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RESUMEN

“Gestion estratégica de imagen corporativa de MIGUEL SCHEIMBERG SA”

En el marco de la disciplina de las Relaciones Publicas se propone este trabajo final de
graduacién con el objetivo de analizar la situacién de Miguel Scheimberg SA con
respecto a la imagen y la comunicacién. El proyecto se plantea en dos etapas. La
primera de ellas es una etapa de investigacion donde se determinara por medio de
procedimientos especificos la situacion real en la cual se encuentra la empresa con
respecto al tema planteado. Una vez recopilado los datos se procede a realizar un
analisis de los mismo exponiendo los resultados de la investigacion realizada. En la
segunda etapa se propone un plan de aplicacion de Relaciones Publicas conformado por
diversas tacticas formuladas para mejorar cada una de las falencias detectadas en la
etapa de diagndstico. El fin Ultimo de este trabajo es que Miguel Scheimberg SA tome
conciencia de los beneficios de las Relaciones Puablicas y de la gestion de la
comunicacion para modificar la percepcion del publico objetivo y de esta manera generar

un impacto positivo en su imagen institucional

ABSTRACT
“Strategic management of the corporate identity of MIGUEL SCHEIMBERG SA”

Withing the disciple of public relations, this paper aims at analizing the situation of Miguel
Scheimberg SA regarding its image and the communication. This project has been
divided into two stages. The first stage involves researching. The specific procedure will
determine the actual situation in which the company is inmersed regarding the topic
proposed. Once the data is collected, it is analysed and the results are presented. In the
second stage, an aplication schedule regarding public relations shall be proposed made
up of different tatics designed to improve the problems detected in the diagnosis. The
ultimate goal of this paper is that Miguel Scheimberg SA will get to know about the
advantages of Public Relations and the communication management to modify the target

public’s perception resulting in a positive impact in its institutional image.
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1. INTODUCCION

El presente Trabajo Final de Graduacion, tiene como objeto de estudio la gestion
estratégica de la imagen corporativa de la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA ubicada

en la ciudad de Coérdoba Capital.

Este proyecto se aplicara a esta empresa privada dedicada a la comercializacion de
productos para la construccién en seco. El mismo constara de dos etapas. En primera
instancia se realizard la etapa de diagnéstico de la situacién donde se podran detectar si
existen falencias que luego seran tratadas especificamente en la segunda etapa del

proyecto por medio de un plan de intervencion.

El diagndstico conlleva realizar una breve descripcién de la empresa para que el lector
pueda conocer su rubro, y cuéles son las actividades que ésta realiza. Luego se define el
tema a tratar a lo largo del trabajo con los respectivos objetivos de indagacion que
guiaran esta primera etapa. A partir de la definicion de objetivos se estructuraran los
conocimientos tedricos que respaldan la investigacion y que ayudaran a analizar los
datos obtenidos en la misma. Ademas, en esta etapa también se especifica el tipo de
investigacion a realizar, cbmo se recolectaran los datos, la muestra a utilizar y los

instrumentos que se aplicaran para llevar a cabo el trabajo de campo.

Una vez recopilados los datos necesarios, se analizardn bajo los conceptos tedricos
presentados. Al finalizar esta primera etapa podremos obtener como conclusion la
situacion actual de MIGUEL SCHEIMBERG SA en materia de imagen y comunicacion y
se realizardn sugerencias que sentaran las bases para proseguir con un plan de

aplicacion.

Una vez concluida con la etapa de diagndstico se procedera a realizar la segunda etapa
la cual incluye un plan de intervencion donde se explicaran detalladamente las acciones
a llevar a cabo para suplir las falencias detectadas en el diagndéstico y que la empresa

pueda mejorar su situacion.

Las Relaciones Publicas, son una disciplina que esta inmersa en la actividad cotidiana
de las empresas. Gestionarla correctamente brinda las herramientas necesarias para

optimizar la relacién entre la empresa y su publico objetivo.
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2. TEMA
Gestion estratégica de imagen corporativa de la empresa MIGUEL SCHEMBERG SA

JUSTIFICACION

En un mundo que cada vez posee mas tecnologias y complejidades, mercados
cambiantes y saturados por diversas ofertas, la comunicacion y la correcta gestion de la
imagen corporativa se han transformado en una herramienta esencial para lograr una
diferencia sustancial con respecto al resto de las empresas y conseguir lazos favorables
y estables con los diversos publicos.

Es muy frecuente observar que las pequefias empresas familiares que han crecido
abruptamente, no tomen en cuenta este tipo de herramientas para lograr mejores
resultados que los alcanzados hasta el momento. Ellas estan inmersas en sus
actividades diarias dejando de lado a la comunicacion la cual es un pilar fundamental. Lo
que se debe tener en cuenta, como expone Paul Watzlawick (1981) en uno de sus
postulados, es que es imposible no comunicar, y al no gestionar dicha comunicacion lo
gue se envia indirectamente a los receptores es un mensaje no adecuado formando una
imagen no concordante con aquella que se quiere trasmitir desde la empresa. Por esta
razon es que los profesionales de Relaciones Publicas e Institucionales debemos
intervenir para concientizar a este tipo de organizaciones de la importancia y los
beneficios que trae planificar detalladamente el mensaje que se quiere trasmitir a los

grupos de interés relacionados a la empresa.

Gestionando la imagen estratégicamente, se busca lograr un cambio de actitud favorable
para con los publicos donde ellos comiencen a generar vinculos estables con la
organizacion lo que traera asociado beneficios para ambas partes. MIGUEL
SCHEIMBERG SA debe considerar la gestion de la imagen corporativa investigando si la
percepcion de los grupos de interés concuerda con la imagen que ellos trasmiten. De
esta manera se podré identificar si existe una falla en la comunicacién y si es pertinente
remediarla con un plan de Relaciones Publicas que proponga tacticas que ayuden a
revertir la situacion y a agregar un valor adicional a los servicios y productos que esta
empresa ya brinda. De esta manera, se lograra modificar o reforzar la percepcion actual
que poseen los publicos alcanzando una diferencia en materia de imagen institucional

con respecto a las otras organizaciones del rubro.
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3. OBJETIVOS

Objetivo General
Analizar la imagen corporativa de la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA

Objetivos especificos

B Reconocer y caracterizar los grupos de interés claves con los que se relaciona
MIGUEL SCHEIMBERG SA
Evaluar las acciones comunicativas externas realizadas hasta el momento
Realizar un analisis de contenido de las piezas de comunicacién utilizadas por la
empresa

B Conocer los atributos con los que MIGUEL SCHEIMBERG SA se quiere
identificar (imagen ideal)

B Conocer los atributos con los cuales los publicos identifican a MIGUEL
SCHEIMBERG SA. (imagen proyectada)

B Comparar si existe una concordancia o diferencia entre estos atributos. (imagen

real)

Florencia Assessore Pagina | 11



MARCO DE
REFERENCIA
INSTITUCIONAL

A



UNIVERSIDAD SIGLO 21

4. MARCO DE REFERENCIA INSTITUCIONAL

MIGUEL SCHEIMBERG SA es una empresa familiar privada ubicada en la ciudad de
Cérdoba Capital. Esta dedicada hace 59 afios a la venta mayorista y minorista de

maderas, pisos, techos, construccibn en seco, herrajes, aislaciones, cielorrasos,
revestimientos, maquinarias manuales, entre otros. En el mercado es reconocida por

comercializar principalmente maderas.

A lo largo de los afios, esta empresa fue creciendo en el mercado cordobés lo cual le
permitié incorporar nuevas sucursales y una gran cantidad de empleados a su plantel de
colaboradores. En la actualidad MIGUEL SCHEIMBERG SA cuenta con una casa central
ubicada en avenida Circunvalacién y Valparaiso y una sucursal en el centro de la ciudad

en la calle Entre Rios 462. *

Los principales clientes a los que se dirige esta empresa son: Arquitectos, carpinteros,

colocadores de piso, durlelos, empresas constructoras, techistas y publico en general.

1. ANTECEDENTES

La empresa fue fundada por Miguel Scheimberg en el afio 1954 en la ciudad de
Cordoba, especificamente en la calle 25 de Mayo 479. En sus inicios Miguel Scheimberg
repartia s6lo maderas a sus clientes con un viejo camién. Lo Gnico que poseian era un

pequefio galpon donde almacenaban la mercaderia.

! Recuperado de: http://www.miguelscheimbergsa.com.ar/datos-contacto.htm
Fecha de consulta 23 de Octubre del 2012
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En el afio 1966 la empresa se muda a un galpén ubicado en Entre Rios 462. Este lugar
fue por muchos afios la unica sede de la empresa. Es aqui donde nace el slogan “un
bosque en pleno centro”. A medida que fueron pasando los afios los hijos de Miguel se

incorporaron al negocio familiar y éste fue creciendo cada dia mas.

Una vez estabilizado el negocio, se fueron incorporando nuevos productos y mas
servicios al momento que también se vincularon a la empresa los nietos de Miguel
Scheimberg para trabajar en la misma. En el afio 2002 se inaugura la nueva casa central
de la empresa. Este acontecimiento fue muy importante ya que fue la primera vez que la

firma tuvo aparicién mediatica en un diario de la provincia.

En el afio 2008, debido a su gran crecimiento en el mercado, Mario Scheimberg
(presidente) y Miriam Scheimberg (contadora) decidieron remodelar el local de Entre
Rios. Para logar dicho objetivo se unieron a la red de Placacentro Masisa, un proveedor
muy importante lider en placas que arma una red de distribucién asociando a los locales
de sus principales clientes convirtiéndolos en Red Placacentro. Por estar asociados a
Placacentro las empresas reciben beneficios en precios, variedad de mercaderia y un
know how con ciertas especificaciones que se deben cumplir sobre elementos visuales
como uniformes de empleados, fachadas de locales, papeleria institucional, entre otras
cosas. Desde ese momento, el local ubicado en Entre Rios pertenece a la Red Masisa
pero conserva su nombre de Miguel Scheimberg “Un bosque en pleno centro”. En esta
oportunidad al realizar la re-inauguracién del local tuvieron una nueva aparicion en los

medios graficos de la provincia.

La diferencia que existen entre el local de Circunvalacién con el de Entre Rios es que
este no pertenece a la Red Placacentro. Esto se debe a que los duefios buscan ser
autbnomos, es decir no perder su identidad y seguir construyendo su imagen a medida

gue pasan los afios.

2. INSTALACIONES

La casa central es un galpon de mas de 4500m?. Dentro del predio podemos encontrar
un sector de estacionamiento exclusivo para clientes, un salon de exhibicién de la
mercaderia, zona de corte y entrega de la mercaderia a clientes, 5 oficinas, salén de
conferencias, comedor para empleados y un espacio para la carga y descarga de

camiones. Por otro lado, la sucursal del centro posee 350m?, estd compuesta por una
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zona de estacionamiento exclusiva para clientes, un pequefio salon de exhibicién de

mercaderia, oficinas y comedor para empleados.

3. ORGANIGRAMA

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL
[
ADMINISTRACION Y COMPRAS
CONTABILIDAD

ENCARGADO DE ENCARGADO
CASA CENTRAL SUCURSAL CENTRO

JEFE DE DEPOSITO JEFE DE VENTAS JEFE DE DEPOSITO

JEFE DE VENTAS

PERSONAL DE VENDEDORES PERSONAL DE
DEPOSITO DEPOSITO

VENDEDORES

Fuente: Entrevista Martin Scheimberg — Encargado del local casa central

Al ser una empresa familiar el directorio de MIGUEL SCHEIMBERG SA esta compuesto
por miembros de la familia al igual que los mandos medios y cargos importantes. Los
niveles operativos son los que se cubren con personal externo a la familia contratados en

planta permanente para llevar a cabo las actividades de la empresa.

En la actualidad trabajan en MIGUEL SCHEIMBERG SA 80 empleados distribuidos en
dos sucursales. Como se ha informado desde la alta gerencia, la casa central es la
encargada de manejar la compra de productos y envi6é de los mismos a la sucursal del
centro ya que en esta se posee un mayor espacio para el almacenamiento de
mercaderia. Como se puede observar en el organigrama, cada una de las sucursales
tiene su propio depdsito y sus propios vendedores, sin embargo los encargados del local
estan en contacto permanentemente y ambas sucursales funcionan como una sola

célula.
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El organigrama esté organizado de acuerdo a las tareas que se realizan en la empresa.
En él se puede observar las relaciones de autoridad que existen entre superiores y
subordinados. Este tipo de departamentalizacién permite que cada uno de los miembros
pueda especializarse en sus tareas y favorece el control por parte de los jefes y
encargados de cada area.

4. IDENTIDAD VISUAL

Esta empresa dedicada a la comercializacion de maderas y elementos para la
construccion ha tenido la misma imagen por mas de 50 afios, es decir, desde el
momento de su creacion. Segun los creadores de la empresa, lo que se busca plasmar
en el isotipo es en primera instancia es el nombre del creador MS (Miguel Scheimberg) y
en segunda instancia el logo posee dos pinos los cuales representan la actividad
originaria con la cual nace la empresa (venta de maderas). Los colores institucionales

comulgan con el verde de los bosques y la naturaleza.

Por otro lado, el isologotipo en su conjunto incluye el isotipo, el nombre de la empresa
(MIGUEL SCHEIMBERG SA) y su slogan (un bosque en pleno centro). Este slogan se
cred con la intencibn de que el receptor comprenda al rubro al cual se dedica la

'l 7 NIGUEL SCHEIMBERG

empresa.

|0 ™ SAGIEL

Segun la informacion que se obtuvo en la entrevista con Martin Scheimberg, La empresa
esta dispuesta a remodelar su imagen, lo Unico que buscan conservar son los colores y

las ideas ya plasmadas en el logo que poseen. *

% Fuente: Entrevista Martin Scheimberg — Encargado de casa Central
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5. PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA
MIGUEL SCHEIMBERG SA comenz6 comercializando maderas. A medida que se fue

expandiendo, se incorporaron diversos productos a fines al rubro en el cual se desarrolla
y hoy en dia poseen un catdlogo con mas de 3000 productos. Ellos se agrupan en

diversas categorias:

e MADERAS: Nacionales — Importadas

e AGLOMERADOS / MDF / MELAMINA
e CONSTRUCCION EN SECO: Durlock
e REVESTIMIENTOS

e MACHIMBRES

e PISOS: Entablonados — Parquet — Flotantes
e CIELORRASOS

e AISLACION: Isover — Isolant

e TECHOS

e CHAPADUR

e TERCIADOS

e PLACAS CARPINTEROS

e ADHESIVOS / LACAS / SELLADORES
e FIJACIONES

HERRAJES

MAQUINAS MANUALES

LAMINADOS PLASTICOS

MOLDURAS / TAPACANTOS

ESTANTES / RIELES / MENSULAS

e CHAPAS DE MADERA

e ACCESORIOS PARA MUEBLES DE COCINA, PLACARES Y VESTIDORES
e AISLANTES TERMICOS Y ACUSTICOS

e ACCESORIOS PARA CORTINAS: BARRALES SOPORTES Y ARGOLAS

e ESCALERAS?®

® Recuperado de: http://miguelscheimbergsa.com.ar/
Fecha de consulta 23 de Octubre del 2012
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6. SERVICIOS QUE OFRECE

Los servicios que ofrece esta empresa estan directamente relacionados a los productos

gue comercializa dentro de ellos podemos encontrar:

e COTIZACIONES Y PEDIDOS: realizan cotizaciones de los productos sin cargo

e ASISTENCIA TECNICA: Los empleados responde consultas técnicas ya que poseen
conocimientos especificos sobre los productos que se comercializan

e CORTES A MEDIDA: Ambas sucursales poseen una maquina de cortes de maderas y
placas

e OPTIMIZACION DE CORTES A MEDIDA: ademas de la maquina que realiza los

cortes la empresa posee un software que permite lograr el menor desperdicio posible de

materiales.

e COLOCACION DE TAPACANTOS: en la sucursal se pegan tapacantos a las placas de
melanina

e INSTALACIONES: brindan el servicio de colocacién de pisos flotantes

e ENTREGA PROGRAMADA: realizan entregas a domicilio en la ciudad de cordoba

e VENTA TELEFONICA: los pedidos se pueden realizar por teléfono o via email

e STOCK PERMANENTE: ambas sucursales tienen stock exhibido de los productos que
comercializan, en todas las variedades, colores, texturas, disefios y espesores

e CAPACITACION PARA CLIENTES: se realizan capacitaciones para clientes mediante

cursos tedricos y practicos dictado por profesionales.*

7. PRINCIPALES PROVEEDORES
MIGUEL SCHEIMBERG SA al ofrecer una gran cantidad de productos cuenta con

diversos proveedores. En total trabajan con 30 proveedores diferentes. Los mas

importantes son los siguientes:

& DUNLOCKH’

www.durlock.com

MASISA

WWwWWw.masisa.com

www.rehau.com.ar

* Recuperado de: http:/miguelscheimbergsa.com.ar/servicios.htm
Fecha de consulta 23 de Octubre del 2012
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%
DUC)ASSE Ete\:nlt

ATLANTILCA Construimos Confianza
http://www.extraplack.com/ www.ducasseind.cl

http://lwww.eternit.com.ar/

IRIBERRI &

ISOVeEr | womomnsT{ | MOLNEES

www.isover-argentina.com.ar www.autoperforantes.com

www.iriberrimolduras.com.ar/

il Barbieri @) TUBOS

www.adbarbieri.com.ar http://www.altoparanamaderas.co
m.ar

www.tubosarg.com.ar

8. ANTECEDENTES EN COMUNICACION EN MIGUEL SCHEIMBERG SA

Con respecto a la comunicacion actual de la empresa, podemos encontrar papeleria y
disefio institucional en las facturas que emiten a los clientes, en los sobres y en las hojas
de pedido. Todas ellas se encuentran membretadas con el logo de MIGUEL
SCHEIMBERG SA acompanados por el slogan que utilizan “un bosque en pleno centro”
y los datos de contacto de la misma. La desventaja que podemos observar es que en
algunas piezas también se incluye el logo de Placacentro Masisa que es exigido por
pertenecer a la Red Placacentro. Por otra parte, existe un folleto de presentacion de la
empresa donde se cuenta una breve resefia histérica y se muestran los productos que
se ofrecen y los proveedores con los que trabajan. Segun las palabras de Martin
Scheimberg (encargado de casa central), este folleto se encuentra desactualizado ya

gque han abierto nuevas sucursales e incorporado nuevos proveedores y productos.

