EMPRESA llusol, S.A. llusol, S.A. dedica su actividad al disefio y fabricacion de
productos de iluminacion interior y exterior.
Vea Qualitas, S.L.
CONSULTORA A+M, Marketing y Publicidad, S.L. La empresa ubicada en Ateca (Zaragoza) cuenta con cuarenta
i y dos empleados y una facturacion inferior a diez millones de
ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Gréfico, S.L. euros (2001).
ANO PROYECTO 2002

El Proyecto Disefa para llusol

"Ya sabiamos que en nuestra cartera de productos habia un
espacio por cubrir, pero su analisis metodico mediante la
utilizacion de diferentes herramientas, permitié corroborarlo mas
solidamente. EI Proyecto Disefia nos ayudo por tanto a identificar
primero y a centrar después el proyecto, en las luminarias
circulares. La metodologia de disefio aplicada posteriormente
posibilitd encontrar tanto la solucién formal como de anclaje
cuestiones ambas importantes porque influyen en la calidad
percibida de los clientes y en la de los instaladores; sin dejar

de lado la optimizacién en costes, nuestro principal factor de
desventaja.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

La responsabilidad del proceso de disefio
de Ilusol recae sobre la figura del jefe

de proyectos, figura que desempefa el
director técnico, junto con produccién vy el
departamento técnico.

Tras el analisis del proceso de disefio en llusol,
la consultora recomienda integrar aspectos
fundamentales como: estudios de viabilidad y
de mercado, analisis de uso, test de producto
y herramientas de generacion y decision

de alternativas de disefio. Para facilitar la
adopcion y aprendizaje en estas herramientas
se invita a que llusol contrate servicios
externos de disefio.

Del mismo modo, se aconseja que la parte
comercial de la empresa se vea involucrada en
el proceso de disefo.

llusol no dispone de personal en cuanto a
realizar tareas de marketing. Los analisis

y toma de decisiones se realizan de forma
subjetiva, recogen la informacién del mercado
mediante la asistencia a ferias, comentarios
de los consumidores y recopilacion de
catalogos. La empresa no dispone de un plan
de marketing.

Pliego de especificaciones

Su red de distribucion es directa, a través de
distribuidores y/o almacenistas. La promocion
de los productos se hace mediante material
grafico, disponen de pagina web y asisten
como expositores a ferias nacionales e
internacionales.

Posicionamiento - cartera
de productos

La gama de productos de luminarias de que
dispone Ilusol es muy completa, disponiendo
de diversos tamafios y tipo de celosia. Se
obseva que no existen grandes diferencias
entre las distintas familias de luminarias ni
en cuanto a rentabilidad ni perspectiva de
crecimiento. Por esto, se acuerda remitirse a
la investigacion de mercado para identificar
tanto el proyecto a realizar como las
caracteristicas y objetivos principales.

En cuanto al posicionamiento de llusol, éste se
centra en la calidad y servicio.

Las luminarias de llusol en el mercado
ofrecen mayor calidad que la mayoria de sus
competidores, pero con un coste mas elevado,

esta relacion calidad-precio no le proporciona
ventaja competitiva.

Investigacion de mercado

De las dindmicas de grupo se deduce que llusol
es reconocida por su calidad, la mejor después
de Phillips, en pintura, componentes y ruido de
la luminaria. Se detecta que llusol no dispone,
como mucha de su competencia, de una
luminaria circular, todas son rectangulares o
cuadradas y cuando alguien solicita un producto
de forma circular se han de instalar focos o
grupos halégenos.

Del grupo de opinion, también se extrae la
necesidad de crear un producto con una
estética diferenciada ya que todas las que ofrece
llusol tienen una apariencia similar. Se valora
igualmente la sencillez de instalacion.

Disefio de una luminaria cuya instalacion al techo sea rapida, facil y realizable por una sola persona. Con una estética diferenciadora con respecto

a la gama y que responda a la demanda de iluminacion con forma circular. Se prestara especial atencion a los costes de industrializacion.
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Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores, en esta primera fase, se
centran en presentar diversas soluciones

de anclaje de la luminaria, no restringidas
especificamente para una luminaria circular.

Es un ejercicio de creatividad amplio, que

da lugar a la valoracion de nueve ideas

de mecanismos o sistemas de sujecion y

su accesibilidad, manipulacion durante el
montaje, resistencia, etc. Hecho este ejercicio
exploratorio, se trabajan y presentan tres
conceptos de mecanismos de sujecion.

= Py
(

Conceptos de mecanismos de sujecion.

Evolucion de alternativas

Se desarrollan variantes de la alternativa

de solucion de sujecion mas valorada en la
matriz decisional. Esta permite adaptarse a
distintos espesores de escayola y no necesita
de herramientas para su colocacion.

Variante de la alternativa de sujecion mas valorada.

En paralelo, en lo que constituye una fase
conceptual de esta faceta de producto, se
generan distintas estéticas para la luminaria,
definiendo los materiales y procesos
necesarios para su fabricacion.

De entre las opciones estéticas, se
seleccionaron, la segunda y tercera opciones
mas valoradas en la matriz de adecuacion al
pliego de especificaciones (que entre otros
aspectos valoraba la diferenciacion), porque
presentan mayor relacion con la imagen de
gama de los productos de Ilusol.

Concrecion del concepto
final

Se finaliza el disefio del sistema de anclaje

mediante una simplificacion del mecanismo
muelle -chapa, que abarata su coste y facilita
su fabricacion.

Propuestas para el cristal serigrafiado.

Al desarrollar los elementos que compondrian
la luminaria segun las estéticas seleccionadas,
se detect6 que algunas de sus piezas
resultarian mas complicadas de producir con
los sistemas productivos de que dispone la
empresa o encarecerian el producto mas de
lo deseado. Por tanto, se decidio retomar la
alternativa con mayor puntuacion en la matriz
de decision de la fase anterior, caracterizada
por incluir Unicamente un cristal, fuera éste
serigrafiado o no.

Alternativas realizadas.
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Herramientas

Entre las herramientas utilizadas esta la matriz de valoracion de los conceptos con relacion al pliego de especificaciones.

IAL';JS(L%ELSJRFA:NARIA CRE A Concepto 1 Concepto2  Concepto 3
Especificaciones Puntuacion | Puntuaciéon | Puntuacion Puntuacion

1. Facilidad de enganche temporal a techo. 2 2 4 2

2. Fiabilidad del enganche temporal a techo. 5 5 5 5

3. Facilidad de enganche definitivo a techo. 2 3 4 0

4. Fiabilidad del enganche definitivo a techo. 5 5 5 0

5. Facilidad de desmontar la luminaria. 5 4 3 2

6. Montaje por un solo operario. 5 5 5 1

7. Coste del sistema. 3 2 5 5

TOTAL 27 26 31 15

@l ndmero de muelles se calculard en |
tensién y del peso de cada luminaria

posicidn 2: para aspesores de
escayola entre 25y 40 mm

posicion 1: para espesores de
escayola entre 10y 25 mm
Nota: las cotas Senen

i un caracter exphcatvo.

10-25 mm

Panel de una de las alternativas de luminaria circular (sistema de anclaje).
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Armario de obra para instalacion en serie

EMPRESA Armarem, S.L. Armarem, S.L. es una empresa especializada en la fabricacion
y venta de armarios a medida y empotrados. La empresa ha

CONSULTORA \A,eCaAéﬂgﬁ?ae;aS_dL_e el I evolucionado hacia dos tipos de lineas de negocio; la venta a
particulares y al sector de la construccion.

ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Gréfico, S.L. Armarem es una empresa ubicada en Zaragoza que cuenta
con veintitrés trabajadores y una facturacion inferior a tres

ANO PROYECTO 2003 millones de euros (2002).

El Proyecto Disefia para Armarem

"El Proyecto Disefia nos ayudd a comprender que es necesaria
una estrategia a la hora de consequir lanzar un nuevo producto,
a un canal que posee unas caracteristicas especificas. También
que el disefio puede aportar soluciones a las necesidades
particulares, detectadas mediante analisis y entrevistas, y
conformar un producto coherente con el mercado objetivo y las
especificaciones.

Del mismo modo descubrimos como el disefio puede actuar mas
alla de la estética ofreciendo valor desde el propio momento de
conceptualizar el producto.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Existe una gran inquietud por parte de la
direccion de la empresa por sistematizar y
completar el proceso de disefio que se viene
aplicando.

Podemos indicar que la actividad en disefio
en Armarem ha evolucionado. Ahora las
propuestas no solo se reciben desde la
direccion sino también desde las tiendas, y la
actividad de disefio se ha centralizado en la
oficina técnica.

Armarem dispone de un departamento
responsable en disefio, de reciente creacion.
Este se encarga de realizar los redisefios,
restyling y nuevos formatos de producto.

La consultora detecta que Armarem esta
implicada con el disefio y el desarrollo de
nuevos productos: busca ideas, conceptos,
redisefios, etc. Aunque de forma poco
sistematica y con escasa retroalimentacion de
los resultados.

Armarem no dispone de un departamento de
marketing propiamente dicho. Las actividades
relacionadas con el marketing recaen sobre la
direccién comercial y la direccidn técnica.

Pliego de especificaciones

Posicionamiento - cartera
de productos

Armarem tiene dos unidades estratégicas
de negocio; los armarios a medida dirigidos
a particulares y que suponen el 80% de la
facturacion de la empresa y los armarios de
obra dirigidos a la construccion.

El objetivo de la empresa pasa por intentar
unificar sus dos unidades de negocio
integrandolas en un unico canal, de modo que
sus franquicias de venta a particulares sean
las que realicen también la captacion de obras.

Con relacion a la facturacién, el objetivo a
medio plazo es potenciar la venta del armario
para la construccion.

La consultora en su analisis externo detecta
que se prevé una mayor tasa de crecimiento
de mercado para el negocio en construccion
que en el de la venta a particulares.

Por su parte, del analisis econdémico de

los productos destaca que el dirigido a
particulares asegura una fuente de recursos
con una baja exigencia de inversion. De la
matriz McKinsey se deduce que este negocio
de producto dirigido a la construccion disfruta
de un mercado mas atractivo que puede
generar mayor rentabilidad a medio plazo.

Se detecta también que aunque las dos
unidades de negocio disponen de un

mercado en crecimiento, el de armarios para
construccion no dispone de una empresa lider
diferenciada. Posicionamiento que recomienda
la consultora para Armarem.

Por lo expuesto anteriormente se determina

que el proyecto a realizar por Armarem es

la creacion de un producto estandar para el

canal de la construccion, controlando costes
para conseguir un precio competitivo.

Investigacion de mercado

De la informacién recogida en el analisis
de mercado se desprende la existencia de
dos figuras responsables de la eleccion de
proveedores en este tipo de productos: el
responsable de compras y el responsable de
obra.

La consultora también detecta que en
ocasiones cobra importancia la figura del
arquitecto, ya que actua como prescriptor

en los casos en los que la elaboracion del
proyecto contempla los armarios empotrados.

En cualquier caso cabe destacar que no
coincide el perfil del usuario final con el

El proyecto, como se ha dicho, se concreta en el estudio de un producto estandar para la construccion.
El producto debe optimizar los espacios destinados para su instalacion, ademas el producto debe poder adaptarse a distintas desviaciones en los
huecos preparados en obra. El nuevo producto debe contribuir a la reduccion de los tiempos de fabricaciéon y montaje, y por tanto del coste.
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perfil del comprador o seleccionador del
proveedor de armarios. En este sentido seran
las especificaciones determinadas por la
constructora o promotora, basadas en sus
necesidades y expectativas, las que debera
atender primordialmente el fabricante del
producto.

La investigacion indica también que los
puntos clave a la hora de valorar el producto
son: funcionalidad, imagen, calidad, tiempo de
fabricacion y precio.

Se detecta que en el canal objetivo las
demoras en las entregas implican un coste
mayor que en el caso de particulares y que
en la mayoria de los casos existe un espacio
preestablecido para la instalacion de los
armarios.

No obstante, de las entrevistas realizadas

se deduce que Armarem realizara un mayor
aprovechamiento de los recursos productivos
con un producto estandarizado que,
respetando las prescripciones de la promotora,
esté también adaptado a los usuarios finales y
a los instaladores del producto.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los especialistas en disefio, tras analizar

la informacion ofrecida por la consultora
presentan varios conceptos que responden a
lo establecido en el pliego de especificaciones.

Las propuestas se materializan, tanto en
nuevos conceptos de instalacion, como

en los componentes que en su caso los
hacen posibles y que facilitan el montaje y
fabricacion del producto, cuestiones ambas
con una alta repercusion en el coste final.

i
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Imagenes 3D con detalles de montaje y alineado del
conjunto del suelo, techo vy laterales.

Ejemplos de estos componentes son: el
sistema de fijacion lateral de la base y
posicionamiento de los laterales, elementos de
compensacion lateral armario-hueco, perfiles
de aluminio para la corredera de la puerta, etc.

Imagenes 3D con detalles de montaje del suelo.

También se presentan distintos tiradores y
conceptos estéticos, aplicables al producto.

Evolucion de alternativas

Se presentan varias alternativas sobre las
soluciones seleccionadas en la generacion de
conceptos.

Imagenes 3D con varias de las propuestas.

Estas inciden fundamentalmente en el
posicionamiento de la base. Se presentan
también propuestas de perfileria de las
puertas y soluciones para la fijacion del techo.
Finalmente, se elige una pieza de ajuste

que consigue adaptar y posicionar la base

del armario respecto al hueco ademas de
posicionar y registrar los laterales.

Concrecion del concepto
final

Se realizan retoques y modificaciones en

la pieza de ajuste realizando planos para la
gjecucion de un prototipo. Asi mismo, los
especialistas en disefio ofrecen en este punto
alternativas para las puertas deslizantes
aportando posibles materiales, acabados y
composiciones estéticas.

Imégenes 3D del concepto final.
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Herramientas
Entre las herramientas utilizadas esta la matriz de valoracion de los conceptos con relacion B,
al pliego de especificaciones.
/:ARSME/-:REM GG ENTAOR D) Alternativa 1 | Alternativa 2 | Alternativa 3 | Alternativa 4 | Alternativa 5
Especificaciones Puntuacién | Puntuacion | Puntuacion | Puntuacion | Puntuacion T%?
1. MEJORA PRINCIPAL |
1.1 Aprovechamiento de los
recursos productivos, producto 4 5 5 1 4
estandarizado
2. ESPECIFICACIONES
2.1 Cubr|r un espacio, optimizar 3 3 3 3 3
espacio
2.2 Transmitir imagen de marca 3 3 3 3 3
2.3 Facilidad de montaje 3 3 4 5 4
2.4 Robustez 5 4 5 5 4
2.5 Durabilidad 4 4 4 4 4
2.6 Facilidad de produccion 4 5 5 1 4
2.7 Capacidad de adaptacion a Se
distintas medidas 3 : } ’ ’ \““?E
2.8 Eamlldad adaptacion al usuario 3 3 3 3 3
final
3. REQUISITOS DE DISENO
3.1 FamlldaFi dF limpieza 'y 4 4 4 4 4 ey
mantenimiento ?.‘-‘I;;E
32 Fgulfdad_('ie control previo a 3 5 5 ) 4
distribucion
3.3 Estandarizacion con otras gamas 3 3 3 3 3
(hoteles)
3.4 Costes de fabricacion 3 4 4 2 4
TOTAL 45 49 51 39 47
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Accesorios para la organizacion interior de armarios

EMPRESA Menaje & Confort, S.L. Menaje & Confort, S.L. es una empresa dedicada a la
fabricacion y comercializacion de equipamiento metalico

CONSULTORA lSTa'\iAnzC,OF?iSbL:)l\ta&?tAség'cLiédos, SLL interior para armarios, asi como complementos de cocina y
bano.

ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Grafico, S.L. M&C situada en La Puebla de Alfinden (Zaragoza) cuenta
con diecisiete trabajadores y una facturacion inferior a diez

ANO PROYECTO 2003 millones de euros (2002).

El Proyecto Disefia para Menaje & Confort

“El analisis de la organizacion interna que propone el Proyecto
Disefia nos ha hecho reflexionar sobre cambios, no solo en el
proceso de trabajo, también en lo que se refiere a la organizacion
de los departamentos de la empresa. Para nosotros esto ha
resultado mucho mas valioso pensando en el largo plazo, que la
correcta, que también, identificacion del proyecto a disefiar y su
ejecucion.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

La empresa se divide en dos partes M&C
y M&CCP (Menaje & Confort Centro de
Producciones) que en muchas ocasiones
operan individualmente.

Analizado el departamento de disefio de M&C
se observa que posee una estructura orientada
a la fabricacion y que responde de forma
reactiva al mercado.

Se redefine la organizacion del departamento
de disefio industrial, asignando cargos y sus
funciones. Retomando actividades de disefio
integradas en el proceso productivo, como

la elaboracion de prototipos y maquetas, y
estableciendo otras como la generacion de
conceptos.

El analisis de marketing en M&C no detecta
mucho mas que una actividad comercial, la
informacion que se recibe es escasa, tanto
interna como externa, y en muchos casos
tardia. M&C no gestiona ni analiza su cartera
de productos.

Las consultoras proponen implantar un
proceso de marketing que posibilite la
definicion de estrategias de competencia en el
mercado.

Pliego de especificaciones

Posicionamiento - cartera
de productos

Los productos se segmentan por tipo de
habitacion, y acabado. Tras realizar un
diagnostico competitivo de los productos
basado en el analisis de la rentabilidad, los
atributos del producto, la competencia y

el mercado, se concluye que los productos

de la linea de acabados blancos estan en
declive, dejando paso a unos nuevos en cromo
satinado, y que la definicion de una gama de
accesorios para armarios de dormitorio serian
un buen proyecto ya que su mercado esta en
fase de crecimiento.

