Mercado

Luego de lafuerte retraccion de 2001, el mer-
cado de notebooks y PC’s en la Argentina entré
en una curva de crecimiento vertiginoso, contasas
superiores al 30% anual, para cerrar un 2006 a un
volumen de casi 1.500.000 de unidades vendidas
en el pafs. Dentro de ese mercado el segmento
de notebooks se consolidé como la estrella del
afio, creciendo a una tasa del 100%.

La posicion de HP, especificamente para
el grupo de sistemas personales dentro del
mercado, es de liderazgo absoluto, habiendo
obtenido el primer lugar tanto en el segmento
de PC’s como en el de notebooks.

El dato mds relevante es que en el segmento
de notebooks ingresaron nuevos players en el
mercado, totalizando |7 marcas participantes.
No obstante, HP cerrd un afio con un éxito sin
precedentes, obteniendo un aumento del 40%
interanual de participacion.

Logros

Ademads del éxito comercial logrado en 2006,
uno de los mayores logros del afio estuvo ligado
al cambio de imagen y reposicionamiento de la
marca para sus lineas de PC’s y notebooks.

El reposicionamiento se basé en un replan-
teo orientado a generar una mayor cercania
con el consumidor final con foco en las nuevas
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generaciones.

Luego de una serie de investigaciones de mer-
cado se llegd a la conclusion de que laimagen de
la marca estaba un tanto envejecida, para lo cual
se debfa desarrollar un nuevo cédigo de comu-
nicacién basado en sus valores, pero mucho mas
actual. Para ello se trabajé en el desarrollo de un
concepto emocional, dado que el plano racional
seguia siendo inmejorable. Lo que se buscd, pues,
fue principalmente mejorar la preferencia y el
deseo sobre la marca.

Para lograr esto se convocé aun grupo de |6
ejecutivos de marketing de HP a nivel mundial,
donde la subsidiaria de Argentinatuvo el privilegio
de ocupar uno de esos lugares.

Se trabajé junto con la agencia de San Fran-
cisco Goodby, Silverstein and Partnersy con Cool
Hunters para identificar tendencias.

Como resultado se obtuvo unanueva estética
de estilo Pop Art, tipograffas retro y una mano
como vehiculo de comunicacién.

También de aqui nacié el nuevo slogan de la
marca: “La computadora ahora sf es personal”.

Paraellanzamiento de la campafiaen la Argen-
tina se utilizé una estrategia de guerrilla copando
el centro portefio -més precisamente el Obelisco-
donde se colocaron manos gigantes con el nuevo
slogany se generaron acciones de prensa de fuerte
repercusiéon, de modo tal que més de |2 radios
y tres programas de television dieron una fuer-
te cobertura al
lanzamiento.

Deallf que el
realizado en el
pafs sea consi-
derado el mejor
lanzamiento de
HP en todo el
mundo.

Historia
HP fue cre-
ada por dos es-
tudiantes uni-
versitarios, Bill
Hewlett y Dave
Packard, en el
garage de la casa de uno
de ellos, en 1939. Hoy,
la compafifa provee solu-
ciones de tecnologfa para
consumidores, empre-
sas e instituciones a nivel
global.
En los cuatro trimestres fiscales
que terminaron el 3| de octubre de

]

Bill Hewlett y Dave Packard en la puerta del Garage donde tuvo lugar
el comienzo de la empresa

2006, los ingresos de HP a nivel mundial sumaron
91.700.000.000 de ddlares.

Producto

Laempresa posee la oferta de productos méas
completa del mercado. Sélo enla Argentina lanza
un promedio de 70 al afio.

HP participa en las categorfas de PC’s, note-
books, iPAQ’s, impresoras, multifuncionales,
cdmaras digitales, servidores y almacenamiento.

Desarrollos recientes

Recientemente HP introdujo en el mercado
argentino su primer dispositivo de telefonia
celular del segmento Smartphones.

La iPAQ 6900 es un sofisticado dispositivo
de comunicacién que trabaja excelentemente