Por otro lado, el isologo se puede encontrar en los uniformes que utilizan los empleados.

Cada uno de ellos posee una remera y un buzo con el logo de la empresa. La desventaja

®> Recuperado de: http://miguelscheimbergsa.com.ar/DIRECCIONES%20UTILES.htm
Fecha de consulta 23 de Octubre del 2013
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de esos uniformes es que al ser sponsoreados por otras empresas como Durlock y
Masisa el logo de MIGUEL SCHEIMBERG no se encuentra muy destacado, sino que
gqueda relegado a un segundo plano.

En cuanto a la organizacion de eventos, pudimos obtener informacion de dos
inauguraciones que se realizaron en la empresa. Una de ellas fue cuando se abri6 la
casa central en circunvalacion la cual tuvo una repercusion mediatica en un diario de la
capital. El segundo evento fue cuando se reinauguré la sucursal del centro por reformas
realizadas. Ademas, se suele organizar una cena de fin de afio con los empleados como

un cierre conmemorativo.

Con respecto a otras herramientas como publicidad institucional o publicaciones
segmentadas, podemos decir que MIGUEL SCHEIMBERG SA no gestiona ninguna de
ellas. La pagina Web se encuentra desactualizada y posee partes que no han sido

terminadas al momento de la gestacion de la misma.

La comunicacién dentro de la empresa y para con los empleados es de boca en boca, no
existen canales formales que permitan trasmitir informacion a los empleados como a los
clientes y proveedores. Por ultimo podemos decir que si bien se tuvo la intenciéon de
realizar actividades de responsabilidad social empresaria, nunca se han llevado a la

practica ni se han gestionado las mismas.

9. ANALISIS DEL SECTOR
MIGUEL SCHEIMBERG SA es una empresa que lleva 59 afios sirviendo a la comunidad.

Considerando su ubicacion en la capital cordobesa y el rubro en el cual se desempefia,

podemos identificar como su competencia directa a:

e Maderas Mocona

e Maldonado - Schweizer
e Juan Lambertucci & CIA
e Malkoni Hnos

e Maderas Nahuel

e Madereras Misioneras
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MIGUEL SCHEIMBERG SA junto con las 6 empresas mencionadas con anterioridad,
son las principales en el mercado Cordobés que se dedican al rubro de la madereria,
herrajes, construccion en seco, entre otros. Si bien deben competir directamente porque
poseen productos y proveedores similares, todas tienen un buen funcionamiento ya que
estan ubicadas en zonas geograficas distintas, apuntan a diversos publicos, poseen
distintas listas de precios, algunas ofrecen servicios adicionales y otras poseen diferente

infraestructura.

Segun Martin Scheimberg (encargado casa central), MIGUEL SCHEIMBERG SA posee
una excelente relacion con sus proveedores lo que les permite competir con muy buenos
precios. Por otro lado, por lo que se puede observar en las redes sociales, Maderas
Mocona posee una participacion activa en este tipo de comunidades lo que hace que

esté mas cerca de sus clientes comunicando constantemente.

A pesar de la competencia que se da inevitablemente en el mercado, cabe destacar las
buenas relaciones que existen entre los dirigentes de las empresas mencionadas. En
noviembre del 2012 se firm6 entre las madereras mas importantes de Cordoba el
convenio “por una mejor calidad de vida” impulsado por MIGUEL SCHEIMBERG SA.
Este convenio consiste en que las empresas se comprometen a abrir sus locales sélo de
lunes a viernes. De esta manera pueden otorgar mejor calidad de vida a sus

trabajadores y competir de una manera igualitaria entre todas ellas. °

Relacion con la camara de la madera de Cérdoba

La Camara de la Madera de Coérdoba creada en 1994, es una entidad empresaria que
relne a todas las personas, comercios y sociedades que comercialicen madera o
articulos que la utilicen en alguna de sus partes. Lo que busca esta entidad es
desarrollar y ejecutar acciones para facilitar el crecimiento sostenido del sector y de sus

empresas asociadas.

Al estar radicada en la ciudad de Cérdoba, MIGUEL SCHEIMBERG SA se ha asociado a
la camara al igual que todos sus competidores que trabajan en el rubro de la madera.
Dentro de las categorias de asociados, esta empresa se encuentra dentro del sector

proveedores y dentro de este en el sector de corralones. ’

® Fuente: Entrevista Martin Scheimberg — Encargado de casa central
" Recuperado de: http://www.cmcba.org.ar/acerca-de/
Fecha de consulta 26 de marzo del 2013
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10. MAPA DE PUBLICOS

A continuacion se detallar4 en un cuadro de doble entrada los publicos con los que se
relaciona la organizacioén y se los calificard numéricamente segun diversas variables
involucradas. Este cuadro nos permite identificar claramente aquellos publicos que
tienen mayor relevancia para la organizacion y a los que se debe prestar atencion a la

hora de comunicar.

En esta ocasion para realizar el mapa de publicos se tomaran los conceptos expuestos
por Villafaiie (1993). El cuadro de doble entrada cuenta con diversas variables:

En primer lugar encontramos la dimensién estratégica de cada publico para con la

empresa. Esta se divide en:

e Publico estratégico: son fundamentales para el desarrollo de la compaiiia
ePublico Tactico: No son vitales para el funcionamiento de la organizacion

e Publico Coyuntural: la importancia tiene un caracter episodico.

En segundo lugar encontramos la variable difusién directa de la imagen corporativa.

La misma se puede dividir en:

e Generadores: Crean una imagen positiva de la empresa

e Transmisores: Reproducen los cédigos de comportamiento en los que esta basada la
imagen corporativa

e |nertes: son inactivos a esta funcion

e Destructores: Crean una imagen negativa de la empresa.

En tercer lugar encontramos la variable que mide los intereses econdmicos que la

compafiia comparte con cada uno de los publicos. Estos se dividen en:

e Providencia: publico beneficioso para la empresa
e Aliado: Existen intereses comunes
e Potencialmente Aliado: existen expectativas de un interés comuan

e Competidor: Intereses contrapuestos.

Por ultimo encontramos la variable del conocimiento corporativo que cada publico

posee acerca de la empresa. Estas pueden clasificarse como:

e Estructural: Cuando se posee un conocimiento profundo
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e Funcional: cuando solo conoce funciones o tareas concretas

e Formal: Si es un conocimiento global

e Superficial: Cuando solo se conocen aspectos parciales

Para determinar el coeficiente ubicado en la Gltima columna del cuadro se puntuara cada

uno de los items detallados anteriormente en relacion a cada uno de los publicos

expuestos en el cuadro. Se utilizaréa para puntuar las siguientes formas geométricas:

B = Equivale a 4 puntos

% = Equivale a 2 puntos

® = Equivale a 1 punto

Para obtener el coeficiente se deben sumar los valores de cada una de las variables y

luego dividirlo entre el numero total de las variables que intervienen (En este caso 4)
Villafafie (1993).

VARIABLES DIMENSION DIFUSION DE INTERESES CONOCIMIENTOS COEFICI
ESTRATEGICA IMAGEN ECONOMICOS CORPORATIVOS ENTE
REPERORIO
DE PUBLICOS
Est Tac Coy Gen Tra Ine Des Pro Ali Pal | Com Est Fun For Sup
PUBLICO
INTERNO
1. Directorio [ ] < u u 3.5
2. Mandos | | [ | | 4
Medios
3. Empleados [ | X | [ | 35
administrativo
s
4. Fuerza de | | | | 4
venta
5. Personal de [ | () [ | [ | 3.25
deposito
PUBLICO SEMI
- INTERNO
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1. Fleteros < [ X <> 1.75
2. Proveedores | & | [ | | 4
exclusivos

(Massisa)

3. Vendedor ® [ ] | [ | 3,25
Ejecutivo

PUBLICO SEMI

— EXTERNO

1. Proveedores | | (] [ | | 3,25
en general

2. Sindicato de [ ) ) X 1
la madera

3. Sindicato [ ) ° X 1

empleados de

comercio

4. Camara de la ® ) < 1
madera de
Cordoba

PUBLICO
EXTERNO

1. Grandes || | [ | ] 4

Clientes

2. Pequefios [ ] X4 u - 3

Clientes

3. Potenciales [ | ® [ | ] 2.5

Clientes

4. Periodismo [ | ° o5 1.75

especializado

5. Periodismo <> ( ° 1
general
6. o ] | | 2.5

Competencia

Directa

7. Ecologistas [ ) [ ) | 1.5
8. Estudiantes o ® < <> 15
de

Arquitectura y

carreras afines
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9. Gobierno <> 2
10. [ X 1,25
Universidades

11. Entidades ) [ | X 2,75
Financieras

12. Lideres de <> ] [ | 3.5
opinién
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5. MARCO TEORICO

A continuacion se realizara el marco tedrico en el cual se respalda con conceptos aquello
que se plante6 en los objetivos de indagacion. Para una mejor organizacion de dichos
conceptos, este apartado serd dividido en subtitulos donde se podrd encontrar

informacioén relacionada al tema de estudio.

1.Relaciones publicas y comunicacién

Para poder realizar el trabajo propuesto vamos a comenzar por brindar una definicién de
Relaciones Publicas para entender de qué se trata esta disciplina y asi poder
comprender los efectos de la comunicacién dentro de las organizaciones. Las
Relaciones Publicas son una disciplina relativamente nueva ya que en la Argentina
tuvieron su aparicién en los afios 50 y 60. El principal objetivo de esta disciplina es crear,
mantener o moadificar la imagen de los publicos utilizando distintas herramientas de
comunicacion con el fin de conseguir opiniones favorables de aquellos con los que la

organizacion interactda (Avilia Lammertyn, 1997).

Cuando utilizamos el término comunicacion dentro de las organizaciones nos estamos
refiriendo a la comunicacion organizacional. Esta se manifiesta en dos areas: por un
lado, se puede encontrar dentro de las empresas de forma natural o planificada entre los
distintos miembros y por el otro lado la podemos visualizar de manera externa
conectando a la organizacion con los distintos publicos con los que esta se relaciona.
Una organizacion esta inmersa en un entorno con el cual posee una constante relacion.
Ellas afectan y se ven afectadas por el entorno, es por eso que las organizaciones tienen
la necesidad de comunicar para buscar una integraciéon social. A lo largo del tiempo se
han descubierto que los motivos que han llevado a las organizaciones a tener la
necesidad de comunicarse han sido tres: por un lado encontramos la toma de conciencia
social por parte de la organizacién, otro de los motivos ha sido la aceleracion y
manifestacion del consumo que ha generado una alteracion en el intercambio de bienes
y servicios, en esta situacion el publico comienza a tener problemas para discernir o
recordar lo que diferencia un producto de otro y es alli donde la comunicacion
organizacional toma una importancia radical. Finalmente la saturacion del ecosistema
comunicativo debido a la superabundancia de informacion, imposibilita a los individuos
asimilar dicha cantidad de informacion completamente y se ven obligados a seleccionar
(Capriotti, 1992).
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Gracias a estas situaciones, en la actualidad los publicos de las empresas pueden
establecer sus relaciones en funcién a la organizacion y no solamente hacia el producto
como sucedia originalmente. Segun Capriotti “nos encontramos aqui con un

desplazamiento de la atencion comunicativa del mensaje al emisor” (1992, p. 15).

Ademas de los temas antes expuestos, este autor hace referencia a provocar en el
receptor un impacto comunicativo fuerte logrado por medio de una accion coordinada y
coherente. Este objetivo se alcanza alineando e integrando toda la comunicacion de la
organizacién y para ello cada parte de la misma debe cumplir una funcién de apoyo y
reafirmacion de las demas. De esta manera se define a la comunicacion integrada de la
empresa “‘como aquella que realiza la administracién de los recursos de comunicacién de

la organizacién” (Capriotti, 1992, p.17).

Este método se utiliza no sélo para obtener una porcién o segmento del mercado mayor,
sino que trata de generar una credibilidad, confianza y como consecuencia una actitud
favorable de los publicos hacia la organizacién. Esto se traduce en la formacion de la

imagen por parte de ellos (Capriotti, 1992)

Como afirma Avilia Lammertyn (1997), al gestionar la comunicacion dentro de una
empresa, la informacion con la cual se trabajara parte de la realidad y del contexto en el
cual esta inmersa la misma, es decir de lo que es y lo que hace. Para generar actitudes
positivas se deben manejar eficientemente los mensajes y canales de comunicacion que
se utilizan. “Es responsabilidad de los profesionales de Relaciones Publicas la ideacion,
coordinacion, puesta en marcha y evaluacion de los procesos de comunicacion” (Avilia
Lammertyn, 1997, p.159).

2.Relaciones publicas y larelacion con otras areas de la organizacion.

A pesar de poseer conceptos propios los cuales forman la base de las Relaciones
Publicas, existen otros conceptos que son comunes con otras disciplinas afines con las
cuales se poseen objetivos conjuntos. Para cumplir con el objetivo descripto con
anterioridad, las relaciones publicas deben trabajar conjuntamente con las otras areas
generando una sinergia favorable para todas ella y logrando alcanzar los planes

generales que se plantean para toda la organizacion (Avilia Lammertyn, 1997).

Cuando hablamos de las areas conjuntas a las Relaciones Publicas encontramos al area

de marketing como una de las mas importantes.
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El marketing se define segun Philip Kotler como

Mercadotecnia es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias

y deseos a través de proceso de intercambio (Avilia Lammertyn, 1997, p 86).

Si bien poseen actividades distintas, en la actualidad se considera que el marketing, las
relaciones publicas y la promocion estan en constante interaccion. A lo largo de este
trabajo se utilizaran conceptos de marketing para definir algunos comportamientos del
publico clientes.