Se opta, por tanto, por el disefio de una gama
de complementos para armarios comenzando
con el redisefio del zapatero que actualmente
fabrica M&C para armarios de dormitorio,

de entre los accesorios se detecta que el
zapatero es el de mayor coste con relacion a
la funcionalidad que ofrece, por tanto el que
posee mayor margen de mejora.

Todo ello con la intencion de mejorar y
consolidar la posicion de la empresa en el
mercado, asi como ampliar y aumentar su
produccion hacia este sector.

Investigacion de mercado

Al analizar el mercado referente a nuestro
proyecto se observa que M&C posee una
buena valoracion en el mercado en cuanto
a calidad, distribucion y atencion de
reclamaciones. A todo ello desean sumar
una oferta mas continua de productos mas
innovadores.

Sus mayores competidores son las tiendas de
bricolaje y grandes superficies que ofrecen
soluciones econdmicas y de menor calidad.

Analizando la informacion recogida de
entrevistas y grupos de opinion se detecta que
el freno mas importante a la compra de los
productos de M&C es el coste. En este tipo de
productos el comprador normalmente no esta
dispuesto a pagar un poco mas por conseguir
un extra de calidad.

Se observa que aportar nuevas prestaciones
de uso, mayor durabilidad y una estética
actual (acabado cromo satinado) contribuyen
a justificar el precio del producto.

Redisefio de un zapatero como accesorio para armarios empotrados que afiada valores de uso, funciones secundarias, adaptabilidad, facilidad de
montaje y una estética diferenciadora que “le otorguen cierta categoria al producto”, sin que aumente su coste.
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Proceso de diseno
Generacion de conceptos

El estudio de disefio presenta distintas
opciones conceptuales con distintos sistemas
de instalacion, formas de uso y funciones
secundarias relacionadas con el orden y la
limpieza a las que M&C suma otra propuesta,
que por su experiencia cree que puede resultar
interesante.

Bocetos y esquemas de las distintas opciones
conceptuales.

Evolucion de alternativas

Mediante una tabla de valoraciéon se decide
desarrollar la alternativa "cajon” Esta se
desarrolla por diferentes caminos, con la
intencion de reducir costes, determinar
sistemas de montaje y adaptabilidad al
armario y a los tipos de calzado.

:

Imagenes de las maquetas elaboradas para evaluar
la funcionalidad del cajon.

Se comprueba el funcionamiento de la
extraccion del cajon mediante maquetas
funcionales.

Concrecion del concepto
final

Se selecciona la alternativa que cumple mejor
lo acotado en el pliego de especificaciones.

Tal y como estaba previsto, una vez definido
el elemento mas complicado de esta gama, se
aborda el disefio de una serie de accesorios
(pantalonero, corbatero, bandejas extraibles,
tolva y zapatero), en coherencia con las
soluciones y planteamientos definidos para el
zapatero.

Imagenes 3D del concepto final.
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Herramientas

Resumen de los aspectos mas destacados desde el punto de vista del uso.
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Grifo termostatico

EMPRESA MZ Del Rio, S.A. MZ del Rio, S.AA., en adelante MZ, es una empresa ubicada
en Zaragoza dedicada a la fabricacion de valvulas, griferia 'y
|.T.M. Consultants, S.A. ‘ o
CONSULTORA Séinz Ripol & Asociados, S.LL articulos sanitarios.
i MZ cuenta con ventiun empleados y con una facturacion
ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Grafico, S.L. inferior a tres millones de euros (2005).
ANO PROYECTO 2006

El Proyecto Disefia para MZ del Rio

"Aprender a analizar la informacién disponible sobre los
productos que componen nuestra cartera, y sacar conclusiones
sobre su importancia y rentabilidad, ha sido una de las
consecuencias positivas del Proyecto Disefia. Otra clave para
nosotros fue confirmar que para competir en el mercado la
reduccion en precio no era la estrategia a seguir, sino la de
desarrollar productos diferenciadores.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Se observa que el proceso de disefio que MZ
del Rio tiene reflejado en su instruccion de
calidad (ISO), no contempla ni la generacion
de conceptos ni el desarrollo de alternativas.
No se encuentra suficientemente estructurado,
mezclandose los aspectos de diferentes fases,
tampoco la organizacién de la empresa facilita
el desarrollo de parte de estas fases.

En consonancia con lo detectado en los
analisis, los objetivos de mejora sefialados
son: la empresa debe incidir en la aplicacion
de nuevos métodos de trabajo especialmente
en las fases relativas a la realizacion de
analisis internos y externos, realizacion de
pliego de especificaciones de los proyectos,
analisis sistematico de las caracteristicas de
los productos previo al disefo, y generacion
de conceptos alternativos para su valoracion
y seleccion.

En cuanto a la gestion de la cartera de
productos destaca que el incremento de los
mismos no ha implicado, en la mayoria de

las ocasiones, un analisis de costes ni de
previsiones de ventas. Su incorporacion esta
basada en requerimientos del mercado y en el
intento de ofrecer alternativas a productos de
la competencia.

Pliego de especificaciones

Posicionamiento - cartera
de productos

MZ fabrica grifos y productos para desaglie y
fontaneria. Su actividad es la transformacion
del latdn y el "ensamblado” de componentes. Su
sector esta formado por grandes marcas (80%
del sector) y pymes obligadas a diversificar
productos, buscando su valor afadido.

La oferta de MZ se dirige a la obra nueva
(constructoras) y al mercado de las reformas,
ambos mercados estan maduros y en

ellos se detectan caracteristicas asociadas

a esta madurez. Respondiendo a las
caracteristicas de este tipo de mercado, MZ
debe diferenciarse con un posicionamiento
que incorpore elementos distintivos (nuevos
disefos/redisefos y/o innovaciones) y no
basado sélo en el precio.

Investigacion de mercado

El analisis comercial con los competidores
de referencia en todos los componentes de
la familia de griferia es desfavorable. MZ
responde ofreciendo un producto no tan
"bueno” a un precio mas accesible.

La griferia supuso el 49% de las ventas en
2.005, los productos que mas contribuyeron a
dicho volumen fueron la griferia monomando
de alta gama vy la griferia termostatica que MZ
comercializa. En ambos posee los analisis mas
desfavorables.

El atractivo de mercado para ambos
productos es muy bueno, con un mercado en
crecimiento. Al estar ya la empresa renovando
los grifos monomando de su catalogo se opta
por el disefio de una griferia termostatica,
como proyecto Disena.

En la investigacién de mercado destacan sobre
todo las preferencias estéticas, y tendencias
para este tipo de producto: lineas de aspecto
minimalista, acabados en acero mate y
sobriedad en el color y la forma.

Redisefo de la griferia termostatica para conseguir un producto adecuado al usuario y al canal con una estética atractiva. Dotando al producto de

personalidad propia y un valor diferencial.




PROYECTO DISENA

n DISENA PRODUCTO

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Con las conclusiones de los analisis en especial
los relativos a los diferentes usuarios que

se han identificado: instalador, beneficiario,
mantenimiento y limpieza. Se comienza la fase
mas creativa, en la que se presentan bocetos
de cinco conceptos, de entre los cuales se
seleccionaron los que mejor se adecuaban al

pliego.
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Bocetos de los
conceptos presentados.

Estos conceptos, ademas de propuestas
estéticas, incluyen propuestas en cuanto a
uso e interaccion; comprension, accesibilidad
y manejo de los mandos, tareas de
mantenimiento y limpieza y para evitar
escaldamientos por el sobrecalentamiento
del grifo.

Mediante una matriz de valoracion se escogen
los dos conceptos que aportan mayor valor

al producto y presentan una estética mas
cercana a la deseada.

Se trabaja sobre dos versiones de producto, el
grifo termostatico para ducha y el destinado
para ducha-bafo.

Evolucion de alternativas

Se realizan alternativas que recogen lo
observado en la fase anterior. Estas proponen
distintas soluciones formales e interfaz de uso
del grifo.

Imagenes 3D de las distintas soluciones formales
propuestas.

Se disefa el sistema anti-escaldamiento.

Se realizan modelos formales para percibir sus
dimensiones normales y su ergonomia de uso.

La seleccion se hizo principalmente desde el
punto de vista comercial. Asi, se pensoé que la
alternativa de formas mas redondeadas podria
encajar mejor en cualquier tipo de bafio que
las otras alternativas con aristas.

Concrecion del concepto
final

Se realizan la documentacién y archivos
necesarios para la fabricacion del grifo.

Grifo de ducha.

Grifo de bafera.

El producto es un grifo simétrico, con lineas
curvas que ofrecen los mandos hacia el
usuario. Visualmente, se separa el conjunto de
la pared, acercando las funciones a la persona.
La estética es simple, versatil para integrarse
en diferentes ambientes.
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Herramientas

Paneles resumen de las cuestiones clave detectadas tanto en los productos competidores
como en el uso del producto.
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Pastel

EMPRESA Pasteleria Tolosana, S.L. Ya son tres generaciones dedicadas a la elaboracion de
Calidad y Direceidn Norte, SL productos de panaderia y reposteria tradicional f.3n Pfastelena
CONSULTORA Aragonesa de Consultoria Estudios y Tolosana, S.L. Una empresa que traslada la experiencia
Sociologia Aplicada, SL. - .
artesanal a la pequefia industria.
ESTUDIO DISENO Estudio Novo Disefio, S.L. Pasteleria Tolosana ubicada en Almudévar (Huesca) cuenta con
sesenta y ocho empleados y una facturacion inferior a cinco
ANO PROYECTO 2005 millones de euros (2004)

El Proyecto Disena para Tolosana

"La oportunidad que ha tenido Pasteleria Tolosana al participar
en el Proyecto Disefia Producto y poder aplicar a productos tan
efimeros como los nuestros, una metodologia pensada para

el producto industrial, le ha permitido realizar una profunda
reflexion sobre el proceso general de disefio y la busqueda de
nuevas formas de diferenciacién en el mercado. Todo ello nos
hace pensar que el Disefia nos ayudara a programar y secuenciar
mejor nuestros nuevos lanzamientos, buscando con ello dificultar
la reaccion de la competencia, a la vez que conectar mejor con
nuestros clientes.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

En la valoracion inicial de la empresa se
detecta que Tolosana no dispone de una
actividad en disefio y marketing estructurada
e implantada, aunque desarrolla algunos
aspectos de estas disciplinas de forma
inconsciente como reaccion a necesidades que
encuentra en su actividad cotidiana.

Del anélisis del proceso de disefio de Tolosana
se detecta la necesidad de implantar una
actividad de gestion de disefio que mantenga
y potencie su posicionamiento como empresa
innovadora en el sector. Este proceso de
diseo facilitaria a la empresa a afrontar en
mejores condiciones la constante necesidad de
crear nuevos productos.

La consultora pone a disposicion de Tolosana
las herramientas, técnicas y procedimientos

que le guien para organizar y documentar el
proceso de disefio.

Las actividades en marketing se realizan

de forma espontanea, sintiendo la propia
empresa la necesidad de implantar
funciones de marketing dentro de su
organizacion y solicitando consejo sobre los
pasos a seguir.

Pliego de especificaciones

Tolosana sabe que debe difundir y
comunicar una imagen en la que el disefio
y la innovacion sean su caracteristicas
diferenciadoras.

Posicionamiento - cartera
de productos

Como se deduce de lo dicho, existe un
posicionamiento muy claro de Tolosana por
especializarse en productos de alta gama,
ademas de no encontrar competencia directa
en ese segmento.

La mayor ventaja competitiva de Tolosana es

su sistema productivo y profesionalidad de

su personal, ya que dispone de instalaciones

y maquinaria flexible y versatil que le permite
conseguir diversas soluciones y variaciones en
los procesos de fabricacion. Como contrapartida
se detecta la necesidad de estandarizar los
procesos de los productos “fijos" de forma que
se puedan reducir los costes.

Aunque Tolosana no aplica herramientas
sistematizadas para la gestion de su cartera
de productos, toma decisiones de cartera
acordes con su posicionamiento, que sabe
debe conservar y potenciar.

A la hora de afiadir o retirar productos de su
oferta Tolosana lo resuelve de forma intuitiva,
consultando niveles de ventas, y escuchando
las opiniones del personal que se encuentra en
contacto con el publico.

En muchos casos la retirada de un producto
de su cartera es la reaccion a la aparicion
de copias de sus productos por parte de
competidores mas pequenos.

Con estas coordenadas (tipo de actividad y
posicionamiento) se determina como proyecto
el disefio de un pastel de calidad que permita
una produccion estandarizada aprovechando
procesos vy tecnologias de fabricacion, como

el corte en plancha y la propia predisposicion
a realizar moldes especificos que ademas

le protejan de posibles copias frente a la
competencia.

Investigacion de mercado

En la investigacion de mercado se observa que
el atributo mas valorado, y que en casi todas
las ocasiones decide la compra, es el aspecto
del pastel al que le acompafian precio, servicio
y calidad.

Se define que el producto debera responder a las exigencias propias de una gama de pasteles con un proceso productivo muy estandarizado, lo
que debe ser compatible con un concepto innovador, original en sus formas y buena calidad de acabado.
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Mediante entrevistas a consumidores directos
y, hoteles y restaurantes, sus dos segmentos
de mercado, se detectan las caracteristicas
que debe poseer el pastel para su mayor
aceptacion. Se valoran la originalidad, el
acabado, la facilidad y comodidad para
comerlo, la autenticidad del sabor.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los conceptos ademas de responder lo
establecido en el pliego sugieren distintas
posibilidades de modularidad y composicion

consiguiendo diversos modos de presentacion.

Algunas de las propuestas conceptuales.

Se deja a la vista la limpieza del corte para
acentuar la calidad del producto. Este proceso
se conseguiria mediante corte por agua,
tecnologia de la que dispone Tolosana y sélo
unos pocos de sus competidores o realizando
moldes especificos.

Evolucion de alternativas

Se realizan distintas alternativas estudiando
las dimensiones mas apropiadas para el pastel
para su consumo, montaje y posibilidades de
acabado.
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El estudio de disefio presenta dos posibilidades
de fabricacion; a partir de una sola plancha en
la que se extraen las tres piezas o realizar cada
tipo de pieza en una plancha diferente.

Tolosana prepara modelos de las distintas
propuestas dimensionales para percibir de
forma real el tamafio, espesor de las capas y
proporcion de la racion para decidir el formato
mas apropiado.
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Se plantean posibilidades de fabricacion que
aprovechan al maximo el material.

Concrecidon del concepto
final

Se analizan los valores minimos de espesor
que se pueden utilizar para no incluir
demasiado bizcocho, y se opta por incluirlo
solo en la base.

El producto permite diversidad de acabados y
variaciones estructurales para realizar diversas
versiones del producto.

3D de composicion estructural.

Finalmente la optimizacion productiva

con relacion al coste aconseja combinar la
realizacion de un molde con la aplicacion del
corte a la base del pastel.

Pruebas de valoracion del proceso a utilizar.
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Herramientas

Paneles de tendencias \

Nueva arquitectura. Escultura geométrica.

El panel de tendencias resulto vital para el enfoque formal del proyecto.

Fichas de producto

ProvucTo AcTuAL T S

valores de diseio comaentarks valores de diseiio camantarios

La comparativa de productos existentes en el mercado resulta interesante para establecer
los atributos del nuevo producto.
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Base tapizada abatible y sistema de embalaje

EMPRESA Pikolin, S.A. Pikolin, S.A., es una de las empresas mas importantes de
Aragon, tanto por numero de empleados como por facturacion.
CONSULTORA Append, Investigacion de mercados, S.L. Pikolin cuenta con la experiencia y el conocimiento que le
colocan como una de las compafiias lideres en la fabricacion
ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Gréfico, S.L. y venta de articulos de descanso. Pikolin ubicada en Zaragoza
cuenta con cerca de dos mil trabajadores y una facturacion
ANO PROYECTO 2003 inferior a los doscientos cincuenta millones de euros (2002).

El Proyecto Disefa para Pikolin

“Tanto en la investigacion de mercado como en los analisis
realizados durante el proceso de disefio se detectaron los
puntos clave susceptibles de mejora en el producto (transporte,
instalacion y mantenimiento). La metodologia de disefio y los
especialistas en disefio aportaron gran cantidad de soluciones
que incidian radicalmente sobre los aspectos detectados a
mejorar, ideas que fue posible concretar a lo largo de un proceso
evolutivo hasta la propuesta definitiva lanzada al mercado.

La principal consecuencia derivada de nuestra participacion

en el Disefia fue la de comprender como los profesionales de
disefio eran capaces en un corto espacio de tiempo de detectar

los posibles problemas y proponer soluciones imaginativas y
realizables.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

Pikolin posee un organigrama general de la
empresa definido y documentado que incluye
la responsabilidad sobre el disefio. En direccion
de producto se aglutinan las funciones que
hacen hincapié en lo relativo al proceso de
disefio como son; oficina técnica, desarrollo de
bases y desarrollo de colchoneria.

No es de extrafiar que al diagnosticar la
organizacion la consultora observe que Pikolin
tiene cultura de disefio y desarrollo de producto,
y organizacion, medios y recursos para ello.

Al analizar especificamente el desemperio de
la actividad de disefio de Pikolin se constata
que la empresa tiene perfectamente trazados
e implementados tanto su proceso como sus
procedimientos de disefio, y que ademas, entre
otros aspectos, se sirve de la realizacion de
prototipos y preseries como parte del proceso
de desarrollo de productos. Se recomienda no
obstante reforzar la dinamica sequida en la
fase de conceptualizacion segun lo previsto en
el modelo CADI.

Pikolin cuenta con un departamento de
marketing con funciones especificas para

las distintas actividades y para las diferentes
marcas del grupo. El departamento desarrolla

su actividad garantizando una buena
comunicacion tanto con otros departamentos,
como de forma interna.

Pikolin dispone de un plan comercial, y
desarrolla planes promocionales dependiendo
de la tipologia de cliente.

Con la intencion de reforzar el peso de la
actividad de disefio en Pikolin, la consultora
anima a que se realice un proceso de reciclaje
y actualizacion de conocimientos por parte
de la direccion de marketing y la de producto,
que facilite aun mas su compenetracion en el
desempefio de esta actividad.

Posicionamiento - cartera
de productos

Se posiciona como fabricante de un producto
innovador y tecnoldgico. La cartera de
productos de Pikolin se divide en cuatro
grandes familias: colchones, somieres y bases,
almohadas y resto.

En cuanto a la competencia, esta ofrece de

forma general las mismas familias de producto.

Es en las bases donde Pikolin se encuentra con
un producto menos competitivo.

Al estudiar el ciclo de vida de los productos,
se observa que todas las familias estan en
fase de madurez, pero al profundizar dentro
de la familia de bases tapizadas, se detecta
que las articuladas muestran un mercado en
crecimiento con mucha fuerza. Pikolin desea
potenciar la venta de bases tapizadas, sobre
todo abatibles reforzando sus atributos de
marca; salud, firmeza, innovacion y tecnologia.
La intencion de Pikolin es que la ratio de
ventas se incremente a una base, producto a
lanzar, por cada colchon vendido.

Se concluye que el proyecto a realizar

se centre en la linea de bases tapizadas
abatibles. Ya que se enfrenta a un mercado en
crecimiento y se posee el proceso productivo
necesario, ademas de ser el producto con
mayor diferencial negativo en ventas. Por
todo ello es necesario presentar un producto
innovador en esta familia de productos.

Investigacion de mercado

Al investigar el mercado de las bases
tapizadas se observa que la motivacion de
compra se situa en la necesidad de amueblar
aprovechando al maximo el espacio.

Pliego de especificaciones

El proyecto consiste en el redisefio de una base tapizada abatible, que incorpore nuevos usos y/o funciones que posibiliten la configuracion del
espacio interior, con opcidn de personalizar el tapizado y consiguiendo que este sea mas resistente a la suciedad y las rozaduras. Dispondra de un
sistema abatible por pistones de gas. Debera favorecerse la facilidad y rapidez de montaje, asi como una mejora en el transporte y la portabilidad,
abaratando su coste. Se desarrollara un embalaje de dimensiones adecuadas que permita su traslado y el acceso a viviendas.
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Los entrevistados reflejan que su base
tapizada abatible ideal deberia ser de 1,50 por
1,90 6 2 metros, de colores neutros y con un
sistema abatible con piston de gas. También
se observa que tras el precio el aspecto pierde
importancia frente a la funcionalidad.

Los establecimientos consultados estan de
acuerdo en que las bases tapizadas articuladas
son un producto que cada vez se vende mas,
dibujando un escenario comercial dindamico y
en crecimiento.

Los principales problemas y frenos detectados
para el desarrollo de este mercado son para la
empresa el almacenaje, para el distribuidor el

transporte, y para el usuario su limpieza.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores presentan cuatro alternativas
proponiendo diferentes opciones constructivas
combinando piezas metalicas y plastico, o
estructuras plasticas de una pieza; y también
sistemas de montaje.

&

Despiece de una de las alternativas.

Se proponen diversas formas de dividir la base
en piezas de menor tamafio que reduzcan

el volumen del embalaje a transportar hasta

el dormitorio y el tiempo empleado para su
montaje.

Los conceptos plantean nuevos usos o
funciones como un sistema de puerta abatible
en el frente de la base, un sistema cubre-
polvos y separadores organizadores para la
distribucion del espacio interior.

u

Se plantean nuevos usos o funciones (sistema de
puerta abatible, separadores organizadores...).

Evolucion de alternativas

Se decide que la base estara formada por un
conjunto de elementos en plastico, inyectado
para las piezas de ensamble y extruido para
las paredes, en el que el sistema hidraulico se
monte en fabrica.

V

Evolucion de la alternativa elegida.

También se proponen alternativas para piezas
como el arquillo, el tirador y las patas, ademas
de varias propuestas de color y acabado.

Concrecidon del concepto
final

Se cierran los Ultimos detalles de las piezas
susceptibles de mejora.

Respondiendo a la necesidad de la empresa
de que el producto embalado fuese manejable
y facilmente transportable, los diseAadores
desarrollan diversas alternativas de
empaquetado que respondan al problema.

‘A m—

7 -

Se desarrollan diversas alternativas de
empaquetado para facilitar su transporte.




PROYECTO DISENA DISENA PRODUCTO

58

59

Herramientas

La realizacion de modelos a escala 1:1y prototipos ayuda a valorar la opcion elegida.
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Vehiculo de limpieza: equipo de succion - impulsion

EMPRESA Sley Sistemas de Limpieza, S.L. Sley Sistemas de Limpieza, S.L. fabrica y comercializa equipos
de succion-impulsion, hidrolimpiadoras y recogedoras-

CONSULTORA Lean Manufacturing Consultants LEMAN, S.L. compactadoras de residuos. Estos productos poseen sus
respectivas subfamilias.

ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Grafico, S.L Sley situada en San Juan de Mozarrifar (Zaragoza), cuenta con
dieciséis empleados y una facturacion inferior a tres millones

ANO PROYECTO 2005 de euros (2004).

El Proyecto Disefia para Sley

“Del analisis de las expectativas de mercado, de la posicion que
ocupan los productos que componen nuestra cartera se detectan
posibilidades de mejorar la rentabilidad de nuestras lineas de
producto mas importantes. La estandarizacion de una solucion
para acortar los plazos de entrega junto a las mejoras para el
usuario y de imagen, constituyen las principales apuestas en el
nuevo producto disefiado.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

La produccion es sobre pedido, en la mayoria
de los casos los equipos se implantan sobre
vehiculos adquiridos por la propia empresa.
Todo esto hace que no exista un proceso de
disefio realmente consolidado.

Sley, que se adapta a las circunstancias

de cada proyecto/pedido debe redefinir

su proceso de disefio. Estas mismas
circunstancias hacen que la actividad de
marketing se dé de forma limitada, no
existiendo acciones de "empuje” comercial.
La consultora aconseja a Sley contratar
servicios externos esporadicos de manera
que no suponga un esfuerzo econémico u
organizativo importante para la empresa.

Del mismo modo se detecta la necesidad de
implantar técnicas de estudio de mercado y
de observacion de satisfaccion de sus clientes,
que generen informacién tanto interna como
externa para analizar e investigar nuevas
oportunidades o productos.

No se analiza la cartera de productos, una idea
de la falta de gestion existente en este ambito
la da el hecho de que nunca se ha retirado
ningun producto de la cartera y el Unico
afadido lo fue en 2004.

Pliego de especificaciones

Posicionamiento - cartera
de productos

El posicionamiento de Sley es el de ofrecer
un producto con mas equipamiento que la
competencia y a mayor precio, lo que dada
la importancia de este atributo le sitla en
una situacion de desventaja, dificultando
su expansion comercial y limitando su
mercado al territorio nacional; esto hace
mas conveniente el analisis de las gamas de
producto a ofrecer a sus clientes.

Al realizarse el estudio sobre el ciclo de vida
del producto en Sley se detecta por un lado
que el grupo de hidrolimpiadoras, supone el
mayor porcentaje de actividad y facturacion
de Sley, ademas de pertenecer a un mercado
en fase de crecimiento y con una larga
esperanza de vida, lo que genera posibilidades
de ampliar su mercado y mejorar su situacion
de competencia, hasta el punto de poder

ser un activo importante para dar pasos

que conduzcan a Sley a convertirse en lider
nacional.

A su vez, los equipos de succion-impulsion,
disfrutan de un mercado con un volumen
de ventas importante, que también ofrece
posibilidades de expansion tanto en el
mercado nacional como en exportacion
aunque menores por tratarse de un mercado

cercano a la fase de madurez. Por otro lado, su
posicionamiento actual de ofrecer productos
personalizados, le penaliza en coste, ademas
de impedirle recortar los plazos de entrega.
Todo lo cual supone que actualmente no
generan un margen aceptable.

Aplicada la herramienta analisis de viabilidad
interna de nuevos productos, y la del balance
comparativo de productos para elegir entre
desarrollar un proyecto en la familia de
hidrolimpiadoras o en la de equipos de
succion-impulsion se detecta que es mas
idoneo este sequndo campo, y en concreto
que el proyecto mas adecuado y provechoso
para Sley seria el del disefio de un producto
formado por un equipo estandar de succion-
impulsion implantado en un camion de
dieciocho toneladas, proyecto que permitira
avanzar en la estandarizacion de la oferta para
superar las debilidades mencionadas.

Investigacion de mercado

Para el estudio del mercado, dado que la
cadena de distribucion es muy simple, venta
directa del fabricante al cliente, se decide
realizar entrevistas con clientes y usuarios y
operarios de la propia empresa.

Definicion y disefio de un conjunto de equipos que llamaremos de succion-impulsion de cisterna basculante con capacidad para nueve mil litros

sobre camion de dieciocho toneladas para trabajos de limpieza industrial y urbana.

Producto con base estandar, con un plazo de entrega entre mes y mes y medio que mejore la ergonomia vy la seguridad del operario.
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Del analisis de la informacion se deduce un
alto interés de mercado para el proyecto
elegido dada las preferencias detectadas en
cuanto a productos de gran capacidad. Se
valora igualmente un producto basculante,
con un plazo de entrega de uno a dos meses.
Se considera al plazo como el mayor freno
para la adquisicion de estos productos.
Igualmente el mercado aprecia una adecuada
estructuracion de la gama en funcion de los
accesorios ofertados.

Por ultimo de la opinidn de los usuarios se
detectan las operaciones de uso no resueltas,
mejorables o inseguras.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Las propuestas buscan soluciones que ahorren
tiempo en la fabricacion y montaje del

equipo de succidn-impulsion para facilitar

el cumplimiento de los plazos de entrega
determinados en el pliego de especificaciones.

Apertura y basculacion de la cisterna de uno de los
conceptos propuestos.

En este sentido todos los elementos del
sistema se montan sobre una estructura que

dispone de anclajes para posicionar distintos
componentes.

Se analizan también las tareas a realizar por
el operario, la disposicion y organizacion de
los elementos, accesorios y/o herramientas
con la intencion de dotar al sistema de mayor
funcionalidad.

Imagen 3D de una de las alternativas
presentadas.

Por ello se presentan distintas opciones
conceptuales para los accesorios que
resuelven necesidades en ergonomia,
seguridad, fiabilidad y seguridad en el uso
del producto (pasarela, escalerilla, mddulo de
accionamiento...)

Evolucion de alternativas

Se decide integrar las soluciones o accesorios

mejor valorados de cada concepto tomandolas

como base para configurar nuevas
alternativas.

En la presentacion de esta fase se desarrolla
sobre todo el disefio del carenado (que

se considera parte significativa para la
personalidad y la imagen del producto).

Detalles del carenado y accesorios o prestaciones
afiadidas al producto.

Igualmente se hacen nuevas propuestas para
la escalera, la altura maxima del vehiculo, las
barandillas de sequridad y la pasarela, etc.

Concrecidon del concepto
final

Se definen los planos, materiales y procesos
productivos para la fabricacion; elementos
de hierro o acero inoxidable transformados y
soldados. Se realiza un prototipo que permite
testear la funcionalidad, uso y el método y
duracion del montaje.

Imagen 3D del concepto final.
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Herramientas =

Perfil conceptual del producto desde el punto de vista de uso.

ANALISIS DE USO

Necesidades o Requisitos detectados Posibles soluciones

Dotar a la cisterna de una forma mas regular, manteniendo el volumen,
Cisterna que permitira una fabricacion mas sencilla. De esta manera se tendra
que reorganizar la posicion de los distintos componentes.

Se necesita optimizar espacio para colocar el mayor nimero de metros de
mangueras y manguetones.

Busqueda de zonas no aprovechadas actualmente en el camion, para
Carretes y mangueras ! g ; - A

v 9 desarrollar al mismo tiempo sistemas de extraccion y recogida.
Desarrollar bandejas o cajones que ayuden a mantener un orden de los
manguetones, de esta manera se agiliza la extraccion y recogida de éstos.

Debe ser un carrozado muy completo, dejando los menores huecos posibles.
El carrozado debe dotar al camion de un aspecto robusto,
pero al mismo tiempo debe suavizar la forma de todos los

Carrozado componentes que lo componen.
El carrozado tiene que estar integrado en el conjunto, y
hacer de "puente” entre la cabina y la cisterna.
La escalera debe estar integrada en el carrozado del camidn, de manera que

Escalera no sobresalga en exceso para evitar golpes.

Se puede introducir un sistema de plegado de la escalera para aprovechar el
espacio lateral de la cisterna.

Se desarrollan distintos sistemas de plegado de la barandilla, de facil
manipulacion por parte del usuario.

Barandilla Se puede bajar la altura de la pasarela, pensado para tener la posibilidad de
dejar fija la barandilla, teniendo en cuenta la altura maxima de este tipo de
vehiculos.

Cambiar el sistema de aperturas de los cajones, utilizando las puertas
abatibles, teniendo la posibilidad de usar la propia puerta como repisa para
manguetones.

Armarios, cajas y bandejas En los cajones se puede aumentar su capacidad dejando al aire la parte
superior, y colocar la escoba o recogedores.

Para todos los cajones o bandejas utilizar tiradores grandes y facilmente
accesibles, debido a las condiciones de trabajo que sufren.

Pasarela Bajar la altura de la pasarela, para poder integrar de mejor manera los

elementos que se colocan en ella, como pueden ser faldones, barandillas, etc.

Se puede disminuir su numero a dos, protegiendo a la parte superior de la
cisterna, colocando éstos en la parte anterior y posterior de ésta.

Se buscard integrar la estética de los aros con las formas generales del
carrozado y elementos de proteccion.

Aros de seguridad
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Rediseno de envasadora

EMPRESA T-Pack, SL. T - Pack, S.L. es una empresa con experiencia en disefio y
construccion de maquinaria para el sector del aperitivo

CONSULTORA IDOM, Zaragoza, S.A. tanto de fritura como de envasado. De este ultimo no sélo
de snack, sino también en el envasado de alimentos frescos,

ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Grafico, S.L. congelados, confiteria, cereales y polvos. T-Pack ubicada en

Pla-Za, Zaragoza, cuenta con catorce trabajadores y una
ANO PROYECTO 2004 facturacion inferior a tres millones de euros (2003).

El Proyecto Disefa para T-Pack

"Eramos conscientes de nuestra carencia en metodologia de
disefo, el Proyecto Disefia nos ha permitido conocer un proceso,
unas herramientas aplicables en nuestro dia a dia. Una de ellas
ha sido la investigacion de mercado, gracias a la cual detectamos
un area de mejora en el uso de nuestros productos. Ademas

el proceso de disefio ha sido un descubrimiento ya que hemos
podido experimentar como un buen planteamiento de analisis
puede generar soluciones nuevas, posibilistas que responden a
carencias concretas.”
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

En los analisis preliminares ya se detecta que
no dispone de organizacion formalizada en
disefio y marketing, y que estas actividades
se realizan, de forma desestructurada, para
responder a pedidos extraordinarios.

Al diagnosticar la sensibilizacion de T-Pack con
el disefio, la empresa se muestra consciente de
la necesidad de innovar y sabe que el disefio es
una herramienta para conseguirlo. Se observa
que en oficina técnica se concentran las
actividades relacionadas con el disefio, aunque
no mediante una metodologia de disefio.
T-Pack tiene bien definidas las funciones de
cada departamento y puesto, pero se observa
que no se ha definido la relacion que debe
existir entre ellos en un proceso de disefo.

Al abordar un proyecto de disefio, la mayor
intervencion es por parte de la oficina técnica
y la gerencia de produccion, mientras que el
departamento comercial apenas participa en el
estudio preliminar. De este modo se aconseja
que en la empresa se de el paso de convertir

a la oficina técnica en la responsable del area
de disefio, configurando su relacién con los
demas departamentos.

El diagndstico de la estructura de marketing
desvela que la actividad recae completamente

Pliego de especificaciones

sobre uno de sus gerentes, quien con su
experiencia y observaciones, guia a la
empresa hacia nuevos clientes y mercados,
en escasas ocasiones hacia nuevos productos.
La actividad comercial recae sobre una

red de representantes tanto propios como
multicartera.

En este ambito se aconseja la ampliacion y
reparto de las funciones y recursos, con el fin
de recabar mayor informacién del mercado
para poder ofertar productos y/o servicios de
una manera mas eficaz. En cuanto a la gestion
de la cartera de productos, se recomienda a

la empresa implantar el analisis de costes y el
analisis comercial respecto al competidor de
referencia.

Posicionamiento - cartera
de productos

La cartera de productos de T-pack esta
dividida en dos lineas de producto: frituras y
envasado. Al estudiar la evolucion en ventas
se observa que en la linea de frituras aumenta
solo para las freidoras de patatas, mientras
que en la de envasado comienzan a aumentar
las de envasadoras para la patata fresca,
productos dietéticos y ensaladas entre otras.

Otros analisis como el de ciclo de vida

de mercado y evolucion de la cartera de
productos no se utilizan en el diagnostico ya
que la empresa no dispone de informacion
suficiente.

Por tanto, de los analisis realizados no puede
extraerse una conclusion de la linea sobre

la que es prioritario actuar, ambas tienen
posibilidades de mejora. No obstante, estas
mejoras implicarian una investigacion técnica,
todavia no desarrollada suficientemente,

para poder plantear un proyecto basado en la
nueva tecnologia.

Aunque del analisis de la cartera de productos
no se deduzca un proyecto sobre el que
actuar, se aplica la herramienta para el analisis
interno de la viabilidad de nuevos productos,
para elegir entre el redisefio de una maquina
de envasado de imagen renovada y menor
coste y el redisefio de un tren de fritura que
reduzca su tamafio.