El concepto de fidelizacion de clientes deviene de la palabra fiel. Segin la Real
Academia Espafiola el término fiel significa

Que guarda fe, o es constante en sus afectos, en el cumplimiento de sus
obligaciones y no defrauda la confianza depositada en él (Diccionario de la Real

Academia Espafiola, 2001). ®

Llevandolo al mundo empresarial, al hablar de fidelizacion de clientes nos referimos a
una compra repetitiva de un mismo producto de la misma empresa. Plasmandolo al area
de Relaciones Publicas, la fidelizacion del cliente consiste en crear lealtad desde el
cliente para con la empresa logrando que realice compras de manera repetitiva

generadas por una imagen positiva de la institucion.

Al hablar de clientes frecuentes se hace referencia a aquellos clientes fieles que
compran regularmente en la empresa y que la eligen sin mirar a la competencia porque
ya estan satisfechos con la misma. De todas maneras, a estos clientes desde las
Relaciones Publicas se los debe cuidar dandole beneficios especiales y atencion

personalizada logrando protegerlos y hacerlos sentir importantes.

3. Analisis de discurso
Las instituciones se comunican y lo hacen de distinta manera. Veremos a continuacion
los diferentes tipos de discursos que adopta cada una para romper el silencio y generar

un contacto con el exterior.

8 Recuperado de http://www.rae.es
Fecha de consulta 22 de Octubre del 2013
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El entorno en el cual estdn inmersas las empresas ha ido sufriendo cambios y ajustes a
lo largo de los afios. Como expone Pascale Weil (1992) la comunicacion en las
organizaciones cumple una funciéon de palanca de cambio. La empresa que rompe el
silencio y habla ya tiene un compromiso que cumplir y se ve obligada a realizarlo de la
mejor manera. Las empresas que originalmente eran productoras en la actualidad deben
convertirse a empresas emisoras. La comunicacion institucional a diferencia de la
comercial posee un discurso que no esta orientado a vender un producto sino a modificar

un comportamiento poniendo énfasis en el emisor del mensaje.

Los motivos que conducen a las empresas a romper el silencio Pascale Weil los define
como
La progresion de la comunicacion institucional se explica por el hecho de que
para, enunciar su politica, para traducir su misiéon, para sacar a la superficie su
objetivo y la voluntad que la guian, la empresa no tiene suficiente con ser emisor
de marca. Debe recurrir a otra instancia, otra voz que establezca una relacion
diferente y vaya mas all4 del registro puramente comercial: la institucién (Pascale
Weil, 1992, p.28)

Podemos distinguir dos campos de accién donde las empresas realizan su actividad. En
primer lugar encontramos el mercado de productos donde la empresa resalta por su
facturacion, la cuota que posee del mercado y la variedad de productos que
comercializa. En segundo lugar esta el mercado de la comunicacion donde las empresas
se expresan y compiten en la esfera de los medios de comunicacion. La diferencia que
se encuentra entre ambos es que en el mercado de los productos son competidores
aquellos que se encuentran dentro del mismo rubro. En el mercado de la comunicacion
se compite con sectores de actividad mucho mas amplios. Aqui existe la competencia
por imagen. Si bien ambos mercados son diferentes existe una influencia mutua de uno
sobre el otro. Como expone la autora “ganar cuotas de imagen conduce a ganar cuotas
de mercado” (Pascale Weil, 1992, p.33)

Para que la organizacion se pueda comunicar y hablar con el exterior toma una postura
con ciertas caracteristicas que se ven reflejadas en el tipo de discursos institucionales

gue elija. Existen 4 tipos de discursos institucionales a saber:

1.Discurso de la soberania: Pone énfasis en la empresa. Dice quién soy. Es el
discurso de la comunicacién institucional por excelencia. Pone intensidad en el

emisor y deja de lado la actividad que realiza. En este discurso la empresa pasa a
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ser el centro mas importante anunciando lo que ella es. En este estilo de
comunicacion se puede ver claramente la autoridad del emisor que se sobrepone al

destinatario.

2.Discurso de la actividad: Pone énfasis en la tarea que la empresa realiza. Dice que
hace la empresa y como lo hace. En este discurso la empresa se refugia detras de la
produccion dandole lugar prioritario a la actividad. Este discurso no solo indica que
hace la empresa sino que también indica como lo hace y con esta caracteristica

compite en el mercado.

3.Discurso de la vocacion: Pone énfasis en el destinatario. Dice para quien lo hace. En
este tipo de discurso se deja en claro el beneficio que aporta la empresa a los
interlocutores. Aqui se anuncia para quien lo hace y para qué sirve lo que hacen.

Esto se ve reflejado en sloganes como “para usted” o “usted primero”

4.Discurso de la relacidn: realiza una suma entre la empresa y el destinatario y pone
énfasis en ambos. Dice lo que hace y para quien lo hace. Este tipo de discurso se
compone de una mezcla de dos anteriores. Aqui se pone énfasis en la relacién que
existe entre el emisor y el receptor. Este discurso se ve expresado en frases como
“para usted nosotros movemos cielo y tierra”. El objetivo del discurso de relacion es
resaltar la vocacién de la empresa pero a la vez hacer entrar en la escena a los

actores de la empresa.

Los relacionistas publicos dentro de las organizaciones cumplen el rol de intermediarios.
Es decir que generan un nexo entre la organizacion y los grupos de interés de la misma
que seran los destinatarios de los mensajes enviados constantemente. Estos grupos de
interés o publicos deben ser conocidos y detallados especificamente en un diagrama que
permita a la organizacion ponderarlos segun su importancia y atenderlos debidamente.
La imagen que posean dichos grupos es importante para la empresa. Esta funciona
como la reputacion de una persona, si los publicos poseen una imagen negativa

dificilmente confien y elijan la empresa ciegamente.

4. Repertorio de publicos o grupos de interés
Para entablar la comunicacion institucional la empresa debe establecer quienes seran
los receptores de los mensajes. Para ello, comenzaremos este apartado explicando el

concepto de publicos el cual Francisco Ferndndez Beltran (2009) lo define como
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La relacion de grupos o colectivos con los que la empresa, a partir de las variables
de configuracion, debe comunicarse de manera sistematica. El repertorio recoge
un perfil de esos publicos, lo mas completo posible, que recoge de una estimacion
cuantitativa de dicho publico a determinadas caracteristicas cualitativas cuyo
conocimiento debe tenerse en cuenta a la hora de programar acciones de

comunicacion concretas (Fernandez Beltran, 2009, p.30).

Una vez que se obtiene el repertorio de publicos completo, desde la organizacion se
debe analizar los vinculos que se deben tener con los diversos publicos que integran
dicho diagrama. Existen algunos publicos a los cuales no se puede descuidar con
respecto a la comunicacion ya que al no tener un fluido contacto con ellos desembocaria

en una imagen negativa que posean de la empresa.

Existe la posibilidad de ordenar la lista de publicos con los que se relaciona la
organizacion en un diagrama denominado mapa de publicos. En este diagrame se
encuentra informacion detallada de los diversos grupos con los que la organizacién debe
comunicarse Y fija las prioridades de dicha comunicacién. Es un grafico de construccién

sencilla.

Es un cuadro de doble entrada en cuya ordenada se sitla el repertorio de publicos
de la empresa y en las abscisas las variables de configuracion y definicion de
dichos publicos. (...) En la confeccion del mapa de publicos se recomienda
proceder por exceso con el fin de no omitir ningn grupo o segmento social
susceptible de convertirse en un receptor de la comunicacién de la entidad
(Villafafie, 1993, p. 224).

Francisco Fernandez Beltran (2009) expone en su blog que el mapa de publicos es una
herramienta clave cuando hablamos de la gestion de la comunicacién. Define al mapa de
publicos como un repertorio de colectivos con los que la empresa ha de comunicarse
para ejecutar su estrategia de comunicaciébn e imagen corporativa. En el mapa de
publicos se detalla una definicion cuantitativa y cualitativa de cada uno de los publicos y
de la comunicacion necesaria para estrechar relaciones con cada uno de ellos. Para
poder construirlo deben tener en cuenta dos variables. Por un lado encontramos las
variables de configuracion. El autor define a estas variables como criterios que definen
cualitativamente a un publico en funcion de los objetivos de la empresa y de la estrategia

de imagen corporativa. Estas variable son distintas en las diversas empresas pero se
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pueden distinguir algunas que son genéricas como los intereses econdmicos, la

capacidad de influencia en la opinién publica, la necesidad de informacion funcional. °

5.Vinculos

Los vinculos que posee una organizacién son aquellos que le permiten a un profesional
de Relaciones Publicas identificar grupos probables de publicos que tienen
consecuencias mutuas con la organizacion (Grunig y Hunt, 2000).

Un vinculo permite determinar los sistemas interpenetrantes que suelen trastornar
el equilibrio de una organizacion. Las organizaciones estan vinculadas con otros
sistemas por medio de las consecuencias. Ya sea cuando la organizacion tiene
consecuencias sobre otro sistema o cuando otro sistema tiene consecuencias

sobre la organizacion (Grunig y Hunt, 2000, p. 229).

Los sistemas vinculados pueden ser otras organizaciones, o pueden ser grupo de

personas con intereses comunes, lo que anteriormente llamamos publicos.

Estos autores hablan de cuatro vinculos claves que las organizaciones deben incorporar

para subsistir en el mercado.

En primer lugar encontramos a los vinculos posibilitadores que son las relaciones que
se establecen con organizaciones o grupos sociales. Son ellos los que le proporcionan a
la organizacion autoridad y control sobre los recursos que hacen a la subsistencia de la
misma. Entre ellos podemos encontrar a la Administracién publica o junta directiva
(Grunig y Hunt, 2000).

En segundo lugar encontramos los vinculos funcionales que “son vinculos con
organizaciones o publico que proporcionan inputs (relaciones con empleados, sindicatos
y proveedores) y toman outputs (se dan con otras organizaciones que utilicen los

productos de la organizacion)” (Grunig y Hunt, 2000, p. 232).

En tercer lugar encontramos los vinculos normativos que son aquellos que se dan con
organizaciones que poseen problemas semejantes y comparten determinados valores
(Grunig y Hunt, 2000).

® Recuperado de: http://www.slideshare.net/fernandezbeltran/el-mapa-de-pblicos
Fecha de consulta 23 de Octubre del 2012

Florencia Assessore Pagina | 33



http://www.slideshare.net/fernandezbeltran/el-mapa-de-pblicos

UNIVERSIDAD SIGLO 21

Por ultimo y en cuarto lugar se encuentran los vinculos difusos que “son elementos de
la sociedad que no pueden ser claramente identificados por ser miembros de
organizaciones formales (...) estos surgen cuando la organizacién tiene consecuencias

sobre los individuos externos a la organizacion” (Grunig y Hunt, 2000, p. 232).

Es importante recordar que las organizaciones con entornos mas complejos y
cambiantes tendran mayor cantidad de vinculos y que estos cambiaran con frecuencia.
En este caso donde las organizaciones se encuentran inmersas en ambientes
cambiantes, es de suma importancia responder a un modelo bidireccional de la
comunicacion, es decir, enviar el mensaje, evaluar cual es la reaccion del publico,

interesarnos por esa reaccion y tomar acciones al respecto. (Grunig y Hunt, 2000)

Para realizar un plan estratégico de gestion de imagen corporativa se deben en primer
lugar, identificar los publicos o grupos de interés con los que se relaciona la
organizacién. Una vez gque se cuenta con el mapa confeccionado y se han identificado
los publicos mas importantes e influyentes, se debe indagar detalladamente que
percepcion poseen de la empresa a fin de lograr una actitud favorable y en

consecuencia, una imagen positiva.

Siguiendo con los conceptos expuestos se puede afirmar que como consecuencia del
cambio de actitud favorable hacia la empresa, los publicos comienzan a generar vinculos

estables con ella y alli es donde aparece el concepto de imagen.

La imagen se encuentra estrechamente vinculada con las actitudes de los
individuos hacia una cosa, persona u organizacién. La actitud es una tendencia o
predisposicion, adquirida y relativamente duradera, a evaluar de un modo
determinado a una persona, suceso 0 situacion organizacion y a actuar en
consecuencia con dicha evaluacién tanto es asi que para evaluar la imagen de
una organizacion es necesario recurrir a la investigacion de las actitudes de sus
publicos. (Capriotti, 1992, p.17)

6.lmagen corporativa

Existen diversos autores que tratan la gestion estratégica de la imagen corporativa
(Capriotti 1992; Avilia Lammertyn 1997) en este caso tomaremos como pilar fundamental
los conceptos de Justo Villafafie (1993) ya que realiza una explicacién exhaustiva

detallado cdmo se debe analizar dicho concepto en la realidad .
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Comenzaremos por definir el término segun la perspectiva del autor. Diremos que “la
imagen como representacion es la conceptualizacion mas cotidiana que poseemos”
(Villafafie, 1993, p.23). Pero este concepto no solo se queda con la comunicacion
relacionada a la parte visual, sino que implica otros aspectos relacionados a la conducta.
Podemos afirmar que “la imagen de una empresa es el resultado interactivo que un
amplio conjunto de comportamientos de aquella producen en la mente de sus publicos”
(Villafafie, 1993, p.23).

Villafafie (1993) expone que existen falsas concepciones con respecto a la imagen
corporativa. Para nombrarlas brevemente, podemos decir que es falso identificar la
imagen corporativa solamente con las representaciones graficas o el look de la empresa.
Esto generalmente son rasgos de imagen pero que no poseen continuidad ni

planificacién alguna.

La creacién de la imagen corporativa requiere de un proceso de formacion y en éste el
receptor es quien expone el resultado final. Con esto queremos decir que existen
aspectos de la creacion de la imagen que exceden a la organizacion y tienen que ver con
la etapa conceptualizadora que realiza el individuo en su cabeza al recibir los estimulos

enviados con anterioridad por la empresa (Villafafie, 1993).

Para resumir lo antes expuesto decimos entonces que la imagen es un concepto
construido en la mente del publico a partir de un estimulo enviado por la organizacion.
Dicho estimulo es corregido por el publico por medio de lo que se denomina trabajo

perceptivo y esto da como resultado la imagen (Villafafie, 1993).

La identidad combinada con el trabajo corporativo nos da como resultado la imagen.
Para comprender con exactitud cada concepto utilizado, diremos que al hablar de
identidad, el autor se refiere a aquellos rasgos y atributos que definen la esencia del
objeto en cuestion. Estos elementos pueden ser visibles o por el contrario, no visibles. La
identidad es el estimulo que se envia para luego provocar una imagen propia en el
receptor. Es evidente que en este proceso interviene la ideologia del receptor y contra
ello nada se puede hacer. La solucién para contrarrestar este aspecto negativo es
trabajar sobre aquello que si se puede modificar y esto es la identidad de la empresa
(Villafafie, 1993).
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Como dice Villafafie, “la identidad de la empresa es lo que determinara su imagen pero a
través del trabajo corporativo es posible destacar algunos rasgos de identidad en
detrimento de otros que estratégicamente no interesa explicitar’ (1993, p.27).

A partir de ahora, llamaremos a la identidad que la empresa quiere trasmitir a sus
publicos imagen intencional. Un requisito basico con respecto a esta imagen es que
nunca se debe trabajar sobre algo que no existe, debe ser realista y debe expresar la
personalidad corporativa de forma tangible. El trabajo corporativo puede centrarse en
tres dimensiones: por un lado encontramos la identidad visual, por el otro la cultura y
finalmente la comunicacion de la empresa. Con estas tres variables es posible configurar
la imagen intencional de la empresa la cual serd trasmitida a nuestros publicos.
(Villafafie, 1993)

El resultado de enviar los estimulos al publico es lo que se denomina imagen
corporativa la cual se ve reflejada en la mente de dichos publicos. El resultado de enviar
estimulos es que se consigue una relacion o vinculo entre el emisor y el receptor. El
receptor puede tener diversos grados de reconocimiento del emisor. Este reconocimiento

puede ser minimo o maximo (Villafafie, 1993).

Cuando la identificacion es maxima el publico comprende la identidad corporativa la cual

es equivalente a tres conceptos fundamentales:

En primer lugar tenemos el comportamiento corporativo que se relaciona con los
modos de hacer de la empresa. Esto generara en el pablico una imagen funcional de
la empresa que equivale a la imagen de los productos y servicios, a su conocimiento

sobre el rubro, etc (Villafafie, 1993).

Por otro lado encontramos la cultura corporativa que es la ideologia de la
organizacion, es decir los valores y principios con los cuales la empresa funciona
(Villafafie, 1993).

Por ultimo encontramos la personalidad corporativa que es la que se busca trasmitir por
la imagen intencional. Esta es la que la propia empresa pretende proyectar de si misma
a través de su identidad y comunicacion la cual denominamos anteriormente la imagen

intencional (Villafafie, 1993).
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La imagen corporativa es resultado de la gestion eficaz de los tres conceptos recién

mencionados.

La primera de ellas esta asociada al comportamiento corporativo, es el resultado
de la gestion del sistema fuerte de la empresa a través de sus politicas
funcionales. Las otras dos (...) constituyen su sistema débil y se gestionan segun
politicas formales, las cuales suelen identificarse con la politica de imagen de la

compafiia. (Villafafie, 1993, p.29)

La imagen en los grupos de interés se compone a partir de un conjunto de estimulos que
la organizacién envia a sus publicos que solos no serian de ninguna importancia pero

que en su conjunto producen un impacto significativo. (Villafafie, 1993)

Segun Nicholas Ind “la imagen que un determinado publico tiene sobre la empresa
estara determinada por todo lo que haga dicha empresa. El problema que hay que
afrontar es que los publicos diferentes interpretan los mensajes de forma diferente. Asi

pues, la imagen corporativa es una tarea permanente” (en Villafafie, 1993, p.30)

Para lograr que la imagen corporativa sea positiva y duradera en la mente de los
publicos se deben tener en cuenta tres aspectos fundamentales. Como mencionamos
anteriormente, la imagen se debe basar en la realidad de la empresa, debe ser creible y
creativa para ser comunicada a cada publico. En segundo lugar, en el mensaje que se
envia a los publicos se deben resaltar los puntos fuertes de la compafia. Por ultimo,
para conseguir una imagen positiva se debe tener en cuenta la coordinacion de las

politicas formales con las funcionales logrando generar sinergia.

La gestion estratégica de la imagen significa entender la imagen publica de la
empresa como un nuevo vector de competitividad. Esa imagen publica de la
empresa se conseguird interviniendo rigurosamente sobre su identidad visual,
desarrollando técnicas de relacion mas activas con los disantos publicos la
sociedad, contrayendo una cultura solida y orientada hacia la explotacion de los
puntos fuertes de la empresa, utilizando formas de promocién alternativas, en
definitiva, planificando y desarrollando un managment de relaciones méas agil y
creativo (Villafafie, 1993, p.38).

Para dar una mirada mas sencilla y simple a los conceptos analizados con anterioridad,
Avilia Lammertyn define la imagen como “el registro o la percepciéon que una persona

hace de una entidad” (1997, p.100). La imagen hace referencia al status social de la
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entidad, es decir el lugar que ocupa en la sociedad y en la mente de las personas. Este
autor cataloga los distintos tipos de imagenes de la siguiente manera:

En primer lugar se encuentra la imagen ideal que es aquella que la organizacion
imagina tener. Luego se encuentra la imagen proyectada que es aquella que realmente
se emite y en ultimo lugar se encuentra la imagen real que es la que se percibe por los
grupos de interés. Es importante que los mas altos directivos de las empresas entiendan
que el mensaje de la organizacion debe tener coherencia con los actos; es decir: que la
imagen ideal sea aquella que se esta proyectando y concuerde con la percibida por el

receptor (Avilia Lammertyn, 1997).

Para lograr simetria entre los tres conceptos antes mencionados se debe gestionar la

imagen es decir, crear un plan y luego llevarlo a cabo.

7.Modelo para la gestion estratégica de la imagen corporativa
Segun Justo Villafafie (1993) para gestionar estratégicamente la imagen corporativa

existen tres etapas a tener en cuenta:

Definicidn de la estrategia de imagen: aqui se debe analizar la imagen actual de la
empresa analizando las tres variables corporativas. El instrumento que se utiliza para

realizarlo es la auditoria de imagen.

Configuracion de la personalidad corporativa: se debe crear una norma corporativa
por medio de tres instrumentos a saber: el programa de identidad visual, el programa

de intervencion cultural y el manual de gestion comunicativa.

Gestion de la comunicacidon corporativa: se controla la imagen a través de una

practica comunicativa integral programada.

7.1 La Auditoria de imagen

La auditoria de imagen es la primera herramienta que se debe utilizar para conocer la
situacion actual de la empresa con respecto a su imagen para luego poder trazar un plan
acorde a sus politicas y objetivos. El andlisis a realizar se centra en evaluar todos los

aspectos de la empresa desde la Optica de la imagen (Villafafie, 1993).

Siguiendo con este autor, nos dice que la auditoria de imagen puede definirse como
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Un procedimiento para la identificacion, analisis y evaluaciéon de los recursos de
imagen de una entidad, para examinar su funcionamiento y actuaciones internas y
externas, asi como para reconocer los puntos fuertes y débiles de sus politicas
funcionales con el objetivo de mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su

imagen publica (Villafafie, 1993, p.44).

En otras palabras, esto significa realizar un relevamiento de informacion del sistema
corporativo global lo que permitird conocer como se encuentra la empresa en materia de
imagen para luego buscar la manera de lograr un uso eficiente de los recursos utilizados
generando mayor sinergia de los instrumentos de imagen y comunicacién. El resultado
de esta investigacion sera util para la toma de decisiones futuras con respecto a la

estrategia que se aplicara de imagen corporativa. (Villafafie, 1993)

Segun Villafafie (1993) se deben analizar tres variables fundamentales para realizar una

construccién y luego una gestion de imagen. Estas variables son:

Autoimagen: es la imagen interna de la empresa que se define a partir de la
percepcion que ella tiene de si. Para analizar la autoimagen se deben abordar cuatro
variables: en primer lugar se debe analizar la situacion actual de la empresa, luego su
cultura, planificacion y desarrollo de sus recursos humanos y por ultimo el clima interno
(Villafafie, 1993).

Imagen intencional: la imagen se crea en la mente de los publicos, desde la
organizacion solo se puede direccionar la imagen a partir de los hechos y acciones
comunicativas realizadas hacia el exterior. Para analizar este concepto se debe tener
en cuenta la identidad visual corporativa y como se comunica la empresa. (Villafafie,
1993).

Imagen publica: es aquella que percibe el entorno sobre la empresa. Para estudiarla
hay que analizar los medios de comunicacion y el entorno en donde se encuentra

inmersa la misma (Villafafie, 1993).

Una vez que se obtienen los resultados de las 3 variables que se deben analizar, se
puede observar en qué posicion se encuentra la empresa con respecto a la imagen que
poseen los pubicos. Para poder optimizar recursos y mejorar el estado en el cual se
encuentre, se debe realizar un plan estratégico de imagen corporativa lo cual conlleva

hacer uso de la comunicacion externa.
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7.2 Configuracién de la personalidad corporativa

7.2.1 Laidentidad visual
Segun Villafafie es “el elemento de configuracion de la personalidad publica de la
empresa que expresa, explicita y simbolicamente, la identidad global de esta. (1993,
p.115). De todas las variables es aquella en la que se puede intervenir directamente es
decir, es la mas tangible. Una gestién eficaz de imagen requiere trabajar rigurosamente

sobre la identidad visual de la empresa.

Entre la empresa y la identidad visual debe existir una relacién representando los
atributos mas importantes de la misma en una representacion. Algo a tener en cuenta
es que se debe generar una sinergia entre la identidad visual, la cultura y la
comunicacion corporativa para ello se puede crear un manual de identidad visual que
determine las reglas para generar armonia entre las diferentes piezas visuales. Cuando
esto se realiza correctamente se puede generar identificacion, diferenciacibn memoria y

asociacion por parte del publico hacia la entidad (Villafafie, 1993).

7.2.2 Laculturacorporativa
El fendmeno cultural en las organizaciones es muy grande es por eso que no existe
una sola definicion para explicar lo que ello significa. La cultura se relaciona con la
identidad, esta tiene dos partes una zona oculta que no es posible comunicar y otra
comunicable, es decir, la personalidad corporativa. Las manifestaciones visibles de la
cultura junto con la personalidad de la misma forman la identidad visual. Esto explica

por qué es importante conocerla detalladamente (Villafafie, 1993).

7.2.3 El manual de gestion comunicativa
El manual es un instrumento que “sintetiza, explicitamente, la estrategia de
comunicacion de la compafiia y que define los paramentos de organizacion y gestion de

su funcién comunicativa” (Villafafie, 1993, p.197).

Este manual debe contener la normativa que regule el desarrollo de la comunicacion en
la empresa. Para la elaboracién del mismo existe un conjunto de pautas a cumplir: el
manual debe estar conformado por 5 apartados: plan estratégico de imagen corporativa,
direccion de comunicacion, normas generales de comunicacion, mapa de publicos y el

plan anual de comunicacién (Villafafie, 1993)

Florencia Assessore Pagina | 40




UNIVERSIDAD SIGLO 21

7.3 Acciones de comunicacion externa

Para gestionar la comunicacion existen diversas herramientas y soportes con las cuales
los profesionales trabajan para llevar a cabo su objetivo. A continuacion se desarrollaran
las relacionadas a la comunicacion externa que se realizan desde la organizacion hacia

afuera.

Para gestionar la comunicacion outdoor desde la organizacién se utilizan diversas
herramientas. Estas permiten a la organizacion llegar a los grupos de interés externos y
semi-externos que se encuentran fuera de la empresa en sus espacios propios. A

continuacién se detallaran algunas acciones que pueden ser utilizadas para este fin.

Segun el autor Avilia Lammertyn (1997) la papeleria y el disefio institucional hacen
referencia a todo aquello que se relaciona con tarjetas, hojas membretadas y otras
graficas y documentos donde aparezca el imagotipo de la organizacién. La regla para
utilizar esta herramienta es generar una coherencia entre las mismas respetando los

colores institucionales, tipografias, etc. (Avilia Lammertyn, 1997)

Para lograr unanimidad y concordancia entre las diversas publicaciones el autor propone
al manual de identidad institucional como el elemento que contiene la normativa que
se debe cumplir respecto de las tarjetas personales, papeles y sobres membretados,
folletos, uniformes, vehiculos, decoracién de los locales, arquitectura edilicia y otras

visualizaciones que se puedan realizar.

Continuando con las acciones outdoor el autor propone la publicidad institucional
como una herramienta para enviar contenidos relacionados a la organizacién en general
COMO Sus procesos, la gente que la integra, sus valores, sus tecnologias, entre otras. El
objetivo de esta herramienta es dar a conocer la personalidad de la organizacion. Para
poner en marcha esta herramienta, se pueden utilizar diversos canales como la
television, la radio, gréficas en via publica, publicaciones en revistas, etc. En la
actualidad podemos contar también con los modernos canales de comunicacion.
Internet, las redes sociales y las paginas web pasan a ser un canal prioritario para
realizar publicidad institucional y tener una fuerte presencia en este tipo de medio es una

ventaja competitiva para las empresas de esta era. (Avilia Lammertyn, 1997)
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Las presentaciones institucionales se realizan ante publicos especializados. Esta
cuenta con herramientas tales como los videos y los folletos institucionales, los stands,
exhibidores y los audiovisuales. Cuando estan correctamente disefiados son una
importante carta de presentacion para los lideres de opinibn o grupos de interés y
ayudan a la organizacion a destacarse. (Avilia Lammertyn, 1997)

El autor considera muy importante las relaciones con la prensa estas pueden darse a
través de gacetillas, articulos periodisticos, advertorials, voceros o portavoz y solicitadas.
(Avilia Lammertyn, 1997). Dentro de las pequefias empresas que se ubican en un sector
determinado, es importante destacar las relaciones con la prensa de ese sector en

particular.

Dentro de la categoria que Avilia Lammertyn (1997) llama imagen asociada
encontramos tres herramientas a tener en cuenta. El bien publico son programas de
colaboraciéon o la generacion de campafias propias de utilidad social. Por otro lado
encontramos los auspicios, patrocinios o sponsorship que son “utilizados como una
posibilidad estratégica de mejorar la imagen. Significa que la empresa sea sensible a la
realidad social y que implementen programas de ayuda que coincidan con los valores e

identidad institucional” (Avilia Lammertyn, 1997, P4g. 171).

Por su parte las donaciones responden a la responsabilidad social siendo beneficiosa

ademas para la imagen institucional (Avilia Lammertyn, 1997).

En todos los casos antes mencionados lo que se busca es destinar donaciones para
instituciones u organizaciones cuya mision y actuacion sea considerada positivamente

por los grupos de interés de la empresa.

Las publicaciones segmentadas “son aquellas ediciones que estan orientadas a un
solo sector de los grupos de interés, siendo un grupo mas pequefio”. (Avilia Lammertyn,
1997, Pag. 172).

Existen publicaciones segmentadas para publicos semi-externos. Un ejemplo de estas
publicaciones es el newsletter donde se envia informacién exclusiva soélo para

entendidos.
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Dentro de la organizacion de eventos encontramos una forma distinta de realizar
comunicacion outdoor. Los eventos pueden ser de diversa indole dependiendo la
situacion y aquello que se quiere celebrar. Ejemplos de algunos eventos son los
congresos, visitas guiadas, exposiciones, agasajos, lanzamientos, inauguraciones,

aniversarios, entre otros. (Avilia Lammertyn, 1997).

Una de las acciones mas antiguas dentro de las Relaciones Publicas son los regalos
empresariales. Estos regalos se envian a personas importantes para la organizacion
buscando que esta la recuerde. Es una excelente técnica para difundir la imagen de la

organizacion.

8. Atributos de imagen

Segun Paul Capriotti (2009) el analisis de la imagen corporativa conlleva buscar los
atributos basicos que definen a las organizaciones esto se denomina determinar el perfil
de imagen corporativa. La estructura mental que posee cada persona sobre la empresa
se configura por un conjunto de adjetivos denominados atributos. Cada persona posee
atributos propios en funcion de la relacién y el interés que posea en la organizacion. El
estudio de la imagen corporativa por medio de atributos esta dirigido a analizar lo que las
personas creen sobre las organizaciones, esto no quiere decir que sea la realidad
(Capriotti, 2009).

Para estudiar la imagen corporativa primero se debe analizar los atributos de
imagen que determinan cuales son los atributos de la imagen corporativa de todo
el mercado o sector de actividad y cual es su importancia relativa. Es decir,
primero se deberan establecer pardmetros de valoracién de imagen corporativa,
para luego determinar cudles son los atributos asignados a cada organizacion
estudiada (Capriotti, 2009, p.191).

El primer paso es identificar los atributos actuales que posee el publico. Luego se debe
establecer un orden de preferencia y ponderacion de dichos atributos y separarlos entre
atributos principales y atributos secundarios. La diferencia que existe entre ambos es
que los atributos principales orientan la imagen corporativa de manera determinante, en
cambio, los secundarios son complementarios. Seguimos la clasificacion separando
dentro de los atributos principales entre atributos basicos, que son la base minima
exigible por el publico que deben existir para poder tener una buena imagen los
atributos discriminatorios que son por los cuales se logran las diferencias con respecto a

las otras organizaciones (Capriotti, 2009).

Florencia Assessore Pagina | 43




UNIVERSIDAD SIGLO 21

El segundo paso es identificar los subatributos que conforman cada atributo. Existen
atributos complejos que son los que estan formados por subatributos o los atributos
simples que no poseen subatributos en su interior. Se deben ponderar los subatributos
para examinar cuales son los que influyen fuertemente en el atributo. Por ultimo se debe
analizar el nivel de fortaleza de cada uno de los atributos, es decir si estan o no

fuertemente arraigados en el publico (Capriotti, 2009).

Una vez analizado los atributos actuales, se deben analizar los atributos latentes, es
decir aquellos que no conforman la imagen corporativa en este momento pero que en un
futuro pueden llegar a ser parte de ella. Este estudio segin Capriotti (2009) es una
fuente potencial de diferenciacion. Un aspecto importante a tener en cuenta es la
identificacion de un referente de imagen corporativa de la categoria, mercado o sector.
Es este referente el que lidera y marca cuales son los aspectos basicos que deben tener
las organizaciones que pertenecen a la misma categoria. A partir de esta informaciéon se

determinara la estrategia de imagen que debe seguir la organizacion (Capriotti, 2009).