De la herramienta utilizada se deduce que

la primera opcidn conlleva menos esfuerzo
inversor para la empresa, ademas de mayores
perspectivas de aceptacion por sus clientes y
mejora de su situacion competitiva.

El cambio de formato de la envasadora debe ser mas rapido, disminuyendo por tanto tiempos de parada de la maquina. Para ello, se debe reducir

el numero de operaciones para el cambio de utiles, el nimero de piezas y herramientas a utilizar asi como el peso de las mismas. Estas mejoras

no pueden suponer un aumento en el coste de la maquina. El nuevo sistema debe permitir la ampliacién a nuevos formatos de envases y ser
compatible con las tres envasadoras tipo que oferta T-pack.
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Investigacion de mercado

El andlisis de la situacion de T-Pack con
respecto a sus competidores es muy distinto
para sus dos lineas. En cuanto a la linea de
envasado esta bien situada en el ambito
nacional aunque es seguidor de los lideres
en el mercado internacional. T-Pack ofrece
al mercado envasadoras de mayor precio y
mejores prestaciones, velocidad de trabajo y
tecnologia, que su competencia nacional.

De las encuestas realizadas a operarios se
concluye que el cambio de formato es una
actividad frecuente, complicada y poco
ergondmica para la tipologia de usuario, siendo
por tanto un factor claro de mejora. Otras de
las caracteristicas mas destacadas por los
usuarios de envasadoras junto a la versatilidad
de formatos a envasar por la maquina son, la
rapidez de envasado v la limpieza.

Con todo lo anterior, se determina que el
proyecto consistira en el redisefio, para una
envasadora tipo, de un sistema de cambio de
formato mas eficiente y econdmico.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Se generan varios conceptos en los que los
componentes de la maquina responden a las
necesidades de cambio de formato, reduciendo
los tiempos muertos de la maquina. Se
comprueba que estos componentes sirven

para los distintos formatos de envase
determinados en el proyecto.

Estas soluciones mejoran la ergonomia del
cambio del formato aligerando el peso del
conjunto, y facilitando zonas de agarre.
Ademas se consigue que la tarea se realice con
un Unico operario.

Se ofrecen soluciones que mejoran la ergonomia y
facilitan el acceso a las zonas de agarre. Concepto
integrado.

La empresa acepta la funcionalidad genérica
de lo propuesto.

Los disefiadores ofrecen ademas, tras analizar
los productos competidores, las tendencias,
etc., otros puntos de actuacidn susceptibles
de mejora, organizacion de mandos de la
maquina, sistemas de apertura y puertas,

y propuestas de aplicaciones graficas que
potencien la marca.

Evolucion de alternativas

Se trabaja en nuevas alternativas de
componentes, su disposicion y uso,
solucionando pequefos aspectos observados
en las opciones de la fase anterior.

Se evolucionan también las propuestas de
acabados, terminaciones y grafica aplicada.

Detalle del montaje del util en la maquina.

Concrecidon del concepto
final

De las alternativas presentadas en la fase
anterior, T-Pack desarrolla un prototipo de
una de las versiones para implantarla con
urgencia. Esta version es una mezcla de las
ideas presentadas y de algunas variaciones
introducidas por la empresa.

Sobre el prototipo se realiza una valoracion y
se trabaja en aspectos como el disefio de las
asas con formas mas redondeadas de forma
que faciliten el manejo del formato al usuario
y su comodidad. El estudio de disefio realiza
dos nuevas alternativas afiadiendo mejoras a
lo prototipado por T-Pack.

Al final, se vuelve a una de las soluciones
propuestas previamente, la realizacion del asa
en fundicion.

Imagenes del prototipo.
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Herramientas

mandos en zona superior, mala visibilidad por suciedad

necesidad de 2 personas, peligro de quemaduras por el soldador

La herramienta fundamental utilizada en el

desarrollo de este proyecto es el analisis de uso.
De él se desprendieron los puntos de mejora mas

significativos.
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Maquina automatica de corte de vidrio laminado

EMPRESA Turomas, S.L. Mecanicas Teruel, S.L. es una empresa industrial dedicada
al disefio, fabricacion y comercializacion, con la marca
CONSULTORA Lean Manufacturing Consultants LEMAN, S.L. Turomas, de maquinas para el corte industrial de vidrio.

i Turomas situada en Rubielos de Mora (Teruel) cuenta con
ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Grafico, S.L. treinta y tres empleados y una facturacion anual inferior a
cinco millones de euros (2005).
ANO PROYECTO 2006

El Proyecto Disefia para Turomas

“La parte de consultoria ha sido de gran ayuda, nos ha permitido
detectar nuestras carencias y nuestras posibilidades de mejorar
para enfocar con mas probabilidades de éxito nuestra produccion
al mercado. Ha sido una pena no poder abordar el redisefio en
profundidad de la maquina detectada como de intervencion
prioritaria. Sin embargo, estamos satisfechos del trabajo de los
disefiadores en las areas de actuacion al usuario en las que han

intervenido."
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Metodologia

Analisis empresa
Organizacion y procesos

El analisis de sensibilizacion con el disefio
indica que Turomas comprende su necesidad
en la empresa, dispone de recursos suficientes
y personal asignado para su realizacion. La
gerencia es sensible al disefio y lanzamiento de
nuevos productos.

La relacion entre los participantes en

el proceso de disefio es fluida, con una
comunicacion agil y dindmica, pero necesitaria
estructurarse.

La consultora advierte no obstante de la
necesidad de implantar un proceso de disefio
por fases claramente definido, asi como
documentar todos los trabajos desarrollados
en el proceso.

A su vez se considera que Turomas esta
sensibilizada con la importancia del marketing,
dedica recursos importantes y realiza acciones
en ese campo, pero con falta de planificacion
y estructura.

Turomas no realiza un analisis de la cartera

de productos de forma metddica. La decision
de disefiar nuevos productos ha venido
inducida muchas veces por clientes y no como
consecuencia de una estrategia de empresa.

Pliego de especificaciones

Posicionamiento - cartera
de productos

Los productos de Turomas se pueden
segmentar en tres familias: maquinas de
corte de vidrio monolitico, de corte laminado,
y accesorios para el corte de vidrio. Turomas
disfruta de un buen posicionamiento respecto
al mercado nacional, no obstante no esta al
nivel de la competencia fuera del pais.

Al analizar su cartera de productos se observa
que hay dos maquinas clave, que suponen el
50% del beneficio, debiendo potenciarlos y
protegerlos. Se detecta también que la venta
de accesorios y servicios, ademas de dar buena
imagen, resulta la actividad mas rentable.

Por lo general, las maquinas de corte
monolitico tienen mayor rentabilidad que
las de corte de vidrio laminado, dato que se
deberia considerar.

Al estudiar el ciclo de vida se advierte que el
mercado de maquinas de corte monolitico
esta en fase de madurez, mientras que se
detecta crecimiento para el mercado de corte
de vidrio laminado.

El atributo que debe mejorar Turomas en sus
productos es el plazo de entrega seguido de
un buen servicio postventa.

Del estudio de la cartera de productos se
puede concluir que el proyecto prioritario

a realizar es una nueva maquina de corte
laminado, mejorando su rentabilidad y que,
definida con las mejores prestaciones y
caracteristicas requeridas por el mercado,
extienda la cobertura de la gama, aumente las
ventas y sirva para introducir a la empresa en
el mercado europeo de forma definitiva.

Investigacion de mercado

La consultora analiza el mercado a fin
de valorar la aceptacion de este tipo de
productos, y detectar las necesidades o
requerimientos de la maquina de corte
laminado.

Al acercarnos al mercado de Turomas se
observa que su cliente tipo es un cristalero
industrial y duefio de una empresa de entre
cinco y diez trabajadores, que no renueva

la maquina hasta pasados bastantes afios y
que espera que los recambios, reparaciones y
mantenimiento sean atendidos a domicilio.

La distribucion de Turomas es directa entre
fabricante y cliente, la consultora realiza
entrevistas a clientes y usuarios que indican

El proyecto consiste en la definicién y diseio de una nueva maquina automatica de corte de vidrio laminado. Dado que el desarrollo de las nuevas
prestaciones técnicas que el proyecto exigira supera el tiempo previsto en el proyecto Disefa, se acuerda intervenir en todas aquellas facetas

susceptibles de mejora para los usuarios de las maquinas: pupitre de control, pantallas del software y carenados de la maquina, que aporten sequridad
y una estética reconocible y diferenciadora, con la intencion de que las soluciones puedan extrapolarse a todas las lineas de producto.
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un alto interés por la maquina a disefiar.

Se observa una tendencia al alza en el
consumo de vidrio laminado y una necesidad
de compensar el coste de la maquina
aumentando su productividad.

La capacidad de produccion, y plazo de
entrega, es uno de los puntos débiles que
Turomas debe resolver, con mayor motivo si
pretende lanzarse al mercado europeo.

Se analiza, cada parte de la maquina

junto con usuarios y clientes, para sefialar
los requerimientos, usos inadecuados y
prestaciones a incluir en la nueva maquina.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores proponen varios conceptos
para cada elemento a disefar.

Boceto de uno de los conceptos presentados.

Se realizan diversas propuestas de interfaz
para el software de control de las maquinas,
atendiendo a mejorar su uso intuitivo y
presentacion de la informacion sobre Ia
situacion de la maquina en cada momento,
sus condiciones de explotacion y gestion, los
reportes de averia, etc.
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Propuesta de interfaz para el software de control
de las maquinas.

A su vez los pupitres desarrollados mejoran
la ergonomia: visibilidad de la pantalla y el
acceso y uso de los mandos.

Se disefian también carenados practicables o
removibles sin necesidad de herramientas y
que no vibren durante el funcionamiento de Ia
maquina.

Evolucion de alternativas

Se desarrollan las alternativas mejor valoradas.

Los disefiadores aportan al pupitre propuestas
de funciones secundarias como espacios para
material del operario, sistemas para fijar la
hoja de trabajo y proteccion del cableado.

En cuanto a los carenados se exploran formas
y materiales mas robustos y duraderos como
metal, poliéster o fibra de vidrio. Se realizan
varias pantallas tipo del interfaz seleccionado
para el software.

Imagenes 3D del pupitre.

LAS

Imagenes 3D del carenado.

Propuestas de varias pantallas tipo para el interfaz

seleccionado.

Concrecidn del concepto
final

El estudio de disefo desarrolla todas las
pantallas del interfaz de la alternativa
seleccionada.

Para ayudar a comunicar mejor la propuesta
innovadora de Turomas se desarrolla un
pupitre de estética muy sencilla que combina
materiales propios del sector, como son el
metal y el vidrio.

Con la intencidn de potenciar la marca, esta
se aflade en relieve en los carenados a colocar
en la maquina. Carenados que protegen las
partes moviles de la maquina que se pueden
fabricar en poliéster o fibra de vidrio.
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Herramientas

Resumen de conclusiones de uso sobre los elementos principales del proyecto.

Irtertnes intutive sin racesidad
e aprencizaje previo compigia

conclusiones
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Imagen final de alguna de las pantallas

para el interface.

Imagen final en 3D del pupitre.
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Rediseno de marca

EMPRESA Creaciones Taberner, S.L. Creaciones Taberner, S.L. es una empresa dedicada al sector
textil dirigido a ninos. Esta situada en Fabara (Zaragoza)
CONSULTORA ..M. Consultants, S.A. cuenta con diez empleados y una facturacion inferior a un

millon de euros (2005).

ESTUDIO DISENO Batidora de ideas, S.C.

ANO PROYECTO 2006

El Proyecto Disefia para Creaciones Taberner

“La principal consecuencia de nuestra experiencia en el Proyecto
Disefia Imagen y Marca ha sido la del convencimiento de que

el disefio nos ayuda a tangibilizar las decisiones estratégicas.
Nos ha ayudado a acertar en el modo de transmitir nuestros
valores y a comunicarlos adecuadamente en todos los soportes.
La decision de pedir la opinion de psico-pedagogos, profesores
y personas de otros paises nos ayudé a hacer pequefias mejoras
en el disefio que resultaron claves para mejorar la legibilidad

de la marca. Es soélo un ejemplo de como la aplicacion de la
metodologia ha sido totalmente necesaria para ir tomando
decisiones consecuentemente, que garantizaran tanto la
originalidad y personalidad de la solucién adoptada como su
funcionalidad.”
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

La consultora examina la sensibilizacion

y compromiso de la empresa Creaciones
Taberner, observando que presta gran
importancia a cuestiones relacionadas con la
estrategia, la comercializacion y el marketing.

Son conscientes de que su mercado les obliga
a buscar valores afiadidos al producto para
mejorar su posicion competitiva ademas de
tener que ser extremadamente cuidadosos
con su imagen. Creaciones Taberner destina
parte de su presupuesto a etiquetas,
embalajes, web, comunicacion, etc.
Posicionamiento. Creaciones Taberner
dirige sus productos a nifios de entre 0y 12
afios. La empresa abarca todo el territorio
nacional y tiene como objetivo la expansion al
mercado internacional.

Existe una estrategia empresarial implicita
consistente en el disefio de un producto
diferencial en cuanto a calidad y su terminacion
artesanal. Pero las actuaciones a desarrollar no
se encuentran formalizadas ni documentadas.

El posicionamiento de Creaciones Taberner

se puede resumir en: una empresa seria,
artesana, con producto bien hecho y de
calidad, como la tienda de toda la vida con un
disefio renovado y sofisticado.

La empresa Creaciones Taberner actua en

el mercado con la marca Carmen Taberner.
La utilizacion de esta marca se hace de un
modo mas homogéneo y esta normalmente
vinculada al producto.

Tras analizar sus productos, segmentacion y
posicionamiento se considera que Creaciones
Taberner conoce bien su mercado y toma
decisiones tanto a corto como a largo plazo.
La identidad visual y la de la marca estan
relacionadas con la estrategia de la empresa,
pero de forma implicita sin concretarse ni
documentarse.

Se advierte cierta confusion en el uso de la
identidad de la empresa y de marca, ya que
Creaciones Taberner aparece en ocasiones
como empresa y en otras lo hace como marca,
mientras que las expectativas de los publicos
objetivo en uno y otro caso son diferentes.

Creaciones Taberner no tiene registrados ni su
nombre comercial ni su marca, solo el dominio
web, mientras que su competencia los tiene
protegidos.

Analisis externo

La consultora mediante una tabla de
valoracion atributo / soporte observa que
donde mejor se definen la identidad y la marca
es en el propio producto, las prendas, sequido
de los embalajes y el packaging. Su atributo
mejor comunicado es el artesanal, mientras
que el uso y la estética apenas se perciben.

La consultora recoge la impresion de los
observadores externos de Creaciones Taberner,
detectando que los atributos mejor reconocidos
por los publicos clave son el trabajo artesanal y
la calidad de las terminaciones y los materiales,
y que en estos aspectos la posicionan por
encima de la competencia.

Se puede afirmar que la actuacion en identidad
de empresa es aceptable y adecuada aunque
puede mejorar sus sistemas de comunicacion y
extension de la identidad visual.

Creaciones Taberner se encuentra en un nivel
basico de aplicacion de la identidad aunque su
utilizacién no esta normalizada y se presenta
de diversas maneras.

Al'igual que la identidad de empresa, |a
marca se muestra de distintos modos en los
diferentes soportes.

Se necesita un manual de normas para el uso
de la identidad visual corporativa.

Conclusiones

Se puede concluir en general que Creaciones
Taberner es una empresa preocupada por

las cuestiones de la identidad corporativa,
pero por la propia dimension de la empresa

y por la complejidad del dia a dia, no se esta
gestionando adecuadamente. La identidad que
proyecta la empresa es correcta y ajustada a
lo que pretende.

Se recomienda a Creaciones Taberner, separar
el nombre de empresa de la marca, dejando el
primero para cuestiones puramente legales,
para lo que l6gicamente habra que registrarlo;
y centrarse en el disefio de la identidad visual
de la marca, a la que se recomienda sumar los
atributos de exclusividad, ternura y dulzura,
junto a su posicionamiento en calidad.
Proteger igualmente estos signos distintivos y
normalizar y supervisar su utilizacion.
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Se sefala, por tanto, que el proyecto a realizar
es el redisefio de la identidad visual de la marca,
y su manualizacion basica con el objetivo de
que la estructura de identidad que separa lo
correspondiente a la empresa del ambito de la
marca quede perfectamente codificado.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores presentan distintas
alternativas con la intencién de comunicar
todos los atributos requeridos.

Apuestan por la utilizacién de una tipografia
manuscrita que apoye los valores de educacion y
el sector infantil.

Se apuesta por la tipografia manuscrita.

Los signos y colores propuestos estan
relacionados también con este sector y son mas
sencillos facilitando su aplicacion.

Pliego de especificaciones

Se presentan también distintas aplicaciones
para consequir una idea mas alla de la
percepcion del logosimbolo por si solo.

Investigacion de mercado

Test de concepto. La consultora realiza
un testeo de la aceptacion y comunicacion de
las opciones escogidas.

La opinion casi mayoritaria de los participantes
se inclina hacia la opcién 3, la flor o trébol, asi
como la utilizacion del verde que encuentran
como mas moderno. Ademas perciben el
logosimbolo como si estuviese conformado

por un hilo.
1
anmendalsernnes
2
- )
TABERNER
3

Todos estan de acuerdo en que la letra
manuscrita refleja artesania, ternura y calidad.
Con un inconveniente, al consultar con

psicopedagogas y extranjeros advierten que
al estar las dos palabras del logotipo unido se
dificulta su lectura.

Se indica que el simbolo de la flor transmite
sensaciones positivas con respecto a las otras
alternativas.

Evolucion y concrecion del
concepto final

Los disefiadores resuelven lo observado en la
investigacion de mercado. Incidiendo en el
problema de lectura detectado. Se separan las
dos palabras para facilitar su comprension.

Se proponen las aplicaciones y se realiza el
manual de identidad corporativa.

Aplicacion.

Realizar el redisefio de la marca de Carmen Taberner. La marca Carmen Taberner debe comunicar artesania, exclusividad, ternura y dulzura, ademas
de una extraordinaria calidad. Se definird el contexto de uso para la marca. Las aplicaciones de marca a desarrollar son las de etiquetas, producto
y packaging. Se procedera al registro de los signos distintivos.



Herramientas

Parte del test llevado a cabo en la investigacion de mercado.

OPCION 1 OPCION 2

La opinion mayoritaria y casi aplastante de los participantes se inclina hacia la opcion
de la flor o trébol. Sobre el color, aunque estan muy repartidas las opiniones, las
preferencias se decantan hacia el verde. Se ve mas moderno que el azul o turquesa que

se percibe mas clasico.
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Creacion de nombre y diseno de la identidad de la marca

EMPRESA Eurocatering Juancibi, S.L. Eurocatering Juancibi, S.L., es una empresa que ofrece
servicios de catering.
CONSULTORA L sl s, S Esta situada en Andorra (Teruel) cuenta con setenta vy seis
i empleados y una facturacion inferior a cinco millones de
ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Grafico, S.L. euros (2005).
ANO PROYECTO 2006

El Proyecto Disefa para Eurocatering

“La marca Trufé, resultado de la aplicacion de la metodologia del
Proyecto Disefia Imagen y Marca nos ha ayudado a posicionarnos
en el segmento de catering de alta calidad, objetivo de nuestra
empresa, Eurocatering.

Fue crucial para el resultado final del trabajo la fase de busqueda
del nombre (naming) que nos permitiera diferenciarnos y que
fuese coherente con nuestra identidad. El trabajo de disefio
posterior ha supuesto aglutinar en una solucion grafica todos
nuestros valores y potencialidades.

Ademas la metodologia del Proyecto Disefia nos ha aportado
recomendaciones para que esto no se quede en una experiencia
puntual y que seamos capaces de gestionar esta nueva marca en
el futuro."

C e

CATERING
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Eurocatering Juancibi funciona con respecto a
la estrategia y el marketing con mucha intuicion
con respuestas rapidas y flexibles al mercado,
como muchas otras empresas pequefias, pero
sin estructuracion en los procesos.

La empresa cree en el marketing y la identidad
corporativa, considerando la publicidad una
gran inversion de futuro.

La empresa dispone de una plantilla fija y otra
eventual flexible que le permite adaptarse

a las cargas de trabajo. Se observa que el
espiritu que sustenta la identidad corporativa
se encuentra muy arraigado en la plantilla

de caracter fijo. En contraposicién, los
trabajadores eventuales carecen de esta vision
por lo que es mas complicado proyectar al
publico esta filosofia.

Posicionamiento.
su actividad en el sector del catering y

La empresa desarrolla

en concreto en dos lineas de actividad:

colectividades (comedores de colegios y
empresas) y servicios especiales (fiestas
populares y eventos).

Eurocatering quiere posicionarse en el
segmento de catering de alto nivel, donde su
competencia le supera comunicando mayor
valor de prestigio, innovacion y calidad de
producto.

La empresa Eurocatering Juancibi no protege
sus signos de identidad visual de un modo
apropiado. Registro la marca Eurocatering
Juancibi porque Eurocatering ya se encontraba

registrado por parte de una empresa italiana.
Por lo tanto, la empresa se da a conocer al
mercado con un nombre distinto al registrado,
lo que puede plantear futuras complicaciones
legales.

Por otro lado, la empresa utiliza el nombre
Eurocatering como identidad de empresa y lo
aplica a los soportes de forma generalizada y
a su vez lo utiliza como marca.

Analisis externo

La identidad comunicada es muy similar a la
imagen percibida por los clientes, proveedores
y empleados.

Se puede afirmar que la actuacion de la
empresa en este terreno es aceptable para
el segmento en el que se encuentrany no
adecuada al que desean dirigirse. Para ello
deben mejorar los atributos de prestigio e
innovacion.

Se encuentra en un nivel avanzado en la
definicion de los elementos visuales y en la
extension en la aplicacion de su identidad
corporativa, debido a que existe una
utilizacion sistematizada de nombre, logotipo,
colores y tipografia. La imagen esta aplicada
al entorno de la empresa, aunque sin la
existencia de un manual de identidad.

La identidad corporativa de la empresa no

se expande utilizando otras marcas para
identificar las diferentes actividades o lineas
de servicio, una practica habitual en el sector.

Conclusiones

Podemos decir, a modo de valoracion global,
que la empresa se preocupa de su identidad
corporativa, mas en el ambito marca que en
el de identidad de empresa, aunque debe
mejorar en algunos aspectos organizativos en
cuestion de marketing.

La consultora recomienda un cambio de
nombre vy la definicion de una nueva identidad
para la marca, dirigidos ambos al nuevo
posicionamiento en el catering de alto nivel,

y recomienda también realizar la posterior
proteccion legal de los signos distintivos, asi
como la incorporacion de un profesional en
materia de marketing vy la relacion estable con
un gabinete de disefio grafico.

Se sefiala que el proyecto a realizar sea el
disefo de la nueva identidad de marca y su
manualizacion basica.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores comienzan presentando
distintas alternativas para el nuevo nombre
de la marca, de los que se escogieron tres
para realizar un test de concepto. Trufé es
el nombre seleccionado que atendera al
nuevo segmento de mercado distinto al

de Eurocatering. Trufé comunica atributos
deseados como prestigio, innovacion,
exquisitez y alta cocina.
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Se generan varios conceptos de logosimbolo
con el nombre seleccionado.

- trufe mfe’%
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Conceptos presentados.

Investigacion de mercado

Test de concepto. Del mismo modo

que se realiza un test de mercado para

la eleccion del nombre, la consultora
investiga el mercado para valorar cual de las
alternativas graficas tiene mejor aceptacion

y comunica mejor los atributos pretendidos
por Eurocatering. Se seleccionan para ello tres
conceptos.

1

Pliego de especificaciones

El grupo consultado opina que la imagen 1
le sugiere algo innovador, excelente, actual
y elegante. Haciendo alusion a la cocina
creativa, innovadora y de autor.

La consultora concluye que los entrevistados
no han encontrado contradicciones
significativas entre lo percibido y lo
comunicado.

Evolucion de alternativas

Se realizan alternativas que proponen
pequefias variaciones de color, subnombre y
forma del simbolo.
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Variaciones del concepto elegido.

Se presentan varias aplicaciones para poder
asi valorarlas en su contexto de utilizacion.

e -
y

Propuestas de aplicaciones.

Concrecion del concepto
final

Los disefiadores realizan pequefios
retoques respondiendo a lo observado en la
investigacion de mercado.

Para reforzar la idea de firma se propone una
version con la primera letra en mayuscula.

Se desarrollan algunas aplicaciones, papeleria
y vestuario, de las alternativas generadas para
tener una idea mas global de la identidad.

-
€ e
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Propuesta final.

Definir un nombre y una identidad visual para la marca que ayude a lograr el posicionamiento en el segmento objetivo.
Los signos distintivos deberan recoger los atributos mejor valorados de la empresa y su actividad, servicio excelente y adaptabilidad, y los que se

necesitan alcanzar, prestigio e innovacion.
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Herramientas

Proceso de creacion del nombre.

Zaragoza Nacionales internacionales
Nombres Expresiones MNombres
Ebro Restauraciones/Cachirulo Ana katerina El Manjar Lugarefio De Facio's
La Baslilla Catering Hilda El Puchero de Plata Carina's
Serunion Arturo Cantoblanco Dgusta Sicola's
Seral / Senior catering class Inaki Sarriegui Sibaris Expresiones
La Astoria Isabel Maestre Gourmet Paradis Chefs & Catering
El Milagro Arola El Sibarita Spices Catering
Comerbiencombi Ester Conde 100 x 100 seleccion Bella Cucina
Mancho's A punto Vande Rose
Ereaga Haute Touch
Catering Dama Varios Buona
Lugares Parrilla castellana Fresh Catering F G H URLI\H INASE
Faro norte de la moraleja El Bulli catering Yes Chef! )E 890
The westin palace Metropoli Le Patron gols 4? - 234567
El balcdn de Artemisa laurelcatering Miraglia ] #0/ / (
Palau Catering Saburdi The Royal Catering rstu VWX )
Mallorca La Boella Queens in the kitchen f h U k ,m nOpq
Irufia catering Arts catering Lagusta bc de g v
Muevo Coliseo Casual Catering PQRST
El Olivar MNomad. focd&desing . EFG H ,JKLM
La Abadia rD - nF/"QOr
Expresicnes

La buena vida

La jara gourmet

Buen gusto catering -~
Simply Fabulous

Food and mambo & .
Ala Carta

CATERING

Anna Bocca El Quintanar

Ara cocina

catering selecto

nc
Besleza y mBeivD




PROYECTO DISENA DISENA IMAGEN Y MARCA

Rediseno de la identidad de empresa y de la marca

EMPRESA Gestiones, Estudios y Realizaciones, SA. Gestiones Estudios y Realizaciones, S.A., en adelante GER, es

o un empresa del sector de la climatizacion, tanto industrial
CONSULTORA Append, Investigacion de Mercados, S.L.

Novotee Consultores SA. como agricola y ganadera. GER cuenta con distintas gamas

de productos: calefaccion, ventilacion, refrigeracion y
ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Gréfico, S.L. climatizacion.

GER situada en Zaragoza cuenta con ochenta trabajadores y
ANO PROYECTO 2006 una facturacion inferior a quince millones de euros (2005).

El Proyecto Disefia para GER

“La participacion en el Disefia nos ha permitido entender la
importancia, no so6lo de aplicar una identidad sino de que ésta, la
identidad visual, esté bien estructurada, y su utilizacion definida
y acotada previamente.

La interaccion con nuestros publicos objetivos nos ha permitido
ademas de conocer como somos percibidos, y evaluar qué

podiamos hacer para ser mas eficaces en la forma de comunicar ‘
nuestros valores." -

TECNOLOGIA EN CLIMATIZACION

i
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

La estructura de GER ha ido creciendo en los
ultimos afios, se advierte que debido a este
crecimiento surge la necesidad de formalizar
los procesos en estrategia y marketing.

GER tiene un amplio recorrido en el manejo
de los signos de identidad y de marca, pero
sin un proceso de implantacion normalizado.
Se observa la necesidad de la empresa

de desarrollar la identidad corporativa
consolidando sus marcas existentes.

Al analizar la estructura organizativa de GER,
se observa que Marketing si establece unas
directrices relativas a la segmentacion, el
posicionamiento y los atributos a comunicar.
Posicionamiento. La consultora realiza
un analisis DAFO indicando que las fortalezas
que caracterizan a GER se concentran en

el grado de innovacion, calidad, servicio y
experiencia en el mercado, mientras que sus
debilidades son los plazos y la comercializacion.
Se detectan oportunidades como el tamafio

del mercado y algunas amenazas como la
segmentacion del mismo y el medioambiente.
Esta ultima de caracter mas intenso.

La empresa tiene ante si un gran reto,
consequir una clara diferenciacion con
respecto a su competencia y una adecuada y
controlada expansion comercial.

El analisis interno desde el punto de vista de
la coherencia de la identidad, revela que no
existe inconsistencia entre los valores que se
quieren transmitir y su identidad real.

La extension en la aplicacion de su identidad
esta bastante desarrollada a falta de Ia
creacion de un manual que la normalice.

GER dispone de varias marcas que identifican
sus lineas de producto, responde por

tanto a una estructura multimarca. Estas

se encuentran bien definidas, pero no
normalizadas. Ademas existe una idea clara
de cuales son los valores a transmitir por cada
una de ellas.

GER siempre ha sido consciente de la
importancia de la proteccion legal de sus
marcas. Gran parte de la gama de productos
poseen su marca registrada, del mismo modo
que la identidad visual corporativa en si.

Analisis externo

La consultora analiza la percepcion que el
exterior tiene de la empresa y sus marcas
observando que ambas son entendidas por los
publicos clave. Los entrevistados afirman que
GER se diferencia ofertando mayor calidad

e innovacion que sus competidores, y que la
intensificacion de estos rasgos puede ayudarle
a conseguir una mayor diferenciacion. Los
encuestados opinan que GER ademas debe
comunicar cercania, sobre todo en el trato
comercial.

También al analizar los elementos visuales
que comunican la identidad corporativa de
GER respecto a los atributos a comunicar, los
entrevistados indican que dichos elementos
transmiten correctamente los atributos
objetivos. La gestion tanto interna como
externa de la identidad es buena, asi como

su nivel de aplicacion en base al tamafio y
ambito geografico de GER. Aun con esto,

se recomienda a GER avanzar hacia una
estructura multimarca pero avalada por la
identidad de la propia empresa, también

se recomienda actualizar su identidad para
facilitar su aplicacion de forma mas eficiente.

Conclusiones

La valoracion global indica que GER esta
muy sensibilizada con relacién al concepto
de marca y su estrategia de diferenciacion.
Aprueba respecto a la definicion y desarrollo
de los elementos visuales de las marcas. El
grado de aplicacion de la identidad esta algo
por encima del nivel medio del sector, en el
que se insiste demasiado en la marca y no en
la empresa.

Los signos distintivos estan adecuadamente
protegidos. GER es percibida por los diferentes
publicos objetivos como una empresa de
calidad, fiabilidad e innovadora que sin
embargo debe potenciar la comunicacion de
estos atributos.

La consultora recomienda a GER asentar

la gestion de identidad de empresa y de
marca. Del mismo modo aconseja a GER

que documente todo lo referente a la
identidad corporativa y marca, implantando
herramientas que recojan informacién interna
y externa que permita evaluar el estado de la
empresa en estos ambitos.
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Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores con la informacién recogida
generan varios conceptos para GER. En los
que se presenta, el logosimbolo y las marcas
asociadas.

| = G ER evmﬂonnu
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Una de las propuestas de estructura de marca.

Se proponen pequefas variaciones de color
con respecto al logosimbolo original, asi como
diversas tipografias de caracter tecnoldgico.
Se presentan asi mismo diferentes lemas que
acompafian al logosimbolo. Se seleccionan
tres conceptos para el test de mercado y

se propone retocar el lema inicialmente
propuesto por “tecnologia en climatizacion”
con la intencion de distanciarse de la
climatizacién doméstica.

Investigacion de mercado
Test de concepto. Los consultados
afirman que el nombre GER sugiere a

Pliego de especificaciones

los entrevistados una gran cantidad de
asociaciones. Sin embrago, mas de la mitad de
los entrevistados asocia a GER con dos de sus
productos, los equipos de climatizacion y los
equipos de ventilacion.

El primer concepto es el que mas ha gustado
a primera vista, porque es identificativo

con la empresa y por los colores. Ademas

los entrevistados lo asocian con la mayoria
de los atributos propuestos como servicio,
profesionalidad, calidad, climatizacion

y cercania. Exceptuando la modernidad,
innovacion y calor, que se asocian ligeramente
mas con el concepto 2, y frio, que se asocia
mas al concepto 3. Las submarcas que
obtienen mejor puntuacion son también las
del concepto 1.
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Evolucion de alternativas

Se presentan posibles variaciones y ajustes
del concepto 1, el mejor valorado en el test.
Cada concepto se presenta con sus colores,
tipografias y submarcas asociadas.

Redisefio de la identidad visual de la empresa y de las marcas de GER, realizando su manual.
La identidad y las marcas deben pertenecer visualmente al mismo conjunto. El redisefio no debe alterar el factor de reconocimiento de GER.
Elaborar alternativas de aplicacion a packaging y a vehiculos donde se visualice mejor la identidad visual proporcionando mayor difusion.
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Variaciones y ajustes del concepto seleccionado en
el test de concepto.

Concrecion del concepto
final

Sopesadas las anteriores variantes se elige
definitivamente la opcion preferida en el

test. Durante esta tercera fase se desarrolla
también el manual de identidad corporativa,
proponiendo diversas aplicaciones a la
empresa como papeleria, vestuario, vehiculos,
publicidad, etc.

Se desarrollan las normas para la marca GER y
una de sus marcas asociadas.

Se integran todos los signos distintivos
formando una familia cohesionada haciendo
mas facil la aplicacion y comunicacion de
todas ellas en los distintos soportes.
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Herramientas

Posicionamiento de los logosimbolos de las marcas.

Buen
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Valoracion de los logosimbolos de las submarcas (media).

Los logosimbolos de marcas asociadas o submarcas con una puntuacion media mayor
tanto en el simbolo (7,45), como en la tipografia (6,77), como en general (7,03) son los
del Concepto 1, excepto en el caso del color, en el que se otorga mayor puntuacion al

logosimbolo del concepto 3.

Simbolo de  Tipografia Color General
marca

® Concepto 1 ™ Concepto2 m Concepto 3 Basa: 31 anwevistas
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Rediseno de identidad de empresa y de la marca

EMPRESA Griferias Grober, S.L. Griferias Grober, S.L, en la actualidad GRB, es una empresa
dedicada al disefio y fabricacion de griferia termostatica y
Lopez vy Pellicer Asociados, S.L.
CONSULTORA Ve Qualitas. S.1. monomando.

i El grupo GRB ubicado en Pla-Za, Zaragoza, cuenta con
ESTUDIO DISENO Estudio Novo Disefio, S.L. cincuenta empleados y una facturacion inferior a los ocho
millones de euros en 2008.
ANO PROYECTO 2005

El Proyecto Disefia para Grober

“El Proyecto Disefia Imagen y Marca nos ha ayudado a conocer
como era percibida nuestra marca, sus posibles puntos de
mejora, tanto a nivel de imagen, como de mensaje a transmitir y
la concienciacion clara de la importancia de dicho instrumento
en la comunicacion corporativa. Ademas, nuestra marca no
transmitia, diafanamente, el concepto clave de tecnologia

que pretendemos transmitir. Finalmente, un concepto clave

en nuestro proyecto es la diferenciacion, por lo que cualquier
asociacion fonética con una marca de nombre similar del mismo
sector para nosotros no es sino un perjuicio.