Los resultados de este estudio permiten definir el perfil de imagen corporativa de la
organizacion y visualizar las similitudes y diferencias entre los atributos ideales que

quiere alcanzar la organizacion y los reales que percibe el publico.
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6. DISENO METODOLOGICO

FICHA TECNICA

TIPO DE
INVESTIGACION Exploratoria Descriptiva
METODOLOGIA Cualitativa Cualitativa Cuantitativa
TECNICA Entrevista en profundidad Analisis de contenido Encuestas
INSTRUMENTO Guia de pautas Grilla de analisis de Cuestionario
contenido
POBLACION Directivos de la empresa | Contenido de las piezas Clientes de la empresa
de comunicacion emitidas
por la empresa
CRITERIO No probabilistico No probabilistico No probabilistico por
Intencional o por juicio intencional o por juicio cuotas
MUESTRAL
Duefios de la empresay | 3 piezas de comunicacion
alta gerencia (1) vy externa (pagina web,
MUESTRA

personal de mandos

medios (2)

carpeta institucional,

tarjetas institucionales)

80 clientes frecuentes

Para la realizacion de este trabajo se han seleccionado dos disefios metodoldgicos los

cuales se consideran Optimos para responder a los objetivos planteados con

anterioridad.

En primer lugar la investigacion sera exploratoria ya que el tema a tratar no se ha

abordado con anterioridad en la organizacion. Se puede decir que dentro de MIGUEL

SCHEIMBERG SA la gestion estratégica de imagen corporativa es un fendomeno
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desconocido ya que no se encuentran precedentes de trabajos de Relaciones Publicas e
institucionales sobre dicho tema.

Al trabajar con el tipo de investigacion exploratoria la metodologia es cualitativa, es decir
que se busca describir la situacion tal como la experimentan los protagonistas. La
primera técnica que se utilizara en el disefio exploratorio es la entrevista en profundidad.
Por su parte, el instrumento que nos brindar4 la posibilidad de recolectar los datos
necesarios es la guia de pautas. La misma consiste en una serie de items que le indican

al entrevistador los temas que son necesarios tratar con el entrevistado.

Ya que es inviable entrevistar a todos los empleados de la empresa se tomara una
porcién de los mismos para aplicar el instrumento. El criterio muestral que se utilizara
para realizar las entrevistas en profundidad sera el método no probabilistico y dentro de
éste el muestreo intencional o por juicio. En este tipo de muestreo el investigador
selecciona a los individuos de la poblacion que desea entrevistar. De esta manera se
buscaran personas idéneas que puedan proporcionar la mayor cantidad de informacion.
(Vieytes, 2004). En el caso de este trabajo especificamente se entrevistara a uno de los
duefios de la empresa pertenecientes a la alta gerencia y a 2 empleados pertenecientes

a los mandos medios.

Prosiguiendo con la investigacién exploratoria, se realizard ademas un analisis de
contenido donde se tendran en cuenta diversas piezas de comunicacion emitidas por la
empresa. A cada una de ellas se las analizara bajo ciertos parametros cualitativos
expuestos en la grilla de analisis de contenido (Construccion, Informacién que contiene,
colores utilizados, objetivo que cumple, discurso de la organizacion). Esto permitir
obtener un analisis mas profundo de los soportes comunicacionales para determinar si
son utilizados correctamente por la empresa. La muestra seleccionada seran 3 piezas

de comunicacién emitidas por la empresa.

En segundo lugar la investigacion serd descriptiva. Este disefio persigue como objetivo
principal indagar la incidencia y los valores en que se manifiestan las variables
seleccionadas en los grupos encuestados. El procedimiento consiste en medir en un
grupo de personas diversas situaciones relacionadas al tema estudiado. Una vez
finalizado se tabulan los datos para poder analizar y sacar conclusiones
correspondientes. En el caso de este trabajo se buscara evaluar la imagen que reciben

los clientes mas frecuentes de la empresa, los atributos con los cuales la identifican, etc.
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El disefio descriptivo va acompafiado de la metodologia cuantitativa. Esta nos permite
recolectar datos en forma numérica para poder ser analizados haciendo uso de las

herramientas de la estadistica.

Para poder obtener la informacion acorde al trabajo, se utilizard un instrumento
correspondiente a la categoria de generacion de datos primarios ya que no existen
antecedentes directos que puedan brindar informaciéon secundaria. La técnica a utilizar
son las encuestas y el instrumento que nos permitira trabajar en el campo es el
cuestionario. Este instrumento consta de preguntas cerradas o semi abiertas que son

simples de tabular ya que se le da al encuestado respuestas determinadas para elegir.

Dentro de una investigacion es inviable aplicar el instrumento a toda la poblacién, es por
€S0 que se seleccionara a un grupo especifico de persona que derivan de la poblacién a
las cuales se denomina muestra. (Vieytes, 2004). En este caso se encuestara a los
clientes de la empresa. El criterio muestral sera el método no probabilistico y dentro de
éste el muestreo por cuota. En este muestreo se fijjan cuotas que consisten segun
Vieytes en “un numero de individuos que reunen determinadas condiciones” (2004,
p.403). Se ha determinado para este trabajo que la cuota sera haber comprado mas de
una vez en la empresa. Con esto queremos decir que s6lo se encuestaran a aquellos
clientes que tengan una frecuencia de compra media (de 6 a 4 meses) y alta (mas de
una vez al mes). Para que el estudio sea representativo se realizaran 80 encuestas a

dichos clientes.

Con los resultados obtenidos del trabajo de campo se procedera a realizar un analisis
exhaustivo de los datos teniendo en cuenta los objetivos de indagacién que son aquellos
que guian la etapa de investigacion. Luego se sacaran conclusiones correspondientes
con respecto al tema tratado para determinar la realidad de MIGUEL SCHEIMBERG SA.
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
1. ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD - GUIA DE PAUTAS

(Nombre: ........................................................................................................... )
= = T A
7= T o0 PP
AN GUEAAA .. .o e
T Y,

1.Informacién General - Autoimagen

Historia y evolucion de la empresa

Descripcion de las actividades que llevan adelante
Pilares fundamentales (Mision, visién y valores)
Objetivos de la empresa a corto y largo plazo
Estructura organizativa (disefio del organigrama)
Instalaciones

Cultura corporativa

Estrategia de Recursos Humanos (Cantidad de empleados, tareas que realizan,
método de seleccién, existencia de la comunicacion interna, como se envian los

mensajes)

Clima interno (higiene y seguridad, resultados, formacion, comunicacion interna,
participacion, satisfaccion, expectativas de empleados)

Clientes (Quienes son, perfil de los clientes, son frecuentes o no, son fieles, etc.)
Productos que comercializan

Servicios que ofrecen

Definir la competencia directa e indirecta

Aspectos que diferencian a la empresa de la competencia

2.Relacion con grupos de interés —imagen intencional
B |dentificacion y caracterizacion de los publicos con los que se relacionan
B Descripcion del proceso comunicativo
B |dentidad visual corporativa (existencia de folletos, tarjetas, publicaciones,
patrocinios)
Existencia de base de datos para comunicacion con el publico
Mensajes destinados a dichos publicos (comunicacion externa)

Si es que se envian mensajes con qué frecuencia

Canales utilizados para enviar los mensajes
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B Acciones comunicacionales a mejorar

3.Imagen y atributos —imagen publica

2. ANALISIS DE CONENIDO - GRILLA DE CONTENIDO

Existencia o no de planificacion en la comunicacion

Imagen que la empresa quiere alcanzar (ideal)

Atributos positivos con los que se quieren identificar ante los publicos

Atributos negativos de la empresa

Atributos con los que creen que los publicos los identifican

Efectos que se busca lograr sobre el publico meta

Por medio de las dimensiones planteadas en el cuadro que se encuentra a

continuacion se podra realizar un analisis mas profundo de las piezas de comunicacion

gque ya posee la organizacién. De esta manera analizando cada una de las variables

quedara reflejado cémo utiliza la institucibn actualmente diversos medios para

comunicarse con el exterior y se podra evaluar la coherencia en los mensajes, los

colores utilizados y si refleja los atributos con los que se quiere identificar en el

discurso implicado en cada una de las piezas.

OBJETIVO
QUE
CUMPLE

INFORMACION
QUE CONTIENE

CONSTRUCCION

FRECUENCIA DE
ACTUALIZACION

TIPOS DE DISCURSO
DE LA
ORGANIZACION

PAGINA WEB

CARPETA
INSTITUCIONAL

TARJETAS
PERSONALES
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3. MODELO CUESTIONARIO - CLIENTES

r

\ fines académicos y seré totalmente confidencial.

La siguiente encuesta es anénimay a los fines de realizar un trabajo final de
graduacion de la carrera Relaciones Publicas e Institucionales. Solicito su

colaboracién para responder el siguiente cuestionario La informacion tendra

J

Indique con una X lo que mejor refleje su respuesta

Sexo: F/M

Edad:

O Entre 18 y 30
O Entre 31y 50
O Mas de 50

1. (A qué se dedica? ¢En qué rubro se desempeiia?
O Arquitecto

O Carpintero

O Colocador de pisos

O Durlero

O Empresa Constructora

2. ¢, Qué empresas conoce que se dediquen al rubro en el cual usted puede

encontrar lo que necesita para realizar su actividad?

3. Seleccione las 3 caracteristicas que mas valora a la hora de elegir donde
comprar

O Prestigio/reputacion

O Buena atencion y asesoramiento

O Buena ubicacioén
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O Servicios que ofrece
O Precios bajos

O Mercaderia de calidad
O Stock permanente

4.¢Con que frecuencia compra usted en MIGUEL SCHEIMBERG SA?
O Una vez a la semana

O Una vez al mes

O Cada Seis meses

O Una vez al afio

5 ¢Cbémo supo de la existencia de MIGUEL SCHEIMBERG SA por primera vez?
O Por recomendacion

O Por Publicaciones en la via publica

O Por publicaciones en medios gréaficos

O Por Facebook

O Por publicidades televisivas

6. ¢ Qué caracteristica cree que identifica mejor a MIGUEL SCHEIMBERG SA?
O Cercania

O Precios bajos

O Calidad en los productos

O Rapidez en entrega

O Precios Altos

O Stock permanente

O Calidad en la atencién

7. ¢Como cree que se encuentra MIGUEL SCHEIMBERG SA respecto a las demas
empresas que ocupan el mismo sector?

O Es una de las empresas lideres

O Se encuentra en el mismo puesto que otras empresas

O Esta lejos de ser lider
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8. A la hora de entablar relaciones con la empresa ¢,Quién es el que promueve la
comunicacion?

O El cliente

O La empresa

O Ns/Nc

9. ¢Qué medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?
OoTV

O Diario

O Radio

O Internet

10. ¢Recibe usted informacién de la organizacién sobre novedades y
promociones?

O Sl (ira10.1)

O NO (Iral0.2)

10.1 En caso de que la respuesta anterior sea AFIRMATIVA (Si). ¢Por qué medio
recibe esta informaciéon?

O Pé&gina Web

O Via E- mall

O Teléfono

O Redes sociales

O Newsletter

10.2 En caso de que la respuesta anterior sea NEGATIVA (NO). ¢Le gustaria recibir
informacién de la empresa?

O sl

O NO

¢ Por

0 U< PPPPRRR
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11. Indigue su grado de satisfaccién con MIGUEL SCHEIMBERG SA
O Muy Satisfecho

O Satisfecho

O Poco Satisfecho

O Nada satisfecho

12. Si tuviese que mencionar 3 caracteristicas que definan a MIGUEL
SCHEIMBERG SA ¢ Cuales serian?

13. ¢(Cree usted que es importante incorporar en la empresa acciones de
responsabilidad social?

Responsabilidad Social: acciones que los miembros de una empresa realizan para
brindar beneficios a la sociedad en su conjunto

O sli

O NO

14 ¢Conoce el isologotipo de MIGUEL SCHEIMBERG SA?
O si
O NO

15. ;,Qué es lo primero gque se le viene a la mente cuando observa el isologotipo de
MIGUEL SCHEIMBERG SA?

16. ¢ Recomendaria a otras personas la empresa MIGUEL SHCEIMBERG SA?
O Lo recomendaria con mucho gusto
O Sdlo lo recomendaria

O No lo recomendaria

17. ¢ Asistié alguna a algun evento realizado por la empresa?
O sl
O NO
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18 ¢ Le gustaria participar de futuros eventos que la empresa pueda realizar?
O Sl (ra18.1)
O NO (ir a 19)

18.1 si larespuesta es AFIRMATIVA (SI) ¢ Cuéles?
O Maratén Solidario

O Reforestacion

O Donaciones

O Capacitaciones

19. ¢ Es de su interés obtener beneficios adicionales por ser cliente frecuente?
O Sl (ira19.1)
O NO (Ir a 20)

19.1 Si larespuesta es AFIRMATIVA (S), ¢ Cuéles?

O Sumar puntos con una tarjeta

O Alianza con otras empresas de distinto rubro

O Reglaos sorpresas

(@ @ 1 {0 TSR SRRPPPPP

20. ¢ Usted utiliza el Facebook como una herramienta para estar en contacto
directo con distintas empresas?

O si

O NO

21. Es amigo de MIGUEL SCHEIMBERG SA en el Facebook?
O sl
O NO

22. ¢Qué temas le interesarian que se publiquen en el Facebook?
O Informacién Institucional

O Ofertas

O Novedades y Promociones de la empresa

O Consejos relacionados al uso de materiales
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23. Ordene segun su preferencia del 1 al 5 cudles son las caracteristicas que mejor
definen a MIGUEL SCHEIMBERG SA (1 la define perfectamente — 5 esta lejos de
definirla)

O Innovador

O Serio

O Abierto

O Ordenado

O Tradicional

24. Ubique a MIGUEL SCHEIMBERG SA en relacién alos siguientes adjetivos

Rapidez en entrega Demora en las entregas

Ordenado y Limpio Desordenado y Sucio

Atencién Personalizada s Atencién Despersonalizada

Asesoramiento completo L Escaso asesoramiento

Stock permanente Sin Stock de productos

Confiable oL s Poco confiable

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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7. ANALISIS DE DATOS

Luego de haber recopilado la informacion necesaria en el trabajo de campo se procedera
a analizar los resultados obtenidos en cada una de las metodologias bajo los objetivos
de indagacion propuestos. En primer lugar se expondran los resultados de las
entrevistas en profundidad a los miembros de la empresa, para ello se realizé un cuadro
comparativo para poder inferir las conclusiones correspondiente a las respuestas
obtenidas por dichos miembros. En segundo lugar se procederd al analisis de contenido
de 3 piezas comunicacionales emitidas por la empresa, para ellos se mostraran las
piezas y se obtendran las descripciones correspondientes. Por Ultimo y para cerrar la
etapa de andlisis de datos, se graficaran y explicaran los resultados obtenidos en las
encuestas realizadas a los clientes frecuentes de MIGUEL SCHEIMBERG SA.

1. ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
Al realizar la entrevista en profundidad a los miembros de la organizacion se pudieron

obtener los siguientes resultados:

e Informacién General

- En primer lugar, y con respecto a la historia de MIGUEL SCHEIMBERG SA sélo el
presidente de la misma la relata con todos sus detalles, sin embargo, los hijos del mismo
no conocen en profundidad los comienzos de la empresa. Esto es una desventaja ya que
al no conocer de dénde viene la empresa y cuales fueron los objetivos del fundador al
crearla, es probable que las futuras generaciones pierdan el conocimiento del punto de

partida de la misma.

- Con respecto a los pilares fundamentales de la empresa como la misién y la vision, los
entrevistados opinaron de formas diversas: el presidente de la empresa expuso que la
misién y vision estan escritas pero no las recuerda ni las comunican en la empresa, por
otro lado, los otros entrevistados desconocian totalmente de esta informacién. Al no
comunicar la mision y vision y no tenerlas presente es muy dificil orientar la empresa
hacia un objetivo comin ya que no se encuentra claro cuél es el horizonte que se busca
alcanzar. Al no tener las bases formadas es muy probable que las futuras generaciones
desvien el rumbo que venia tomando la empresa hasta el momento ya que se denota

claramente una falta de formalizacion de la historia como relato.