Por ello, y a raiz de todo lo comentado decidimos replantear ¥ )
nuestra estrategia de marca, planificar, organizar lo que
comunicamos y dar un primer paso hacia la gestién de marca.”
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Tras un primer analisis la consultora observa
que Grober esta sensibilizada con el marketing
y la gestion de identidad. Sin embargo,

estas actuaciones no estan normalizadas ni
disponen de personal ni recursos asignados.
No existe como tal un plan estratégico ni

de marketing documentados, ni procesos

y/o procedimientos especificos en identidad
corporativa y marca.

En cuanto a la estructura general de Grober
los responsables encargados de cada actividad
estan especificados dentro del Sistema de
Gestion de Calidad.

Posicionamiento. Grober esta
posicionado en la gama media-alta del
mercado, con la intencion de orientarse mas
hacia la gama alta. Las fortalezas de Grober
en su mercado son la innovacion, la calidad y
el servicio al cliente, pero en un segmento de
mercado mas alto, al que opta, quedaria por
debajo de sus competidores.

Grober realiza una segmentacion del
mercado y oferta distintas lineas de producto
respondiendo a criterios estéticos y no a un
estudio de rentabilidad para cada nicho de
mercado.

El posicionamiento de Grober no es claro, ya
que no se diferencian las distintas lineas de
producto que tienen valores muy distintos a
comunicar.

El nombre de la empresa y la marca coinciden,
es decir, Grober responde a una estructura de

marcas monolitica. Grober realiza una gestion
en cierto modo correcta de su identidad,
esforzandose por corresponder a su vision
estratégica. Pero la consultora sefiala la
necesidad de comprobar, mediante la recogida
de informacion sistematica, los resultados
conseguidos.

Grober siempre ha sido consciente de la
necesidad de proteger legalmente la marca

y los signos distintivos, para realizar los
registros dispone de asistencia externa. Los
unicos puntos a mejorar son la formalizacion
del proceso y el registro internacional, pues se
esta exportando.

Al analizar la coherencia interna de la
identidad y marca de Grober se concluye

que en el seno de la propia empresa no se
perciben correctamente los atributos deseados
para el nuevo segmento objetivo. Se detecta
que el constante cambio de logosimbolo no
ayuda a consolidar y determinar los rasgos de
la empresa.

Los atributos que se desea comunicar a futuro
son, alta tecnologia y diferenciacion estética.

Analisis externo

Se consulta la percepcidn que usuarios,
canales de venta y prescriptores tienen de
Grober observandose que: existe un grado de
confusion importante con la marca Grohe,

el atributo tecnoldgico a alcanzar no es
percibido y que, excepto en el atributo de
diferenciacion estética, Grober comunica

los demas rasgos al mismo nivel que su
competencia.

Se detecta que la marca sélo es reconocida
por especialistas del sector. La identidad

de elegancia y precision de sus productos

se ve levemente difuminada por la falta de
continuidad y por el disefio de su logosimbolo.

Aunque Grober difunda su identidad en
aplicaciones como papeleria, catalogos,
packaging y producto; la extension de la
marca no es efectiva debido a esa falta de
constancia.

Conclusiones

El posicionamiento objetivo, alta tecnologia y
diferenciacion estética, no se corresponde con
la estrategia de comunicacion observada y la
falta de continuidad de una identidad dificulta
su reconocimiento y asociacion a sus valores.

Se recomienda a Grober asentar la identidad
corporativa, reestructurar su organizacion,
todo ello de acuerdo a una mision, vision

y valores de la empresa coherentes con el
posicionamiento que se desea alcanzar.

La consultora también aconseja estudiar

pasos hacia la adopcion de una estructura
multimarca, separando identidad de empresa y
de marca, o en su defecto el cambio de la actual
para evitar confusiones y potenciar mas uno de
sus rasgos diferenciadores, la tecnologia.




PROYECTO DISENA

DISENA IMAGEN Y MARCA

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

La consultora realiza un proceso de naming
para aplicar en su caso a la nueva identidad
de Grober testeandolo posteriormente para
recoger las impresiones del los publicos
objetivos. La solucion propuesta supone
también la posibilidad de generar distintas
marcas que segmenten y clasifiquen los
productos de Grober.

Panel presentacion propuesta.

El gabinete de disefio elabora propuestas
basandose en la tendencia de futuro del
mercado de la griferia de alta gama.

Evolucion de alternativas

Cada concepto tiene sus colores y tipografias
asociados. Para poderse hacer un idea mas

Pliego de especificaciones

real de su posterior aplicacion, se generan
algunas propuestas de aplicaciones.

L lci=1=] /‘k‘j
ama ™ (R

Aplicaciones.

Se seleccionan para el test las submarcas
nature y Grober para acompafiar a GRB y una
tercera denominada Grisanex.

Investigacion de mercado

Test de concepto. Los consultados
afirman que el nombre de grisanex resulta
dificil de recordar y no produce ninguna
sensacion positiva, mientras que las otras
dos alternativas comunican en el caso de
GRB nature naturaleza, frescor y ecologia y
GRB Grober produce sensacion de tecnologia,
seguridad y contundencia.

El logotipo peor valorado en el test de
concepto es grisanex, aunque se opina que
acierta en el color escogido. El color de los
conceptos 1y 2 no comunica la actividad a la
que se dedica la empresa.

Redisefo de la identidad de empresa y de marca.
Conseguir una identidad acorde a los rasgos de alta tecnologia y diferenciacion estética.

Realizacion de un manual con especial atencién a las aplicaciones realizadas en los productos.

Se concluye que la identidad que mejor
representa los atributos mas importantes
de la empresa es GRB Grober. El disefio

de la identidad visual y de los elementos
corporativos evocan de una forma 6ptima
tecnologia, calidad y producto bien hecho.

1

2 V'\Ci‘sn.\i"‘e "

grisanex.

Concrecion del concepto
final

Se opta finalmente por una identidad visual
de empresa formada por la leyenda conjunta
GRB, Grober; siendo la aplicacion a producto,
con caracter general, la constituida por las
letras GRB.

Se realiza el manual de identidad para GRB
Grober, asi como aplicaciones a papeleria,
catalogo, embalaje y producto.
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Herramientas

Propuesta de codificacion cromatica de una de las alternativas.
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Rediseno de la identidad de marca

EMPRESA Harineras Villamayor, SA. En 1934 la familia Villamayor inicio la actividad de
produccion de harinas y sémolas de alta calidad. Harineras

CONSULTORA Factor ID (Think Twice SA.L) Villamayor, S.A. situada en Huesca cuenta con sesenta y
siete empleados y una facturacion inferior a treinta millones

ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Grafico, S.L. de euros (2005).

ANO PROYECTO 2006

El Proyecto Disefia para Harineras Villamayor

“La utilizacion de una marca es algo que trasciende a su
impresion o aplicacion en un envase. El Proyecto Disefa

Imagen y Marca nos ha ayudado a entender que la marca era la
expresion de nuestra identidad como empresa. El redisefio de los
elementos graficos de nuestra identidad junto a las aplicaciones
desarrolladas nos hace sentirnos mas comodos y seguros ante
una nueva etapa en nuestro desarrollo como empresa.”

\
VILLAMAYOR

HARINAS Y SEMOLAS
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Se constata que la sensibilizacion y
compromiso de Harineras Villamayor en
materia de planificacion estratégica es
evidente. Elabora un plan trianual desde varias
perspectivas; econdmica, medioambiental y
social.

Al analizar la estructura y funciones dedicadas
a gestionar la identidad corporativa se
observa que Harineras Villamayor posee
carencias tanto en el ambito especifico de

las actuaciones de marketing como en la
existencia de una auténtica gestion de su
identidad.

Harineras Villamayor no dispone de un plan
de marketing formalmente elaborado, aunque
empieza a notar la necesidad de formalizar
su actividad comercial. Falta por tanto una
accion de empuje hacia el mercado, que le
permita, definir, evaluar y controlar los signos
y elementos de su comunicacion.

Posicionamiento.
estratégicos son la calidad certificada, el

Sus pilares

mercado exterior y la innovacion de los
productos.

Los atributos que mejor expresan la identidad
de Harineras Villamayor son: la calidad en sus
dos vertientes (homogeneidad y propiedades
organolépticas), la gama o surtido, el respeto
al medioambiente, el alto precio y la tradicion.

La estructura de identidad de Harineras
Villamayor se corresponde con un modelo
monolitico, en el que marca e identidad
corporativa coinciden.

Los signos distintivos de la empresa son
su nombre comercial Harineras Villamayor,
acompafado por una imagen en forma de
espiga de trigo.

La variedad de harinas se codifican por el
color empleado en el packaging. En este
sentido Harineras Villamayor fue pionero

en usar un codigo de color para definiry
distinguir su gama de productos en el sector.

Se comprueba que la empresa se encuentra
en un estadio de proteccion de los signos
distintivos muy acorde al que deberia
realizar.

Analisis externo

La consultora valora cada uno de los atributos
de la marca [ identidad para cada uno de

los soportes en los que han sido aplicados.

Se concluye que existe coherencia entre la
identidad de la empresa y la imagen que se
percibe de ella, aunque debe actualizarlay
formalizarla.

Se observa que la identidad proyectada de
la empresa a sus publicos clave es percibida,
reconocida y diferenciada positivamente.
Por tanto, la identidad de Harineras
Villamayor transmite los valores deseados,
los ya citados de calidad, surtido y respeto
al medioambiente, que le diferencian clara
y positivamente frente a sus principales
competidores.

Al analizar el sector se detecta que en
el apartado denominativo de las marcas

(nombres) priman criterios genéricos para
diferenciar el tipo de harina dependiendo

de su fuerza, destino, origen, segmento, etc.
Por ejemplo: especial, sefiera, fuerza, blanca,
croissant, etc. En este tipo de productos el
packaging es el elemento difusor principal de
la marca.

Conclusiones

La valoracion global de Harineras Villamayor,
en identidad de empresa y marca, indica que
aun siendo conscientes de la importancia de
la imagen percibida por el mercado no utilizan
los medios suficientes y/o adecuados que
aprovechen el buen posicionamiento del que
disfruta la empresa, ni desarrollan un proceso
completo y estructurado.

Aunque la empresa ha desarrollado su
identidad corporativa, ésta se ha limitado
basicamente a aplicaciones graficas de los
elementos basicos. Es decir, esto indica que la
empresa siente la identidad como algo gréafico
y no estratégico.

No obstante, Harineras Villamayor actua

para apuntalar su diferenciacion, ya que es la
unica empresa de su sector que difunde un
mensaje en su web de responsabilidad social y
medioambiental.

La consultora ademas de proponer una
metodologia a implantar en la cual plantea
incluir actividades de marketing dentro de

la organizacion de la empresa, aconseja a
Harineras Villamayor estudiar las posibilidades
de avance hacia un modelo de estructura

de marca mas diferenciado, definir nuevos
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soportes o aplicaciones para la expansion
de la identidad corporativa, asi como el
desarrollo normalizado de un manual basico
de aplicaciones de la marca.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores presentan distintas alternativas
mostrando diversas formas de enfocar la
solucion para la identidad de empresa y marca,
conjunta como hasta ahora, o buscando

una marca diferenciada. Proponen también
diferentes opciones de representar el trigo,
proponiendo tipografias, colores y otras
opciones para el nuevo logosimbolo. Se aprueba
la idea de que aparezca la especificacion
"harinas y sémolas"”, es decir, la opcion de una
marca diferenciada, y la espiga como simbolo.

Propuestas presentadas.

Pliego de especificaciones

Evolucion de alternativas

Se realizan nuevas alternativas con respecto

a lo contemplado en la fase anterior. Se
redefine y simplifica la forma de representar el
trigo con la intencion de facilitar y aumentar
el factor de reconocimiento.

Investigacion de mercado

Test de concepto. La consultora realiza
un testeo de la aceptacion y comunicacion

de las opciones escogidas. De este estudio

se concluye que la mejor opcion es la
alternatival, ya que ademas de poseer

los atributos requeridos, tiene un factor
modernidad que en la actualidad en este
sector esta asociado a valores positivos, no asi
como lo tradicional que no parece estratégico.

1

e
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VILLAMAYOR
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Los disefiadores reciben las conclusiones de
esta investigacion de mercado, indicando las
posibles mejoras detectadas y las opiniones
interesantes observadas.

Concrecion del concepto
final

Los disefiadores realizan pequefos
retoques respondiendo a lo observado en la
investigacion de mercado.

Se aplica la marca seleccionada a la propuesta
de papeleria promocional y al resto de
soportes. En el caso de los sacos de harina

se llega a la conclusiéon de mantener la
codificacion cromatica y estética utilizada en
la actualidad para las variedades ya existentes
de producto, pero integrando el nuevo
logosimbolo. Ello para no romper bruscamente
con los cddigos reconocibles de Harineras
Villamayor en el mercado. Para las nuevas
harinas se establece una nueva codificacion
cromatica. En estos nuevos formatos se
utilizard la marca en la parte superior y en
mayores dimensiones respecto a como se
hacia en sacos anteriores para darle mayor
importancia y protagonismo. También se
integra el elemento grafico, la nueva espiga,
que sirve de union entre la parte superior
dedicada a la marca y la inferior con fondo de
color, donde se muestran las especificaciones
técnicas y datos de localizacion de la empresa.

Aplicacion en sacos.

Redisefo de la identidad de marca de Harineras Villamayor. Elaboracion y desarrollo de un manual basico de aplicaciones, que incluya papeleria

comercial, presentaciones multimedia y aplicaciones a producto.
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Herramientas

Posicionamiento de las distintas propuestas.

Posicion de los logotipos en el Eje Moderno —
Tradicional, Pulcritud — No pulcritud
RESULTADOS PANEL DE EXPERTOS

Posicion de los logotipos en el Eje Moderno —
Tradicional, Pulcritud — No pulcritud
RESULTADOS CUESTIONARIO WEB

PULCRITUD PULCRITUD

Los expertos entrevistados en

la parte inicial del estudio y los

cuestionarios obtenidos en esta
fase de profesionales del sector,
coinciden en la posicion de los

8y : O “ N
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Bl No PuLCRITUD

[ No PULCRITUD

°

Parte del test dedicado a valorar las aplicaciones.

logotipos en los Ejes MODERNIDAD -
N ‘ 4 | TRADICIONALIDAD y PULCRITUD - NO
o 1z 3 4 s s 7 8 9 w0 o 1 2 3 & s s 7 s s 1w PULCRITUD (Ver grafico comparativo).

En este sector, el papel que juegan los envases de los diferentes formatos de productos es muy importante.
Tanto es asi que Harineras Villamayor quiere que cuando un panadero reciba un saco de harina con la
nueva imagen, lo siga identificando con el envase actual y con la empresa.

Actualmente, el disefio gréfico presente en los sacos de Harineras Villamayor es:

Si'la empresa se decantara finalmente por una de estas propuestas, el desarrollo grafico pensado para los
envases seria este:

Envase propuesta 1 Envase propuesta 2
Pregunta 1

A la vista de estos nuevos sacos, sefiala, por favor, si consideras que se consigue un avance grafico en el
saco respecto al envase actual, o si por el contrario, el nuevo saco supone un paso atras graficamente.
Envase propuesta 1

Envase propuesta 2

Pregunta 5
A la vista de estos nuevos sacos, sefiala, por favor, si consideras que los nuevos envases se identifican con
el envase actual, o si por el contrario, los nuevos sacos confunden y no son relacionados con el anterior ni
con la empresa.
Envase propuesta 1 Si se identifica con el envase anterior y con la empresa.

NO se identifica con el envase anterior y con la empresa.
Envase propuesta 2 Si se identifica con el envase anterior y con la empresa.

NO se identifica con el envase anterior y con la empresa.

T e R T
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Rediseno de identidad corporativa

EMPRESA Horno de lefia Esplus, S.L. Horno de lefia Esplus, S.L., como bien indica su nombre
es un empresa dedicada a la panaderia en horno de lefia,
CONSULTORA ..M. Consultants, S.A. donde ademas de pan se elabora reposteria.

i Horno de lena Esplus, situada en Esplus (Huesca) cuenta con
ESTUDIO DISENO Activa Disefio Industrial y Grafico, S.L. tres empleados y una facturacion inferior a un millon de
euros (2005).
ANO PROYECTO 2006

El Proyecto Disefia para Horno de lefia Esplus

"Ahora, cuando comercializamos nuestro producto con los
formatos y gréfica disefiados (packaging), transmitimos una serie
de valores que ya teniamos pero que no eran perceptibles por
nuestros clientes y compradores potenciales.

Podemos decir que el Proyecto Disefia Imagen y Marca nos

ha abierto puertas a la hora de comercializar el producto y de
darnos a conocer, pero sobre todo nos ha ayudado a que se
entienda quienes somos y cuales son las virtudes de nuestra
empresa y de nuestros productos.”

HORNO DE LENA

DESDE 1934 S
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Las acciones relativas a la identidad de la
empresa y marca se han realizado siempre
CON recursos propios y en base a una decision
puramente intuitiva y personal.

Posicionamiento. Horno de lefia Esplus
es una empresa familiar muy pequena por lo
que no posee un organigrama ni funciones
especificas para cada trabajador.

Se definen a si mismos como artesanos
panaderos de pueblo. La consultora detecta
que aun sin plantear estrategias en marketing
o comerciales, Horno de lefia Esplus es
inquieta y trata de definir su futuro. Para

ello piensa crear una serie de productos mas
elaborados y tradicionales, destinados a un
segmento gourmet extendiéndose a Zaragoza.