- Si bien no estan plasmados en ninguna parte, la empresa cuenta con objetivos a corto

y largo plazo. Todos los entrevistados acordaron que el objetivo a corto plazo es
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aumentar las ventas y recuperar clientes perdidos ya que en la actualidad no estan
vendiendo lo que deberian vender. Los objetivos a largo plazo son: realizar acciones
para llegar a clientes que no se llega en la actualidad, crear departamentos de recursos
humanos, relaciones publicas y un grupo de ventas totalmente capacitado. Con respecto
a este punto se pudo observar que los miembros de la empresa estan inmersos en la
voragine del dia a dia intentando vender cada vez mas sin realizar acciones
correspondientes para ello. No existe una planificacion de ningun tipo que lleve a
alcanzar los objetivos planeados ni a ordenar las bases para crecer en estructura y

ampliar los departamentos con los que cuenta la empresa en la actualidad.

e Relacion con los grupos de interés

- Cuando se hizo referencia a los publicos con los que se relaciona la empresa se pudo
observar en el mapa de publicos realizado, que los mas importantes son los siguientes:
dentro de los publicos externos encontramos a los proveedores, con los cuales se tiene
una excelente relacion, gracias a las gestiones personales del presidente con cada uno
de ellos, a los clientes que se pueden dividirse en: carpinteros, durleros, colocadores de
pisos, arquitectos, empresas constructoras, etc., organizaciones del ramo y el gobierno.
El publico interno son los empleados y los semi-externos son los fleteros, cadetes,
personal de limpieza. A pesar de poder diferenciar los distintos grupos con los cuales la
empresa se relaciona, los entrevistados afirmaron que la relacién es superficial. No

conocen los intereses de dichos grupos ni como relacionarse con ellos.

- La planificacion de la comunicacion en MIGUEL SCHEIMBERG SA es nula. Los
canales que se utilizan son muy informales ya sea para comunicarse con los clientes o
con los empleados. El canal mas frecuente es el teléfono. La pagina web se encuentra
desactualizada al igual que las carpetas institucionales y el Facebook esta comenzando
a utilizarse. No se realiza publicidad de la empresa por ningin medio. Pero los
entrevistados destacaron que en la actualidad deberian comenzar a realizar. En los
comienzos se realizaban publicidades en diarios, radios y television. Luego cuando el
negocio fue tomando popularidad estas acciones dejaron de llevarse a cabo. En la
actualidad y segun las palabras de Martin Scheimberg (encargado del local de
circunvalacion) “No tenemos contacto con los clientes salvo cuando vienen a la empresa
y el contacto es cara a cara”. No existe comunicacion intencional hacia el exterior. La
consecuencia de esta situacion es que la empresa fue creciendo a un ritmo muy
acelerado y nunca se fueron incorporando acciones necesarias para estar competitivos

en el mercado. Como se menciond anteriormente siempre el objetivo fue vender a toda
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costa dejando de lado cuestiones institucionales y comunicacionales que benefician
indirectamente a los grupos de interés y a la empresa. La desventaja de no realizar este
tipo de acciones es una pérdida de los clientes que mutan hacia otras empresas no solo
en busca de materiales sino también de informacion y una relacion més estrecha con la

empresa que traiga beneficios mutuos.

e Imagen y Atributos

- Con respecto a la imagen que la empresa tiene, los entrevistados creen que a lo largo
de los afos la empresa ha alcanzado una imagen sumamente positiva. Aquello que les
gustaria alcanzar seria ser la empresa mas grande del mercado dentro del rubro en la
cual se desenvuelve. La imagen positiva de la que los entrevistados hablan se gesté
hace afios atrds en los comienzos de la organizacion cuando era una de las pocas
empresas dedicadas a la venta de madera y materiales afines. En la actualidad, MIGUEL
SCHEIMBERG SA compite con empresas jovenes e innovadoras incorporadas al
mercado recientemente, es por ello que es importante tomar conciencia para realizar
acciones gue realmente causen una imagen positiva en la mente de los consumidores y

grupos de interés.

- Al indagar sobre los atributos que, desde el punto de vista de los entrevistados,
diferencian a la empresa de la competencia, obtuvimos lo siguiente: En primer lugar
MIGUEL SCHEIMBERG SA se diferencia de las otras empresas del sector por la calidad
de la madera. En esta empresa, el presidente se dedica a viajar y seleccionarla
personalmente. En segundo lugar, lo mas importante de la empresa es que posee una
gran infraestructura en la cual se puede almacenar una gran cantidad de stock. El mismo
se encuentra ordenado, clasificado y sumamente limpio. En tercer lugar, un aspecto
importante es el asesoramiento que se les brinda a los clientes por tener vendedores
antiguos y con conocimientos en el tema. Por el simple hecho de poseer estas
caracteristicas, muchos clientes eligen a MIGUEL SCHEIMBERG SA para realizar sus
compras. Sin embargo, no todos son conscientes de las mismas. Si estos atributos se

comunicaran estratégicamente, el resultado indudablemente seria beneficioso.
- Los atributos con los que la empresa se quiere identificar ante los clientes son los
siguientes: calidad en la madera, orden y limpieza, atencidn rdpida, stock permanente y

variedad de productos.

* Las entrevistas en profundidad se encuentran en su totalidad en el anexo del trabajo.
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2. ANALISIS DE CONENIDO
Como se ha mencionado con anterioridad se procedera a analizar cada una de las

piezas graficas pertenecientes a la empresa

e PAGINA WEB

El objetivo de la pagina web es tener una fuente de informacion confiable de la empresa
donde los publicos puedan obtener informacién sobre las actividades que se llevan
adelante en la misma y estar en contacto con las novedades. También es importante ya
que se genera un espacio para todo aquel que quiera realizar consultas a la empresa o

interiorizarse en los productos que comercializa y las marcas con las que se trabaja.

MIGUEL SCHEIMBERG
SAGLEL

- UN BllSllll
ENPLE

: ‘]aJJ:IaJJ]:Jw Estamos preparando
—_ - JJ JJ' ”|¢|r| tl _pl-.'ela [dS nuevos Cursos para Usted
MADERAS Y HET, f:'JL.a_J;"'

AGLOMERADOS / MDF /
MELAMINA

CONSTRUCCION EN SECO
REVESTIMIENTOS
MACHIMBRES

PISOS

CIELORRASOS
AISLACION

TECHOS

CHAPADUR

TERCIADOS

PLACAS CARPINTERO

ADHESIVOS /LACAS /
SELLADORES Fenolicos y placas
carpinterc
FACIONES
HERRAJES

MAQUINAS MANUALES
LAMINADOS PLASTICOS

MOLDURAS -
TTARACANTOS Vvariedad de molduras Melaminas &
ESTANTES / RIELES / Pine - Eucaliptos - MDF Sobre aglomerados y MDF
MENSULAS Cedro - Roble, etc Entablonados y
F ; Parquets
CHAPAS DE MADERA Amplia variedad de

maderas

Adhesivos, Lacas, preservadores,
Barnices, Diluyentes, selladores,
etc

Vigas compensadas

_Membranas - En gpino v enpeucaliptos.

aislamiento termica y  pasta 12 mts de largo
acustica

Fieltro liviano, rolac,

hidrorrepelente, etc

Herrajes de muebles
y de obras
La mas ampli

Puertas de PVC
Varios modelos

Pisos flotantes
De melamina o de
madera

Revestimientos
Variedad de modelos
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El formato de esta herramienta es digital y el dominio que localiza a esta pagina web es
www.miguelscheimbergsa.com.ar. Con respecto a la construccion de la misma, se puede
observar en la esquina superior una solapa con distintas secciones. En total podemos
encontrar 5 secciones y la pagina de inicio. En la pégina principal encontramos en el
margen izquierdo una lista de los productos que la empresa comercializa y al ingresar en
cada uno de ellos se encuentran las especificaciones técnicas y clasificaciones de cada
uno de ellos. En el borde superior se puede destacar la imagen del local de casa central

y el isologotipo de la empresa.

Al ingresar en las distintas secciones podemos ver que se adopté un disefio muy gréfico
es decir, que la informacién esta representada con cuadros e imagenes y encontramos
muy poco texto. Por otro lado, existen dos secciones que se encuentran en construccion
donde no se puede hallar informacion alguna. La informaciébn que se encuentra
publicada es muy sintética y no es atrayente para el publico, no se actualiza
constantemente lo que hace que los usuarios vean informacion que ya ha quedado

obsoleta.

En la pagina de inicio sobre el margen superior derecho encontramos una especie de
tablero o cartelera denominada noticias de ultimo momento. A pesar de ser una iniciativa
para mantener al cliente informado no se la aprovecha ya que contiene informacién
desactualizada sobre hechos pasados. MIGUEL SCHEIMBERG SA realiza muchas mas

actividades de las que comunica en su pagina web.

Segun la informacion obtenida en las entrevistas con los miembros de la empresa no
existe frecuencia de actualizacion para la pagina web. Esto se demuestra con hechos ya
que se puede observar que las imagenes de proveedores que prevalecen en la portada y
en la seccion de direcciones Utiles son antiguos. En los dltimos tiempos la empresa ha
incorporado nuevos proveedores y ha realizado nuevas alianzas. Otro elemento que
indica la desactualizacion de la herramienta es en la seccion de contactenos donde se
muestra una imagen del local del centro que ya no pertenece a la empresa. Cabe aclarar
que las secciones que se encuentran en construccion prevalecen en ese estado desde

que se cred la pagina.

Un aspecto positivo a destacar es que se mantiene una linealidad con respecto a los
colores institucionales sin embargo al abrir la pagina web, no podemos encontrar

imagenes con movimiento lo que da una sensacion de estabilidad. Ademas, al ingresar a
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la pagina ésta se encuentra reducida en su tamafio en relacion al tamafio de la pantalla.
Esto se puede asociar al fendbmeno de aparicion de las paginas web donde eran mas
pequeiias.

Segun la informacién que se encuentra publicada en la Pagina Web podemos decir que
la empresa utiliza el discurso de la soberania mezclado al discurso de actividad. En
primer lugar la pagina solo muestra los productos que comercializa y los proveedores
con los que trabaja la empresa, es decir qué solo muestra quien es. En segundo lugar
habla de los servicios que ofrece al cliente es por eso que habla de lo que hace. En
ningin momento se hace referencia al discurso de la relacibn o al discurso de la

vocacion que son aquellos que involucran a los destinatarios del mensaje.

Con respecto a las paginas de la competencia, MIGUEL SCHEIMBERG SA debe
mejorar este soporte ya que desde el punto de vista digital se encuentra en una situaciéon
poco competitiva. En la actualidad internet es uno de los medios masivos mas utilizados
y de mayor alcance. Mantener esta pdagina actualizada permitirA enviar mayor

informacioén a los publicos y estar en contacto permanente con ellos.

Para volver a esta herramienta mas atractiva y efectiva se podrian agregar nuevas
secciones con informacion institucional, imagenes nuevas sobre los productos y locales,
realizar un redisefio de la pagina que permita mayor interacciébn con los usuarios
invitandolos a participar de Facebook, entre otras. Lo importante para mantener esta
herramienta actualizada es ser proactivo, innovar y cambiar antes que el cliente lo pida o

lo necesite.

e CARPETA INSTITUCIONAL

El objetivo de esta carpeta institucional es captar nuevos clientes dando a conocer la
principal actividad de la empresa, los productos que comercializa, los proveedores con
los que trabaja e informacién basica sobre la misma como localizacion e historia. Este
folleto se encuentra producido en formato papel y esta dirigido a otras empresas,

grandes clientes, clientes potenciales etc.

El tamafio de esta carpeta es A4 impreso sobre un papel tipo fotografico. La portada es
un trozo de madera donde el logo de la empresa se encuentra “tallado” en la misma.
También aparecen en la portada el nombre completo de la empresa “MIGUEL

SCHEIMBERG SACIFI” y el slogan que los identifica “un bosque en pleno centro”.
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En el interior de este folleto hay una muy breve descripcion de los comienzos de la
empresa y luego se muestran divididos por categorias los productos que comercializa.
Las categorias son las siguientes: maderas, terciados y placas, laminados plasticos,
aglomerados, chapadur, revestimientos, cielorrasos, pisos, techos, construccién en seco,
adhesivos, lacas, puertas, molduras, zocalos y tapajuntas, aislantes térmicos y acusticos,
tapacantos, accesorios para cortinas, escaleras, herrajes de madera, artesania y
torneria, rieles, mensulas y estantes, apliques, corcho y madera balsa y caballetes.
Ademds en la esquina inferior derecha se encuentra una lista de los servicios que
realizan e imagenes ilustrativas de las cosas que se pueden realizar con la mercaderia

que la empresa vende (techos, pisos, revestimientos, etc.)
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Finalmente, en el dorso existe un espacio con las marcas lideres con las cuales trabaja
la empresa, es decir, sus principales proveedores. También se observa una foto de uno
de los locales de MIGUEL SCHEIMBERG SA vy la informacion de contacto (direccion y
teléfono).

Con respecto al discurso que promueve la empresa en esta pieza de comunicacion, al
igual que en la anterior es un discurso de soberania mezclado con el discurso de
actividad ya que se da informacion de la empresa y de las actividades que la misma

realiza.

Si bien se respeta una tematica, la linea de colores no es muy homogénea. Esto se
puede observar en el logo de la empresa que estd superpuesto en diversas superficies.
Dentro del mismo folleto el isologotipo es color madera, color negro y verde y color
blanco y verde. El slogan y nombre de la empresa en el interior de la carpeta posee dos
colores: la mitad es color negra y la otra mitad es color blanca. Se pueden observar
distintos tipos de letras y tamafios. El fondo al ser todo de madera hace que sea dificil la
lectura y poco llamativa. Otro aspecto a tener en cuenta es que en la lista de productos
se repiten algunas categorias. La informacion que brinda el texto es superficial y

escueta.

Segun la informacion obtenida de la alta gerencia, esta pieza posee alrededor de 10 0 15
afos. Nunca se ha realizado una actualizacion de esta carpeta. Algunos de los
proveedores que se encuentran en el dorso no trabajan mas con MIGUEL
SCHEIMBERG SA. Por otro lado, la fotografia del local de la empresa es en una
sucursal donde la empresa dejo de operar varios afios atras. Finalmente, la informacion
de contacto es muy pobre y no incluye la nueva sucursal de circunvalacién, ni tampoco la
informacion de la pagina web y el Facebook. Al poseer una gran cantidad de estas

carpetas, se siguen utilizando para diversas actividades.

La carpeta institucional es importante para captar nuevos clientes y darse a conocer. Por
este motivo debe ser llamativa e interesante. Desde el comienzo, el objetivo de los
directivos de la empresa es captar nuevos clientes, para ello es importante reconstruir
esta carpeta, cambiando el disefio, incorporando informacién e imagenes nuevas y

modernas.
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e TARJETA PERSONAL

El objetivo de la tarjeta personal es poder dar informacion a aquellas personas con las
gue queremos tener futuros contactos. En MIGUEL SCHEIMBERG SA so6lo disponen de
tarjetas personales de la empresa los mandos medios y los directivos de la misma.

m MIGUEL SCHEIMBERG SA.CLLF..
MADERAS

HERRAJES / CONSTRUCCION EN SECO

Cel.: (0351) 155-211651

ENTRE RIOS 462 AV. CIRCUNVALACION Y VALPARAISO
5000 CORDOBA (R.A.) 5016 CORDOBA (R.A.)
TEL/FAX: (54-351) 422-3614 TEL/FAX: (54-351) 493-9000 / 411-6800

www.miguelscheimbergsa.com.ar  E-mail: martin@miguelscheimbergsa.com.ar

En la tarjeta institucional podemos encontrar el isologotipo de la empresa con los colores
institucionales correspondientes. También se puede observar la informacion de ambas
sucursales (teléfono, direccion, pagina web, e-mail). Esta impresa en un papel opaco
texturado y posee un tamafio de 9 x 5 cm. La tipografia utilizada para exponer los datos
de la persona es poco legible. La falta de colores mas llamativos y la sobriedad le dan a

esta tarjeta un aspecto serio.

La actualizacién de esa tarjeta se realiza cuando alguna persona cambia su nimero de
teléfono personal o cuando se incorpora un nuevo empleado de jerarquia a la empresa.
Lo que se busca es sélo actualizar los datos de la persona sin cambiar el formato y

disefio de la tarjeta.