Los atributos que caracterizan a Horno de lefa
Esplus son: proceso tradicional, saludable,
calidad, artesanal, familiar y origen: de Esplus.

Existe sensibilizacion en cuanto a los
conceptos de identidad y marca, pero la
aplicacion de recursos es escasa. Tienen

muy en cuenta la importancia de crear una
identidad visual que identifique y proteja sus
productos.

La estructura de marca es monolitica, en
Horno de lefia Esplus coinciden marca

e identidad. No se gestiona de forma
sistematica, ni sigue un proceso definido
de utilizacion. La consultora observa que la
empresa se muestra receptiva y animada a
cambiar su situacion.

Horno de lefia Esplus comercializa sus
productos a través de la marca Esplus.

Los atributos mejor comunicados son la
tradicion y el origen. La empresa cont6 con un
asesoramiento para proteger su marca, pero
solo tiene registrado el nombre. Por tanto, la
empresa no posee registrado ningun distintivo
grafico ni logotipo.

La consultora advierte de la necesidad de
proteger, mantener y controlar las marcas de
Horno de lefia Esplus.

Existe un nivel adecuado de coherencia entre
lo que se esy lo que se transmite, pero no

se da por igual para todas las aplicaciones o
soportes. La consultora indica que los puntos
mas importantes a mejorar son las aplicaciones
de papeleria y el entorno del horno.

Analisis externo

Desde el exterior, Horno de lefia Esplus es
observada como una pequefa fabrica de
reposteria artesana que elabora productos
tradicionales.

Los atributos observados por clientes y
distribuidores son tradicion, producto natural
y de origen; siendo la calidad el menos
advertido. Por tanto, la imagen percibida
desde el exterior es coherente, pero no
diferenciada de cualquier otro horno artesanal
de pueblo.

Horno de lefia Esplus aplica su identidad
en tarjetas comerciales, dosieres a modo

de catalogos y envases que contienen
producto. Al no estar desarrollada la identidad
corporativa se utiliza de modo desigual en
colores, formas e incluso en el uso del propio
nombre.

La identidad visual de Esplus posee un
desarrollo muy basico. El simbolo consta de
un horno ligado al nombre, pretendiendo
enfatizar el papel del proceso productivo,
buscando una asociacién directa.

Conclusiones

La consultora concluye que de forma general
la identidad corporativa puede ser correcta
para la actividad que desarrolla en el presente,
pero no es valida y precisa de un nuevo
planteamiento para la que desea realizar en el
futuro.

Se recomienda a Horno de lefia Esplus la
entrada en el mercado de la reposteria
tradicional en Zaragoza. Desarrollando Ia
gama de productos, prestando atencion a
nuevos canales, para lo que se debe aplicar
la identidad de forma que se refuercen los
atributos objetivo y se aporte valor de marca
al producto.
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Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores presentan varios conceptos
que comunican los atributos objetivo. Se
generan varios simbolos relacionados con el
origen y el horno de lefia.

ESPIVS ¥

ESPILU

HORNO B LENA S Propuestas presentadas.

Evolucion de alternativas

Los disefiadores proponen nuevas opciones
de simbolos, logotipos y tipografias con sus
modificaciones que fortalecen la idea de un
producto artesano.

l

Opciones planteadas de simbolos.

Pliego de especificaciones

e

‘HORNO DE LENA-

“Esplis

HOR NG DI LINA
Opciones de logotipos.

Mediante tablas de valoracion interna se
seleccionan los simbolos y logotipos mas
valorados. Nuevamente se realizan variantes
hasta llegar a las seis opciones que finalmente
se testean.

Investigacion de mercado

Test de concepto. Las opiniones
recogidas del test de concepto nos indican
que la espiga v la tipografia de la opcion 1y
2 transmiten una imagen mas cercana a lo
tradicional y artesano.

Opinan que se deberia modernizar el simbolo
de la espiga, ya que €s un recurso poco
diferencial. La tipografia de las opciones 2 y
3 ayudan a dar un toque de modernidad y
limpieza al conjunto.

La opcion que en conjunto mejor transmite
los atributos de; tradicional, natural, artesano,
sano y de origen, segun los encuestados es la
alternativa 1.

Se realizan variantes sobre la opcion mejor
valorada en el test inicial, que se vuelven a
testear.

Los publicos clave ven en las espigas
verticales, en la letra con bordes rugosos para
Esplus y en la fecha de inicio de la actividad
del horno, signos que asocian perfectamente
con los atributos a transmitir de tradicional,
natural, artesano sano y saludable y ligado a
su poblacion.

1 ¢ /Ar:w J;-ﬁlﬁ

HORNO DE LENA

4 ¢ /Afr)w .f: -<<_ﬁt

HORNODELENA &A™

Concrecion del concepto
final

Se incorporan las opiniones de los publicos
clave, se realiza la aplicacion de la nueva
identidad a los diferentes packs de producto y
se desarrolla el manual corporativo.

Aplicacion de la nueva identidad a los packs.

Redisefio de la identidad corporativa de Horno de lefia Esplus y la posterior realizacion de su manual.
Consequir una identidad coherente al posicionamiento que se desea.
Los atributos de tradicion, natural y de origen deben reforzarse anadiendo el de artesano y producto sano/saludable.
Prestar mucha atencion al packaging y los expositores de producto.
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Herramientas

Check list de estructura, funciones y formalizacion de la estrategia, el marketing, la

identidad corporativa.
Se ha puntuado en funcion del grado de cumplimiento:

Hay personas con responsabilidades en estrategia y marketing.

Hay personas con responsabilidades definidas en identidad de empresa y marca

Se realizan frecuentemente estudios de mercado/consumidor/usuarios.

Se realiza andlisis estratégico, tipo DAFO o similar.

Esta definida la Mision, Vision y Valores de la empresa.

Estd definido el Plan de Marketing anual.

Esta definida la segmentacion.

Esta definido el posicionamiento.

Hay una estrategia de identidad de empresa y/o de marca.

Se formalizan y documentan por escrito todas o la mayor parte de las cuestiones anteriores.
Hay un gabinete externo que colabora o una persona especifica con responsabilidad definida en

identidad de empresa y Marca.
Se realiza seguimiento de las acciones, de su implementacion y desarrollo.

O O O &~ A O O & O —= NN

VALORACION PUNTOS
1. Puntos obtenidos = 17
2. Dividir por 12 = 1.4
TOTAL PUNTOS 1.4

Interpretacion de la Valoracion

Puntuacion Interpretacion

Las actividades relacionadas con la Estrategia, el Marketing y la gestion Identidad -
Corporativa no estan organizadas, no hay personas con funciones asignadas. No hay - ) _|
ningun tipo de formalizacion o documentacion de la gestién estratégica, ni del marketing, = e I Jlsljnlllj!‘l‘lu

ni de Imagen Corporativa y Marca. o a 3 e

Existe un organigrama detallado con personas, funciones y responsabilidades en

10 Estrategia, en Marketing y en Identidad Corporativa. Todas las actuaciones se formalizan / o
documentan. A B CDEVFGH
I J KL MNNDO
Valoracién de la estructura, funciones y formalizacion de la estrategia, el marketing y la gestion 1 P QRSTUVW
de identidad corporativa XY Z abcde
fFg hijk Il m
n n

Algunos resultados del test de concepto u

¢Mejor opcion de simbolo y tipografia? ¢Le ve alguna contraindicacion seria? N——

Primera 33,3% Cuarta 29,2% g
2 Juan Magri Pardell
Segunda 8,3% Quinta  20,8% Si 12,5% ESPLUS juanmagri2003@yahao.cx

Tercera 0% Sexta  8,3% No 87,5%
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Creacion de nombre y disefo de identidad corporativa

EMPRESA Olivos del Ebro, S.L. La empresa Olivos del Ebro, S.L. es un centro productivo
de aceite de oliva. Olivos del Ebro situada en Mequinenza

CONSULTORA ..M. Consultants, S.A. (Zaragoza) cuenta con cinco empleados y una facturacion
inferior a los cinco millones de euros (2004).

ESTUDIO DISENO Estudio Novo Disefio, S.L. En la actualidad Hacienda lber S.L.

ANO PROYECTO 2005

El Proyecto Disefia para Olivos del Ebro

“En nuestro caso apostar por el Proyecto Disefia Imagen y
Marca supuso un antes y un después. El Proyecto Disefia ayudo
a la creacion de una identidad tomando parte también en la
definicion de la estrategia y el concepto de producto. Que ha sido
un acierto lo demuestra el hecho de que después del Proyecto
Disefia hemos continuado desarrollando nuestra identidad,
aplicandola a nuestras instalaciones, almazara, soportes de
comunicacion, etc. dando pasos en definitiva hacia una gestion
integral de la marca.

Todo esto no hubiera sido posible si no hubiéramos contado
con la metodologia de disefio y con los consultores adecuados
que nos ayudaron a acertar con nuestro posicionamiento en

la tendencia del aceite genuino, y a definir una marca que en
consonancia transmite autenticidad y origen.”

HACIENDA IBER
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Olivos del Ebro se ha preocupado en producir,
pero poco o nada en la comercializacion y en

la definicion y ejecucion de una estrategia
comercial, un plan de marketing o en la
plasmacion y gestion de su identidad. No tienen
asignados recursos personales ni econdémicos,
ni presupuestos especificos para ello.

En este momento la empresa tiene clara

la importancia de definir su estrategia y
desarrollar un plan de marketing para abordar
con éxito el mercado.

Posicionamiento. Poseen un acuerdo
firmado con un experto en aceites italiano de
reconocido prestigio internacional. La tarea
encomendada es guiar a la empresa en lograr
un producto con un “cupage” de primer nivel
que le permita posicionarse con garantia en el
mercado internacional.

Olivos del Ebro, S.L. es una denominacion
juridica que afecta a la empresa puramente
productiva, la almazara.

La empresa no ha definido los elementos
visuales de su identidad, marca y producto por
lo que todavia no existe ninguna proteccion
legal de los signos distintivos.

Por tanto, Olivos del Ebro no gestiona su
identidad corporativa, aunque muestra interés
por conocer las herramientas, procesos y
beneficios que le aportaria.

Los responsables de la empresa son
conscientes de la importancia de la proteccion

de los signos distintivos tanto a nivel nacional
como internacional y esta previsto realizar las
actuaciones oportunas de cara su proteccion,
en el momento preciso.

El primer paso es la identificacion de los rasgos
que representan la razén y modo de hacer de
la empresa, para después mirar al mercado.

Analisis externo

La consultora detecta y resalta que existe en el
mercado una gran presencia de multinacionales
que cuidan mucho la aplicacion de su
identidad, sobre todo en cuanto al envase vy el
etiquetado. Los atributos mas comunicados son
la calidad y la salud. Se destaca la percepcion
que se tiene de que lo mejor es lo italiano, por
lo que muestran su origen en el producto, y lo
mas barato lo espafiol.

Este analisis evidencia que, aunque el

aceite de Olivos del Ebro es de gran calidad,
necesitaria una planificacion y la utilizacion
de herramientas diversas para hacerse con un
posicionamiento competitivo.

Del analisis de mercado y del planteamiento
de la empresa se deduce que es necesario
abordarlo en dos segmentos del aceite de
oliva virgen extra: la gama "estrella" dirigida a
concursos y clientes gourmet y otra "oro" de
alta gama dirigida a clientes que buscan alta
calidad.

Dado que el objetivo inicial son los concursos
y los clientes gourmet se le dara prioridad a la
marca "estrella"

Los atributos generales para posicionarse

en este mercado son los de una empresa
innovadora, con un parque natural, con
vocacion internacional; y un producto natural
100%, afrutado, garantizado y exclusivo.

La consultora testea estos atributos con
expertos internacionales, lideres de opinidn
en el sector del aceite. Estos destacan como
atributo a potenciar del producto el caracter
afrutado (intenso vy ligero), la garantia,

la exclusividad y la procedencia de olivos
propios. En cuanto a los valores a potenciar
referidos a la empresa son la posesion de una
almazara en la propia finca (pago o chatteau)
y el entorno del parque natural.

La consultora analiza los rasgos y la extension
en la aplicacion de la identidad de la
competencia observando algunos factores
comunes; los rasgos principales a transmitir
son tradicion y calidad, utilizan el dorado y
otros colores asociados al lujo, y los soportes
de comunicacion son la etiqueta, el envase y
la publicidad.

Conclusiones

Como conclusion general podemos decir
que Olivos del Ebro esta dando sus primeros
pasos en la parte comercial de su actividad
empresarial definiendo aspectos relativos

a la estrategia para abordar los mercados
internacionales.

Se recomienda en primer lugar la definicion de
un nombre para la Almazara que en su caso
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pueda alcanzar al conjunto de la empresa y/o la
marca, con un concepto cercano a la hacienda
italiana, el chateau francés o el pago espafol.

Para conseguirlo el proyecto a realizar por
Olivos del Ebro dentro del Proyecto Disefia es
el disefio de una identidad de empresa para
la hacienda/pago y/o la marca genérica, asi
como resolver y definir la marca, o submarca
dirigida al segmento "estrella". Definir sus
nombres y registrarlos posteriormente.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores preparan varios conceptos,
cada uno incide mas en uno de los atributos
a comunicar por Olivos del Ebro. Uno sobre
la autenticidad y el origen, otro mas actual y

vanguardista, y otro de aspecto mas tradicional.

S —

-

FAROZEBRO

Panel de atributos y uno de los conceptos.

Se presentan tres nombres con distinto
simbolo y su posible aplicacion en el ambito
de las etiquetas.

Pliego de especificaciones

Evolucion de alternativas

Se desarrollan los conceptos aplicandolos a
la botella para evaluar el potencial de cada
alternativa. Se proponen distintos tipos de
botella que mejor se acoplarian a la marca.

Del mismo modo se estudian los distintos
sistemas de apertura y cierre de botellas de
vidrio con el fin de conocer cuales son las
preferencias.

[ThaTT} o
FARCHEBROY

| |8

Adaptacion de la marca.

Investigacion de mercado

Test de concepto. Se realiza una
investigacion de mercado para conocer las
opiniones sobre los conceptos seleccionados.

El primer nombre resulta demasiado largo,
ademas de que la palabra hacienda en el
mercado norteamericano se relaciona con
baja calidad, mientras que Domus Iber resulta
demasiado latino.

En cuanto a los simbolos el primero se observa
como comun, obsoleto y muy cercano al
vino. Del segundo se opina que es demasiado

abstracto y moderno. En cuanto al tercero
parece tener mayor aceptacion aunque
detectan cierto parecer con la cerveza o el vino.

1 {MQz}
HACIEN DA
MEQUINENZA
2
[ )
]l.\l‘.[l‘lﬁ_ﬂ.’l
3

DOMUIS IBER

Concrecion del concepto
final

Se busca la fusion de los elementos mejor
valorados de las propuestas anteriores,
intentando reforzar y potenciar los atributos
que se han de representar, y se crea el
nombre Hacienda lber. A su vez, se desarrollan
propuestas de submarca para el segmento
estrella. Se selecciona el nombre "Unico"

En definitiva, la solucion alcanzada supone la
creacion de la marca genérica Hacienda lber,
cuya utilizacion servira también para identificar
en el terreno comercial a la empresa.

Definir un nombre y un logotipo que recoja y exprese las caracteristicas que identifican y diferencian a la empresa y al producto.

Que tenga una pronunciacion adecuada a nivel internacional, y que permita su proteccion legal.

Realizacion del manual de identidad de empresa y/o marca con sus aplicaciones basicas al entorno corporativo y al producto.
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Herramientas

Otros paneles para la expresion de los atributos contemplados.

WATERMAN

N Cartier @
,.w O '('.._\;-a.'\'
A ERMITA
_ o 0 @ [
i s B e ¥
CHATEAUFROPRIEDADPAGODENOMINACION TIERRAPOTENCIA
Investigacion de mercado
3. Preferencias en las etiquetas
Etiqueta 1 Etiqueta 2 Etiqueta 3

- ¢Cual es la mejor en conjunto?

- ¢Y la peor en conjunto?

- ¢Cudl tiene la forma que mas le gusta?

- ¢(Mezclaria elementos de las tres etiquetas? ;Cudles?
Evidentemente elegiria la forma 1 con el descriptivo y nombre 3
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Creacion de nombre y diseno de identidad y marca

EMPRESA Tecnofeed Sistemas, S.L. Tecnofeed Sistemas, S.L. una empresa dedicada a la
automatizacion y telecontrol de procesos dispersos, para
CONSULTORA I.TM. Consultants, S.A. facilitar su gestion: alimentacion, ventilacion, agua, etc.
Realizan tanto productos estandar como a medida.
ESTUDIO DISENO Linea Disefio Industrial y Grafico, S.L. Tecnofeed Sistemas situada en La Aimunia de Dofia Godina
(Zaragoza) cuenta con siete empleados y una facturacion
ANO PROYECTO 2006 inferior a un millon de euros (2005).

El Proyecto Disefa para Tecnofeed

“La actividad de la empresa habia ido cambiando tanto que

los elementos que conformaban nuestra identidad ya no nos
representaban adecuadamente. Tras el analisis que el Proyecto
Disefia Imagen y Marca propuso supimos encontrar las pistas
que nos han llevado a una reestructuracion y ordenacion de
nuestra identidad de empresa y de marca, personalizada segun
actividades, pero coherente en su conjunto.”

:VERNE

L
HIDRATEC
TECNODAVER

GRUPO VERNE
GRUPO VERNE
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Pese a no contar con todos los recursos y
experiencia necesaria Tecnofeed ha tenido
en cuenta la importancia de proyectar una
identidad de empresa de manera coherente
y gestionada de la forma mas profesional
posible.

En cuanto a su estructura organizativa
Tecnofeed, pese a ser una empresa con
pocos trabajadores tiene bien asignadas sus
funciones. Las responsabilidades referentes
a la identidad corporativa recaen sobre el
departamento de marketing.