A diferencia de las dos piezas analizadas con anterioridad, la tarjeta institucional sélo
utiliza un discurso de la soberania ya que dice quién es la persona que trabaja en la
empresa sin involucrar ni a la actividad que realiza ni a la vocacién por la cual la
empresa realiza esta actividad. En todas las piezas analizadas se pudo observar que no
se pone énfasis en el discurso de la relacion siendo éste el que tiene encuentra a la
empresa y al destinatario lo cual seria un aspecto a mejorar en cada una de las piezas a

realizar en un futuro.

Si bien la tarjeta se encuentra bien confeccionada porque posee toda la informacion

necesaria de la empresa, se podria rediseiar para agregarle mas color una direccion de
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e-mail de la persona, el cargo que ocupa en la misma, la pagina de la empresa, entre

otras cosas.

3. ENCUESTA CLIENTES

Para realizar la encuesta se tom6 una muestra de 80 clientes encuestados en la sucursal
de la empresa ubicada en Circunvalacion y Valparaiso. Los encuestados fueron en su
mayoria de sexo masculino (98%) y predominando un rango etario entre 31 y 50 afios.
Los clientes que han contestado la encuesta fueron pertenecientes a distintos rubros:
Carpinteros (39%), Durleros (9%), Empresas Constructoras (6%), Arquitecto (7%) y
Otros (39%) entre los cuales se encuentran Herreros, Comerciantes del rubro, ingenieros

y disefiadores industriales.

Con respecto a la frecuencia de compra en MIGUEL SCHEIMBERG SA, se han
encuestado a clientes frecuentes. Como se puede observar en el grafico que se
encuentra a continuacion, la mayoria de los encuestados (59%) compran en la empresa
una vez a la semana. En segundo lugar con el 30% tenemos a personas que comprar
una vez al mes y luego aquellos que compran cada seis meses pero que son clientes
desde los comienzos de la empresa. Los encuestados pudieron contestar teniendo un

conocimiento sobre la empresa y su funcionamiento.

FRECUENCIA DE COMPRA EN MIGUEL
SCHEIMBERG

0%

B Unavez ala semana
Una vez al mes
Cada Seis meses

Una vez al afio

Para conocer cémo el cliente habia llegado a la empresa se indagd sobre el
conocimiento de la misma por primera vez. Las respuestas fueron variadas y entre ellas
podemos encontrar que la mayoria (54%) lleg6 a la empresa por recomendacion. El 35%
de los encuestados optaron por la opcion “otros” y al preguntarles cuales dijeron: por
cercania, por casualidad, conocia el local del centro. El 7% siguiente vio a la empresa en

publicaciones en medios graficos aclarando que esto habia sucedido hace mas de 10
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afos. Aqui se puede observar que el crecimiento en la clientela de la empresa se dio por
el traspaso de informacion de boca en boca. No hay ningin medio formal en la
actualidad destinado a generar nuevos clientes. Si bien los medios informales son los
gue ayudaron a su crecimiento, en la actualidad y por la situacién constantemente
competitiva que hay en el mercado es importante incorporar acciones para darse a

conocer entre la poblacién donde el boca en boca no tiene suficiente alcance.

¢COMO SUPO DE LA EXISTENCIA DE LA
EMPRESA POR PRIMERA VEZ?

B Por recomendacion

M Por Publicacionesen la via
publica

m Por publicaciones en medios
graficos
Por Facebook

Por publicidades televisivas

Otros

Por otro lado, se les pregunt6 a los clientes qué valoran mas a la hora de elegir en donde
comprar. A esta pregunta se pueden asociar los siguientes resultados:

CARACTERISTICA QUE VALORA A LA HORA DE ELEGIR
DONDE COMPRAR

1% 2%

g
-

En primer lugar y con el mayor puntaje el cliente valora la buena atencién y el

m Prestigio/reputacion

M Buena atencion y asesoramiento
= Buena ubicacion

M Servicios que ofrece

® Precios bajos

® Mercaderia de calidad

= Stock permanente

m Otro

asesoramiento (24%). Luego también es importante la buena ubicacion (22%), los
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precios bajos (17%), la mercaderia de calidad (16%), el stock permanente (13%), los
servicios que ofrece (5%) y por ultimo el prestigio y la reputacion de la empresa (2%).

La misma pregunta se realizd pero haciendo referencia a la empresa en cuestion. Al
indagar sobre qué caracteristica define mejor a MIGUEL SCHEIMBERG SA los
resultados fueron los siguientes:

CARACTERISTICAS QUE DEFINEN A MIGUEL
SCHEIMBERG

0%

M Cercania

M Precios bajos

M Calidad en los productos
M Rapidez en entrega

H Precios Altos

l Stock permanente

m Calidad en la atencion

m Otra

En primer lugar los encuestados dijeron que la caracteristica que mejor define a la
empresa es la cercania (20%). Esto quiere decir que s6lo compran en esta empresa por
comodidad. En segundo lugar dijeron que son la calidad en la atencion, el stock
permanente, y la calidad en los productos (19%). El tercer lugar lo ocupan los precios

bajos (12%) y por ultimo la rapidez en entrega (10%) y los precios altos (1%).

Para introducirnos especificamente en el tema de la comunicacion en primer lugar se
pregunto a los clientes qué medios utiliza con mayor frecuencia. La respuesta con mayor

puntaje fue internet (41%), luego televisién (31%) y por ultimo radio, diarios y algun otro.

¢QUE MEDIO DE COMUNICACION UTILIZA CON
MAYOR FRECUENCIA?

3%

mTV

B Diario

m Radio

N Internet

m Otro
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Al indagar si el cliente recibe informacion de la empresa por medio de alguno de los

canales mencionados con anterioridad la respuesta fue la siguiente:

¢RECIBE INFORMACION DE LA EMPRESA?

m S

NO

88%

De los 80 encuestados, EL 88% no reciben informacion sobre la empresa y sélo el 12%
si recibe. A aquellos que respondieron que si, se les pregunté el medio por el cual
recibian informacién a lo que contestaron: Pagina Web (3 personas) Via email (3
personas), Teléfono (3 personas) y Redes Sociales (1 persona). Estas respuestas se
contradicen con lo que expuso la alta gerencia ya que ellos dijeron que NO se envia

informacion a los clientes por los medios mencionados excluyendo las redes sociales.

A aquellas personas que no reciben informacion sobre la empresa se les pregunté si les
gustaria recibir en el futuro. El 82% contesté que Sl le gustaria recibir informacion y el
18% que NO le gustaria. Este gran porcentaje de personas dispuestas a recibir
informacion demuestra que estan realmente interesados en conocer las actividades que

realiza la misma ya sea cursos, ofertas, novedades, entre otras.

¢LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION
SOBRE LA EMPRESA?

m S|
NO
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Vale aclarar que otra pregunta fue si era amigo de MIGUEL SCHEIMBERG SA en
Facebook. La respuesta a la misma fue que el 94% de los encuestados NO es amigo y
sélo el 6% si lo es. Esto demuestra que a pesar de que se comenzl a utilizar esta
herramienta los amigos que puede llegar a tener MIGUEL SCHEIMBERG SA en el
Facebook no necesariamente se corresponden con los clientes frecuentes que le
compran. Esto se debe a que la mayoria no conocia de la existencia de la empresa en
esta nueva Red Social. Evidentemente, esto es una consecuencia de no haber

comunicado la incorporacién de la empresa a este medio.

Al indagar sobre el isologotipo de MIGUEL SCHEIMBERG SA se obtuvo que el 85% de

los encuestados lo conocian perfectamente.

¢CONOCE EL ISOLOGOTIPO DE MIGUEL
SCHEIMBERG SA?

m S|
NO

Las respuestas variadas aparecieron cuando se les pregunté a los clientes qué es lo
primero que se le viene a la mente cuando ve el isologotipo de la empresa. Algunos
clientes dijeron que el isologotipo no estaba para nada claro y que por ende no veian
nada. Otros, dijeron madera, pinos, arboles, un bosque y el slogan. Como se mencioné
con anterioridad, este logotipo es el que se cred cuando se fundo la empresa. Desde el
punto de vista de la alta gerencia muchas veces no es claro lo que se quiere comunicar a
través de él. Por ende, se puede afirmar que el isologotipo no es una representacion

exacta de la imagen que la empresa quiere trasmitir.

Con respecto a la participacion de los clientes en eventos de la empresa, se obtuvo que
el 75% de los encuestados nunca participd en ningun tipo de evento organizado por la
empresa y solo el 25% si particip6 alguna vez. Por otro lado, al 86% de los encuestados
les gustaria participar de futuros eventos y soélo al 14% no le interesaria participar. Las
actividades con mayor puntaje a la cual los clientes asistirian serian capacitaciones
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(57%) y reforestaciones (27%). Los eventos que se han realizado en la empresa salvo
las inauguraciones de los nuevos locales han sido organizados por proveedores
importantes realizando convenios con MIGUEL SCHEIMBERG SA para llevarlos a cabo.
Es importante que la empresa tome una cierta independencia y sea ella el motor de la
organizacion de eventos invitando a proveedores a participar para generar mas

renombre y convocatoria.

¢ASISTIO ALGUNA VEZ A ALGUN EVENTO ¢LE GUSTARIA PARTICIPAR DE FUTUROS
REALIZADO POR LA EMPRESA? EVENTOS?

m S| m S|

= NO = NO

Con respecto a las caracteristicas mas idoneas de la empresa podemos obtener los
siguientes resultados: en primer lugar los clientes identificaron a MIGUEL SCHEIMBERG
SA como una empresa seria, en segundo lugar han seleccionado en su mayoria que la

empresa es ordenada, luego tradicional, innovadora y por ultimo abierta.

CARACTERISTICAS MAS IDONEAS A MIGUEL
SCHEIMBERG SA

ABIERTO
INNOVADOR

TRADICIONAL

ORDENADO

SERIO
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Con respecto a los servicios que se ofrecen, el 92% de los encuestados dijo que las
entregas eran rapidas y solo el 8% dijo que eran demoradas. En cuanta a la atencion de
los empleados hacia los clientes, el 94% dijo que es personalizada y solo el 6% dijo que
era despersonalizada. El asesoramiento de los empleados en MIGUEL SCHEIMBERG
SA también es muy bueno, el 91% de los encuestados dijo que el asesoramiento era
completo y solo el 9% dijo que el asesoramiento era escaso.

Al hablar del stock de productos el 91% de los encuestados opiné que en la empresa hay
stock permanente y solo el 9% dijo que hay falta de stock. En su mayoria (97%) los
clientes creen que MIGUEL SCHEIMBERG SA es una empresa confiable. Del total de
encuestados el 51% la ve como una empresa lider en el mercado y el 49% cree que
ocupa el mismo puesto que otras empresas del mismo sector como Mocona, Maderas

Misioneras, Maderas Nahuel, entre otros.
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8. CONSIDERACIONES DEL TRABAJO DE CAMPO

Luego de haber analizado la informacién obtenida por medio del trabajo de campo, se
llegb a diversas conclusiones con respecto a la situacion actual de MIGUEL
SCHEIMBERG SA en materia de comunicacion.

Las falencias detectadas son las siguientes:

La identidad corporativa de la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA se encuentra
desactualizada ya que desde sus comienzos se utiliza el mismo logo y la misma
papeleria institucional. Ademas, por medio de las encuestas realizadas podemos inferir
gue el isologotipo de la empresa no comunica claramente lo que la empresa quiere
trasmitir y presta a la confusién. En rasgos generales, no se encuentran bien sentadas
las bases y esto es un punto negativo ya que se ve reflejado en el mensaje trasmitido
por la empresa en las diversas piezas de comunicacion. No se comunican con el
exterior porque no tienen planificado qué informacién comunicar ni a quienes la deben
comunicar. Si bien realizan algunas acciones aisladas, estas pasan como
desapercibidas ya que no se les da el tratamiento necesario para convertirlas en
informacion que puede generar interés y ganas de participar en futuras acciones en el

publico meta.

La empresa no se conecta con su publico externo por medio de ningun canal de
comunicacion formal. No existen canales de comunicacion abiertos funcionando con el
objetivo de comunicarse con el publico externo. Los Unicos que se pudieron detectar
por medio de las entrevistas fueron el sitio web el cual es totalmente indtil ya que se
encuentra desactualizado y estancado desde el afio de su creacion y el Facebook con
la falencia de que no se realiza un manejo profesional del mismo y sélo se comparten
publicaciones de empresas proveedoras perdiendo MIGUEL SCHEIMBERG SA su
propia autonomia e identidad. La consecuencia del desconocimiento de estos canales
por parte del publico radica en que al momento de la implementacién de los mismos no
se realizd una correcta promocion o comunicacion para informar a los clientes de su
utilizaciéon. Vale aclarar que los atributos que la empresa quiere comunicar no estan
reflejados en las piezas de comunicacion realizadas por lo tanto el discurso de la

organizacion no se corresponde con la imagen que buscan alcanzar.

Por otro lado cabe aclarar que nunca se han enviado mensajes planificados e

intencionados al publico, todo aquello que se envia es de manera no intencional
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generando en la mente del publico meta una imagen que no concuerda con la ideal.
Como se puede observar en las encuestas, el atributo mas reconocido por los clientes
sobre la empresa es la cercania y si bien es una caracteristica importante para los
clientes no es el atributo con el cual la empresa busca que la identifiquen. Los atributos
con los que la empresa se quiere identificar son reconocidos por los clientes pero estos
no aparecen en primer lugar. Con esto se puede inferir que los atributos que la

empresa posee no son comunicados ni explotados de la mejor manera.

Existe una preocupacion de la alta gerencia de hacer conocer la empresa para llegar a
nuevos clientes sin embargo, no tiene aparicion en ningin medio de comunicacién
externos que sustenten este objetivo. Al no tener un plan de accién con tacticas que
promuevan la aparicion en medios de comunicacion que lleguen al publico meta para
atraerlo y al no implementar ningun tipo de comunicacion al exterior la Unica forma de
aumentar la notoriedad en el publico que no la conoce es por recomendacion de los
clientes antiguos. Segun los resultados de las encuestas, el primer método de

conocimiento sobre la empresa es la recomendacion.

A modo de cierre de la etapa de diagnéstico se pudo concluir que una de las falencias
mas importante y clave para mejorar es que la alta gerencia no comprende de los
efectos positivos que causa gestionar la comunicacién correctamente. Ellos estan
orientados a vender y captar nuevos clientes con la mercaderia y productos que
comercializan cuando hoy en dia en el mercado la competencia trabaja con mas o
menos los mismos productos y las mismas marcas. Se debe generar una diferencia

sustancial que haga que el cliente elija esa empresa y no otra.

También se debe tener en cuenta que al no comunicarse con su publico externo por
ningn medio de comunicacion formal, MIGUEL SCHEIMBERG SA comienza a perder el
lugar que habia ganado en sus comienzos en la mente de los clientes quienes poseen
informacion de las empresas competidoras que estan a la vanguardia de las nuevas

tecnologias y comunicando constantemente.

Al no tener habilitados diversos canales de comunicacién, se esta desatendiendo a los
clientes siendo ellos los que hacen que dia a dia la empresa pueda seguir funcionando.
Como se menciond en el andlisis de datos, los clientes estan interesados en poseer con
la empresa un vinculo bidireccional. Es decir, recibir informacién de la misma y poder

participar e interactuar con ella. Es aqui donde podemos observar la necesidad de
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emplear diversas acciones destinadas al publico que busca participar y mantenerse

involucrado con las actividades de la empresa.

Para revertir las situaciones anteriormente mencionadas e impactar de manera positiva
en la imagen de MIGUEL SCHEIMBERG SA lo que se recomienda es formalizar y
reforzar las actividades que se realizan actualmente en la empresa, como asi también
crear nuevas alternativas que contribuyan a edificar la imagen de la empresa y de esta

manera impactar en la rentabilidad.