Posicionamiento. Tecnofeed Sistemas
diferencia cuatro segmentos importantes de
cliente en funcion de su actividad: granjas,
hidrologica, obra civil y residuos animales.

La apuesta de Tecnofeed Sistemas se centra
en la mejora de su faceta de desarrollo de
tecnologias de telecontrol y automatizacion.

Pese a tener una identidad visual corporativa,
esta no comunica correctamente ni la
segmentacion, ni el posicionamiento de
Tecnofeed. La consultora advierte que la
identidad que se proyecta estd algo alejada de
la estrategia.

Tanto el nombre como el eslogan de Tecnofeed
hacen referencia a la alimentacion animal,
lejos de ser esta la Unica actividad que realiza.

Se valora que el nombre Tecnofeed y
su eslogan, “los primeros en tecnologia
agroalimentaria”, muestran una clara

referencia al sector de la alimentacion animal,
que ahora solo supone un catorce por ciento
de su actividad.

Tecnofeed desea comunicar que ademas de
proporcionar soluciones tecnologicas, atiende
a mas sectores que el agroalimentario.

En Tecnofeed coinciden identidad corporativa
y marca. Se observa que, aunque tiene
normalizado el uso del nombre, logotipo,
tipografias y colores, no hace gestion de la
identidad visual, su aplicacion y su control.

Tecnofeed Sistemas tiene registrada su
marca Tecnofeed, su logotipo y el dominio
web, aungue no ejecuta ninguna accion de
vigilancia sobre la marca.

Analisis externo

Tecnofeed presenta dos caras como

empresa, una relacionada con el sector
agropecuario y otra del sector de telecontrol y
automatizacion.

Esto implica que la coherencia de los valores
a trasmitir sea dificil de lograr ya que debe
cumplir en varios sectores, y algunos muy
dispares.

La falta de una identidad clara de Tecnofeed
contribuye a una cierta inseguridad entre
sus clientes sobre la calidad real del servicio
que van a encontrar y sobre la capacidad de
respuesta futura de la empresa en lo que se
refiere a servicio postventa.

Pero por otro lado, Tecnofeed es percibida
en el exterior como una empresa cercana
que incorpora tecnologia punta para dar

soluciones innovadoras y sencillas.

Entre los atributos comunicados, los mas
percibidos son la tecnologia y la innovacion.
Mientras que los atributos mas diferenciadores
con respecto a las empresas referencia son las
soluciones sencillas y la cercania.

Tecnofeed se ha preocupado de extender su
identidad corporativa, con la elaboracion de
material de papeleria, catalogos, publicidad,
ferias, productos, web, etc.

Conclusiones

La consultora concluye de forma general que
la identidad corporativa precisa un nuevo
planteamiento, de cara a la actividad que
pretende desarrollar en el futuro.

La identidad debe comunicar soluciones y
no producto. El nombre de la identidad no
se debe vincular con la actividad, sino con el
modo de realizarla.

La consultora recomienda que Tecnofeed
quede como marca dedicada especificamente
al sector agropecuario. Se propone pasar de
una estructura de marca monolitica, a una
estructura avalada, en la que las marcas son
respaldadas por la identidad de la empresa.

Se sefiala que el proyecto a realizar es el
disefo de la nueva identidad corporativa, las
aplicaciones basicas y su manual.
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Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Ya que el nombre de Tecnofeed sélo se usara
para la parte agropecuaria, los disefiadores
proponen varios nombres para la empresa.
Se opta por "Verne", considerado muy
positivo, facilmente recordable y ensalzador
del caracter innovador y visionario que les
diferencia en el mercado. Se aconseja el uso
de un subnombre que aclare las actividades
que realiza.

Los disefiadores presentan cinco conceptos
de logosimbolo distintos que recogen los

atributos detectados en los analisis anteriores.

L

verne]

GRUPO
Uerne

verne s

Algunos de los conceptos presentados.

Pliego de especificaciones

Evolucion de alternativas

Mediante una tabla de valoracion se
selecciona el concepto que mejor comunica
los atributos de la empresa. Se presentan
distintas alternativas de la opcién
seleccionada que proponen variantes de color
y composicion del logosimbolo.

2:VERNE 2VERNE

Variaciones de color.

Se contempla a Verne como un grupo y se
crean nuevos nombres para cada una de las
actividades/ marcas.

Investigacion de mercado

Test de concepto. En esta investigacion
ademas de la seleccion del nombre “Grupo
Verne" se testean las variantes de la
alternativa elegida, a fin de comprobar cual

de ellas comunica con mayor fuerza y mas
correctamente los atributos de innovacion,
alta tecnologia, cercania y soluciones sencillas.

Los consultados afirman que el nombre les
parece apropiado. Opinan que la opcion

2 es la que mejor comunica los atributos
especificados y no detectan ninguna
contraindicacion en ninguna de las tres
alternativas ofrecidas. Una vez escogida

la alternativa para el grupo, se consultan
las marcas que distinguen las distintas
actividades de la empresa, obteniendo el
mismo resultado positivo.

"2 VERNE

GRUPO
‘ZVERNE
* 8 GRUPOVERNE

Concrecion del concepto
final

Los disefiadores realizan las pequenas
correcciones a la alternativa seleccionada
conforme a lo observado en el test de
concepto.

Se proponen las distintas aplicaciones de la
identidad corporativa para el Grupo Verne y
para las marcas especialmente para Tecnofeed.

2:VERNE

8, TECNOFEED

GRUPO VERNE

Aplicacion de Grupo Verne y una de sus marcas.

Definir un nombre y una identidad visual corporativa que comunique correctamente la segmentacion y posicionamiento de Tecnofeed Sistemas.
La identidad debe recoger los atributos que proporcionan mayor diferenciacion con respecto a su competencia como son: innovacion, cercania,

alta tecnologia y soluciones sencillas.
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Herramientas

Check list de sensibilizacion y compromiso con la estrategia, el marketing y la identidad de

empresa y marca.
1. VALORACION DE LA INQUIETUD E IMPLICACION DE LA GERENCIA O DIRECCION GENERAL CON EL MARKETING COMO | PUNTOS

FILOSOFIA DE EMPRESA
No existe. La empresa tiene una clara vocacion de ventas y su estrategia estd enfocada al drea comercial sin
0

1.
invertir ni preocuparse de analizar el entorno y el mercado y de planificar a medio y largo plazo desde la perspectiva

de Marketing
2. Ocasional. La empresa recoge ocasionalmente informacion externa de proveedores, distribuidores, clientes
2

importantes... y la tiene en cuenta para planificar sus siguientes pasos, pero lo hace de forma no sistematica. Las
acciones de Marketing son ocasionales y no responden a un plan formalizado.
3.Total. La direccion entiende la gestion de la empresa como una relacion de intercambio con el mercado, y busca la

satisfaccion del mismo y alcanzar sus objetivos a través del andlisis de la situacion (entorno, competencia, clientes...) 3
y del disefio, puesta en marcha y control de planes de marketing. Las acciones de Marketing son habituales y forman
parte de un plan anual formalizado.
2. VALORACION DE LA INQUIETUD E IMPLICACION DE LA GERENCIA O DIRECCION GENERAL CON LA IDENTIDAD PUNTOS
CORPORATIVA
0

1. No existe. No hay ninguna inquietud ni preocupacion por la definicion y el desarrollo de la identidad de empresa

y la marca. No es una cuestion importante.
2. Existe pero es escasa o inconstante. Hay cierta inquietud hacia las cuestiones relacionadas con la gestién de la
identidad de empresa y la marca pero no esta organizado, ni planificado. Se actua de forma puntual y normalmente 2
como reaccion a algun factor externo. No se dedica practicamente tiempo.
3. Existe y esimportante. La Direccion de la empresa se implica, planifica y realiza revisiones regulares de la situacion
de la identidad de empresa y la marca. Se actua de forma sistematica. Se ha implicado a parte de la organizacion en 4

estos procesos.
6. VALORACION DE LA INVOLUCRACION DE TODA LA EMPRESA EN EL CONCEPTO DE CULTURA DE EMPRESA Y DE

MARCA
1. No existe. No hay un sentimiento de pertenencia a una empresa con una identidad concreta, no se aprecian 0

valores especificos de cultura corporativa. No se vive la marca.
2. Existe pero es muy escasa o irregular. Hay una cierta conciencia de identidad pero solo en algunos departamentos 1

0 personas. Se vive poco la marca.
3. Es constante. Hay un sentimiento nitido de pertenencia a una empresa con una cultura especifica. La identidad 3

Corporativa se manifiesta en muchas de las actuaciones de la empresa. Se vive la marca

1. Puntos obtenidos = 13
2. Dividir por 2= 6.5
TOTAL PUNTOS 6,5

Matriz de decision.

B VERNE 1 JE:|"‘|E GRUPOVERNE * verne’s verne}

ver )
—— ouBOI cop |
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 |!nnovacion, 03 3 09 | 4 12| s 15| 3 09| 3 | 09
diferenciacion
2 |Cercania 0,2 4 0 3 0,6 3 0,6 4 0 3 0,6
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Creacion de nombre y disefo de identidad corporativa

EMPRESA Transdopar Aragon, S.L. Transdopar Aragén, S.L, en adelante Transdopar, es una
empresa dedicada fundamentalmente al trasporte de valija
CONSULTORA ..M. Consultants, S.A. bancaria y paqueteria. Ademas, también ofrece servicios de

logistica, carteria, etc.
ESTUDIO DISENO Estudio Novo Disefio, S.L. Transdopar situada en San Juan de Mozarrifar (Zaragoza)
cuenta con veinticuatro empleados y una facturacion
ANO PROYECTO 2005 inferior a cinco millones de euros (2004.).

El Proyecto Disefia para Transdopar

“Teniamos los recursos y la estructura para poder ofrecer ademas
de un servicio de valija como el que realizabamos, uno de mayor
complejidad como es el servicio de paqueteria, pero nuestra
imagen no transmitia esta posibilidad. El Proyecto Disefa Imagen
y Marca nos ha ayudado a reflexionar sobre ello y a encontrar

el modo adecuado de redisefiar nuestra marca de manera que
transmitiera mejor nuestras capacidades. A su vez se ha definido
un programa para su aplicacion a cualquier elemento (fisico o
no) en que resulte visible (vehiculos, vestuario, trato comercial,
etc.) Ahora el mercado nos reconoce como empresa en servicios
logisticos."

VELOX
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Metodologia

Analisis empresa
Analisis interno

Transdopar desarrolla analisis internos, de
revision del historico de la empresa, analisis
DAFQ y de definicion estratégica. Sin embargo,
no realiza estudios de mercado y publicos
clave, y otras cuestiones importantes para la
gestion de la identidad corporativa.

Ademas no hay medios, ni recursos asignados
a la gestion de la identidad como empresa y la
de la marca.

Transdopar tienen una estrategia definida,
pero no una organizacion ni estructura en
marketing, ni para la gestion de su identidad
corporativa y marca.

La consultora aconseja incluir funciones de
marketing y comerciales en el organigrama
de Transdopar, sefialando a sus titulares la
responsabilidad del desarrollo de un plan
de marketing, asi como de gestionar una
identidad coherente y extenderla de forma
regulada y constante.

Posicionamiento. Entre los servicios que
oferta Transdopar destaca la valija bancaria,
se sitta como lider en Aragdn, ofrece una
alta calidad de servicio y proximidad al
cliente, ademas se valora que la empresa sea
aragonesa.

Transdopar desea ensanchar su mercado,
afiadiendo al servicio de valija el de
paqueteria, para el que aspira también a ser
un referente. Realiza rutas de servicio de
valija diarias por todo Aragdn, lo que favorece
el reparto de paqueteria con las empresas

aragonesas. Transdopar tiene un objetivo
claro, ser reconocida por las empresas de
Aragon por su calidad de servicio.

La consultora valora que Transdopar tiene
un posicionamiento y segmentacion de
mercado definidos y que esta atenta a las
oportunidades que puedan aparecer.

Transdopar no tiene registrado su nombre
comercial. No tienen personal responsable en
estas funciones, lo que facilita la situacion de
que tanto la denominacion, como el titulary
el logotipo en uso no se correspondan con los
registrados.

La consultora analiza mediante una tabla de
valoracion atributo [ soporte la coherencia
interna de la identidad proyectada por
Transdopar, observando que los atributos
mejor percibidos, aunque por debajo de las
expectativas, son la proximidad, el servicio

y la fiabilidad. El soporte que mejor los
comunica es la papeleria, mientras que la
web, el vestuario y la atencion personal deben
mejorar.

Analisis externo

La percepcion de Transdopar en el exterior es
muy distinta para el servicio de valija y el de
paqueteria, este ultimo es el sector que desea
potenciar.

En cuanto al servicio de valija, Transdopar
esta muy bien posicionada con respecto
a su competencia siendo percibidos sus

rasgos de fiabilidad, proximidad y estabilidad
empresarial. Con respecto a la paqueteria,
Transdopar es observada por debajo de

sus competidores, el precio y la ausencia

de tecnologia son sus aspectos mas
desfavorables.

Todos los publicos consultados coinciden

al afirmar que la identidad de Transdopar
deberia actualizarse hacia algo mas comercial.
También indican la ausencia de vestuario
personalizado, la identificacién de los
vehiculos y un trato mas cercano y continuo.

Conclusiones

La consultora indica que Transdopar se
encuentra en un nivel basico de extension en
la aplicacion de la identidad visual corporativa.
Tanto la identidad como sus aplicaciones
estan utilizadas de forma nitida, pero no
normalizada y sin la existencia de un manual
que las regule.

La valoracion global de los analisis refleja que
Transdopar apenas cumple con un proceso

en gestion de identidad corporativa. La
organizacion de la empresa no es la adecuada.
La identidad de Transdopar no es coherente
con el posicionamiento que se desea
conseguir y la expansion a sus diferentes
servicios es inferior a la necesaria.

La consultora aconseja adaptar o redisenar
la identidad de Transdopar, con el objetivo
de mejorar su posicionamiento en el servicio
de paqueteria. Desarrollar mayor numero de
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aplicaciones que extiendan su identidad mas
alla de la papeleria.

De lo observado se determina que el proyecto
a acometer es el redisefio/cambio del nombre
comercial de la empresa y de su identidad,
manteniendo asi una estructura monolitica.

Proceso de diseno
Generacion de conceptos

Los disefiadores realizan un analisis de
mercado para obtener informacion del sector
con el fin de conseguir unas directrices que
coloquen a Transdopar en el posicionamiento

deseado.

A2logistica

Concepto propuesto y panel de influencias.

Pliego de especificaciones

Se elaboran varios conceptos para el nombre
de la marca. Estos se incluyen en conceptos de
logosimbolos pretendiendo destacar, para cada
caso, uno de los atributos objetivo a comunicar,
como cercania, sequridad vy fiabilidad.

Evolucion de alternativas

Los disefiadores elaboran aplicaciones

de papeleria, vestuario y vehiculos sobre

las opciones que se valoran como mas
consistentes. Esto permite concebir una idea
mas clara del potencial del logotipo y sus
aplicaciones.

% NSt

I =

Propuestas de rotulacion de vehiculo.

Se buscan colores, tipografias y otros recursos
que le diferencien de la competencia y ahadan
rasgos tecnoldgicos.

Las tipografias gruesas pretenden transmitir
los rasgos a alcanzar de seguridad y fiabilidad.

Investigacion de mercado
Test de concepto. La consultora realiza
un test de nombre y concepto.

En cuanto al nombre, Velox es la opcion mas

valorada ya que transmite valores asociados a
la actividad realizada y es facil de pronunciar
y memorizar.

'VEIIX ° VELCX

LOGISTICA
'WUST Ay
En cuanto al logotipo los mejor valorados
son los conceptos 1y 3, la combinacion de
colores verde-azul es la que mas aceptacion
ha tenido. Las aplicaciones que mas han
gustado, en papeleria y vehiculos, también
son las de los conceptos 1y 3. La alternativa

mas valorada es la opcion 1; ésta es percibida
como fiable, de confianza, rapida y eficaz.

Concrecion del concepto
final

Se formalizan las aplicaciones para papeleria,
vestuario y vehiculos. Se elabora el manual de
identidad.

Se pretende lograr una identificacién y diferenciacion clara en base a los siguientes atributos: servicio, precio, fiabilidad y proximidad.
Se deben anadir los valores del posicionamiento a alcanzar en paqueteria.

Definir sus aplicaciones basicas y otras como vestuario, vehiculos, y normas de trato comercial que ayuden a expandir la identidad.
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Herramientas

Influencias para la generacion de uno de los conceptos. w

VELOX LOGISTICA. of logistica

I B
¥

poder, velocidad, ecologia

—

| VEILOX |

1 ) Tel. 902 200 633

Bt 0

direccion, transporte, naturaleza, transporte ecoldgico

Valoracion global de la situacion de la gestion de la identidad de empresa y la marca.

Criterios de valoracion
Sensibilizacion y compromiso con la estrategia, el marketing y los
signos distintivos

Estructura, funcionesy formalizacion de la estrategia, el marketing
y la gestion de la ICYM

Relacion de la estrategia y el marketing con la ICYM *

Buenas practicas en gestion de la identidad corporativa

Buenas practicas en gestion la de la marca

Situacién en proteccion legal de los signos distintivos *

Coherencia interna de la ICYM *

Coherencia externa de la ICYM *

Nivel de desarrollo y expansién de la identidad corporativa

Nivel de desarrollo y expansiéon de la marca

El grafico se denomina gestion 100 de la ICYM dando a entender que la empresa que
obtuviese 100 puntos estaria en una situacion inmejorable en cuanto a la gestion de la

ICYM. Por otra parte el grafico permite valoraciones en afios posteriores de forma que se
puede medir el avance en Disefio con una determinada periodicidad.
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