Un aspecto positivo a destacar es que MIGUEL SCHEIMBERG SA posee los atributos
con los que se quiere identificar, pero no los comunica ni los promueve como un
elemento diferenciador. A simple vista se puede observar un negocio limpio y ordenado y
muy probablemente las personas que lo conocen hacen muchos afios puedan decir que
es una empresa de gran trayectoria pero al no comunicar dichos atributos, es dificil
captar nuevos clientes y lograr que los clientes existentes formen una imagen adecuada
de la empresa, simplemente creen lo que ellos pueden llegar a ver en el isologotipo de la
misma o0 en sus experiencias de compra. Podemos decir que en la empresa se trabaja
todos los dias para lograr tener un stock permanente, buena atencion, rapidez en las
entregas, etc pero al no comunicarlo al exterior no se termina de completar el ciclo para

lograr que el cliente asocie dichos atributos al nombre de marca.

Se afirma que es de suma importancia la elaboracién de un plan de Relaciones Publicas
e Institucionales externo que contenga acciones comunicacionales contundentes como
asi también la forma de llevarlas a cabo. De esta manera se pretende ayudar a MIGUEL
SCHEIMBERG SA a comprometerse con la comunidad generando nuevos vinculos y
reforzando los que la empresa ya posee con los publicos de interés para lograr

beneficios mutuos y una comunicacion mas abierta y bidireccional.
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9. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

A continuacion se realizara un analisis con el fin de conocer previamente la factibilidad
de llevar a cabo en la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA un plan de Relaciones

Publicas e Institucionales.

ALTA MEDIA BAJA
POLITICA
X
ECONOMICA
HUMANA
X
MATERIAL - TECNICA X

Para una mayor comprension, se explicaran a continuacion cada una de las dimensiones

que han sido analizadas.

DIMENSION POLITICA

Los propietarios y los directores de la empresa cuentan con predisposicion alta para ser
intervenidos con un plan de Relaciones Publicas e Institucionales. Si bien no se realizan
ningun tipo de accion, en la actualidad son conscientes de las necesidades de llevarlas a
cabo incluyendo a un profesional de Relaciones Publicas que contribuya a su creacién y

funcionamiento para captar nuevos clientes y estrechar vinculos con los existentes.

DIMENSION ECONOMICA

MIGUEL SCHEIMBERG SA dispone de los recursos financieros necesarios para llevar a
cabo este plan. Si bien nunca se invirti6 dinero en comunicacion e imagen la alta
gerencia esta dispuesta a establecer un presupuesto para llevar a cabo una gran

variedad de acciones que permita el crecimiento y desarrollo institucional de la firma.
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DIMENSION HUMANA

Al ser una empresa que no posee mas de 30 empleados con tareas perfectamente
definidas y estructuradas y al no poseer un area de Relaciones Publicas encargada de
llevar el plan a cabo, la dimensiébn humana estara a cargo del profesional que propone y
desarrolla el plan. Esté se hara responsable de la configuracion, implementacion,
seguimiento y control del mismo hasta alcanzar los objetivos propuestos.

DIMENSION MATERIAL - TECNICA
La empresa cuenta con dos amplias sucursales, ambas con salas de reuniones y
equipadas con computadoras y elementos necesarios para llevar a cabo el plan. Los

demas elementos necesario se tercearizaran procurando conseguirlos a bajo costo.

Como se puede observar en el andlisis realizado anteriormente, se obtuvo como
resultado que es totalmente factible intervenir con un plan de Relaciones Publicas en la
empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA.
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10. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES

A continuacion se formulara un plan adecuado que ayude a suplir las falencias
detectadas en el diagndstico previamente detallado. En el mismo se podra encontrar la
planificacion, disefio, ejecucion, implementacion y control de diversas tacticas destinadas
a mejorar la situacion de la empresa. El tiempo estimado para la aplicacion del plan seré
de 12 meses a implementarse en el afio 2014.

10.1 OBJETIVOS DE INTERVENCION

Objetivo General
Reforzar los vinculos con los clientes actuales y crear nuevos vinculos con potenciales
clientes utilizando la comunicacién externa para mejorar la imagen de la empresa en

dichos publicos.

Objetivos Especificos
B Gestionar el material institucional de la empresa e interiorizarlo en su publico

obijetivo.

B Incrementar la notoriedad de la empresa con el fin de atraer a clientes

potenciales

B Fortalecer el vinculo entre la empresa y su publico externo (Clientes)

contribuyendo a aumentar el sentido de pertenencia y la participacion

B Posicionar los atributos diferenciadores de MIGUEL SCHEIMBERG SA
optimizando diversos canales de comunicacién externos utilizados en los

programas a desarrollar

11. PROGRAMAS Y TACTICAS

PROGRAMA 1 — INSTITUCIONAL

ACCION 1 - Visién y mision

ACCION 2 - Redisefio de logo y papeleria Institucional
ACCION 3 - Pagina web

ACCION 4 - Video institucional

ACCION 5 - Compromiso con el medio ambiente
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PROGRAMA 2 - NUEVOS CANALES
ACCION 1 - Medios masivos de comunicacion
ACCION 2 — Nuevos Horizontes

ACCION 3 - Visitas guiadas a gente del ramo

PROGRAMA 3 - FIDELIZACION DE CLIENTES EXISTENTES
ACCION 1 - Canales digitales

ACCION 2 - Eventos en MIGUEL SCHEIMBERG SA

ACCION 3 - Club MIGUEL SCHEIMBERG SA

ACCION 4 - Vestite al estilo MIGUEL SCHEIMBERG

ACCION 5 — Salutaciones especiales

12. DESARROLLO DE PROGRAMAS Y TACTICAS

12.1 PROGRAMA 1 - MATERIAL INSTITUCIONAL

El programa namero uno que se implementara busca generar material institucional de la
empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA para incrementar su imagen de marca y poder
influir en la percepcién del pablico meta de manera positiva. Una vez que se genere este
material se podran trasmitir por medio de las distintas acciones detalladas a continuacion
los atributos con los cuales la empresa se quiere identificar y de esta manera darlos a

conocer.

Accion 1 — Misién y Vision

B Descripcion: En base a la informacion obtenida en las entrevistas con la alta gerencia
se redactara la Mision y la Vision de la empresa. Estas herramientas son claves y toda
empresa debe contar con ellas para solidificar sus bases y marcar el horizonte hacia
donde se dirige. Es importante que al definir estos conceptos los mismos sean
interiorizados por el directorio y la alta gerencia de la empresa al igual que por el
publico externo. Este cometido se llevard a cabo en primer lugar definiendo los
conceptos junto a la alta gerencia y en segundo lugar plasmando la mision y la vision

en diversas piezas de comunicacion.

Para comprender mejor el concepto diremos que la mision es el motivo, propésito, fin o

razén de ser de la existencia de la empresa. Por otro lado, la visiobn marca el camino
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al cual se dirige la empresa a largo plazo es decir, hacia donde quiere llegar. La vision

sirve de rumbo para orientar las decisiones estratégicas e importantes a llevar a cabo.

B Objetivo: Establecer de manera formal la mision y vision de la empresa logrando que

el publico objetivo la pueda interiorizar

B Destinatario: Alta gerencia de la organizacion, publico interno y publico externo

B Tiempo de ejecucion:

Redaccién: La redaccion de la misién y vision se llevara a cabo en la primera semana
del mes de enero del afio 2014.

Difusiébn: Una vez establecidas se procedera a difundir los conceptos para
interiorizarlos en el publico meta. La difusién se llevara a cabo por medio de la Pagina
Web de la empresa, via Facebook, se adicionaré en la carpeta institucional, en el video
institucional y por altimo se colocara carteleria en sectores estratégicos de la empresa
como en las oficinas y algunos pasillos. Esto se llevar4 a cabo en lo que resta del mes
de enero, es decir, en la segunda, tercera y cuarta semana del mes.

Evaluacion: se realizara a los 3 meses de haber llevado a cabo la accién es decir, en la

ultima semana del mes de marzo.

B Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Directorio y alta gerencia de la empresa
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales

Disefador Gréafico

Recursos técnicos y materiales
Insumos de computacion (retroproyector, computadora, internet)
Sala de reunién equipada con tecnologia (ubicada en MIGUEL SCHEIMBERG SA)

Gastos de imprenta (Impresion de carteleria)

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Impresion A4 papel

cartulina x 10 misién $5 $50
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Impresion A4 papel
cartulina x 10 vision $5

19 Disefiador Gréfico

Costo total de la accion $10

B Materializacion de la accioén:

MISION

$50

$100

Ayudar y colaborar con nuestros clientes en el logro de sus objetivos, proveyéndoles

productos de excelente calidad en el menor tiempo y con el mejor servicio.

VISION

Ser la organizacién lider en el sector de la construccidon en seco en la provincia de

Cérdoba siendo reconocida por la calidad humana de nuestra atencién profesional y la

excelente calidad de nuestros productos.

Modelo de Carteleria para sucursales

M i Te
Ayudar y colaborar con nuestros clientes en

el logro de sus objetivos, proveyéndoles

productos de excelente calidad en el menor

MS

tiempo y con el mejor servicio.

V. To
Ser la organizacion lider en el sector de la
construccion en seco en la provincia de Cérdoba

siendo reconocida por la calidad humana de

nuestra atencion profesional y la excelente calidad

MS

de nuestros productos.

10 Los honorarios del profesional de Relaciones Publicas al igual que del profesional de disefio grafico

podran visualizarse en el cash flow. Ambas personas poseen participacion en todas las acciones.
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Pagina Web — Sector Institucional

BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INICIO INSTITUCIONAL PRODUCTOS SERVICIOS CONTACTENOS

SOBRE NOSOTROS

En el aflo 1966 la empresa se muda a un galpon de mayor tamario ubicado en Entre Rios 462. Este lugar fue por muchos afios la Unica sede
de la empresa. Es aqui donde nace el slogan que hoy conserva la firma: “un bosque en pleno centro”. A medida que fueron pasando los
afios los hijos de Miguel se incorporaron al negocio familiar y éste fue creciendo cada dia mas.

Una vez estabilizado el negocio. se fueron incorporando nuevos productos y mas servicios al momento que también se vincularon a la
empresa los nietos de Miguel Scheimberg para trabajar en la misma. En el afio 2002 se inaugura la nueva casa central de la empresa
ubicada en av circunvalacion. En la actualidad es alli donde se concentran las grandes cantidades de stock y se realizan los trabajos que
requieren mayor utilizacién de maquinarias.

En el aflo 2008, debido a su gran crecimiento en el mercado, el directorio decidié remodelar el local de Entre Rios. Para logar dicho objetivo
se unieron a la red de Placacentro Masisa, un proveedor muy importante lider en placas que arma una red de distribucion asociando a los
locales de sus principales clientes convirtiéndolos en Red Placacentro. Desde ese momento, el local ubicado en Entre Rios pertenece a la
Red Masisa pero conserva su nombre de Miguel Scheimberg “Un bosque en pleno centro”.

En la actualidad Miguel Scheimberg sa busca ampliar su mercado para captar nuevos clientes y seguir creciendo en el rubro de la
construccion en seco en la provincia de Cordoba y sus alrededores.

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

ADMINISTRACION Y
CONTABILIDAD

ENCARGADO
SUCURSAL CENTRO

>ARGADO DE
CASA CENTRAL

FE DE VENTAS JEFE DE DEPOSITO

JEFE DE VENTAS JEFE DE DEPOSITO

VENDEDORES

VENDEDORES

-
VISION

Nuestra mision consiste en ayudar y colaborar con Nuestra vision es ser la organizacion lider en el sector de

nuestros clientes en el logro de sus objetivos la construccion en seco en la provincia de Coérdoba

proveyéndoles productos de excelente calidad en el siendo reconocida por la calidad humana de nuestra

menor tiempo y con el mejor servicio. atencion profesional y la excelente calidad de nuestros
productos.
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Informacion Perfil de Facebook (Fun Page)

facebook Busca personas, lugares y cosas

m Miguel Scheimberg SA Informacion ¥ &5 Me gusta

U wrsern g

N P Miguel Scheimberg
Informacion basica SA

) Me gusta

T o g ! 1954
s LA o { Anundar tu pagina

A podes encontrar maderas

i Entre Rios 462
ooeR Ly 5000 Cordoba

Teléfono

B
AN

co en la provindia de

B Evaluacién: La evaluacién se realizara por medio de encuestas al publico meta. Las
encuestas seran via e-mail por medio de un cuestionario realizado en la aplicacion
Google Docs. Se enviara a toda la base de datos de clientes el cuestionario que se
encuentra a continuacion.

Modelo de E-mail
PARA: Clientes de MIGUEL SCHEMIBERG SA
DE: MIGUEL SCHEIMBERG SA

Marcelo Gomez

En esta oportunidad queremos conocer tu opinion sobre algunas
cuestiones relacionadas con nuestra empresa. Para nosotros es muy importante que
contestes la encuesta que se encuentra a continuacion. Al ser parte de la gran familia
gue formamos junto a nuestros clientes tendremos muy en cuenta tu opinién. Nuestro
proposito es mejorar dia a dia para brindarte un mejor servicio.
Un cordial saludo,
MIGUEL SCHEIMBERG SA
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Accién 2 — Redisefio de isologotipo

B Descripcion: Al encuestar a los clientes de MIGUEL SCHEIMBERG SA hemos podido
identificar una falencia en el isologotipo que posee la empresa. Los clientes no
comprenden claramente las partes que conforman al isologotipo y por ende no
comprenden en unanimidad los conceptos que busca trasmitir la empresa por medio
del mismo. En esta seccion se detallaran los atributos que se buscan transmitir por
medio del isologotipo y se realizard un redisefio del mismo para poder incorporarlos

con claridad y simpleza a la nueva imagen de la empresa.

Se realizara un cambio en la identidad visual de la empresa. Se comenzara a trabajar
con el isologotipo de la misma y luego por la papeleria institucional. Se realizara un
manual de identidad visual corporativa donde quedara estipulado la utilizacién del
isologotipo en cada una de las piezas de comunicacion. También se incorporara la
nueva imagen visual de la misma en las camionetas que se utilizan para realizar los

repartos.

B Objetivo: Contribuir a mejorar la coherencia en el mensaje que se trasmite

comunicando claramente los atributos con los que la empresa busca identificarse

B Destinatario: Todos los publicos (clientes, proveedores, potenciales clientes, publico

interno, publico semi interno, etc.)

B Tiempo de ejecucion:

Redisefio del isologotipo: la reunién con el disefiador gréafico se realizara la primera
semana del mes de Enero. A partir de alli se comenzara a trabajar sobre el nuevo
concepto e imagen de la empresa a lo largo de todo el mes.

Implementacién: Una vez obtenido el isologotipo se procederd a realizar el cambio de
carteleria en los locales. Por otro lado se realizara el manual de identidad visual para
explicar el correcto uso del isologotipo en las distintas piezas de comunicacion.
Finalmente, se realizard toda la papeleria institucional correspondiente. Esto se llevara
a cabo a lo largo del mes de febrero. La reposicion de la papeleria institucional sera
cada 2 meses.

Evaluacion: ser4 por medio de una encuesta de opinién realizada en el mes de

diciembre en ambos locales de la empresa.
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B Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales.
Diseflador Gréfico (redisefio del logo, carpetas institucionales, papeleria institucional,
manual de identidad visual, ploteo de camionetas)
Personal de imprenta

Recursos técnicos y materiales
Insumos de computacién

Gastos de imprenta

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL

Carteleria de local x2 sélo

logo $1500 $3000
Hojas membretadas x
1000 $1 $1000
Sobres Membretados A4 x
1000 $1,50 $1500
Tarjetas personales x 1000
X 6 $0,24 $1440
Carpetas institucionales x
100 $8 $800
Ploteo de camionetas $400 $1600
Manual de identidad Visual
18 hojas x 2 $0,75 $37
+ anillado $10
Hojas de pedido x1000 x 4 $0,14 $560
Encuesta x 100 $0,75 $75

Costo total de la accion $1912,38 $10012
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B Materializacion de la accion
Redisefio del Isologotipo: lo que la empresa busca trasmitir en el isologotipo es que su
principal actividad es la venta de maderas. Es por eso que el logo anterior se basa en
dos pinos. En segundo lugar se busca trasmitir por medio del mismo la trayectoria de
la empresa y la calidad de los productos con los que trabaja. Si bien la alta gerencia no
estd dispuesta a realizar un cambio total de la imagen de la empresa, si estan

dispuestos a resaltar con mayor claridad los atributos que buscan trasmitir mejorando

S

el isologotipo de la firma.

e Modelos de isologotipo

M

0

Y

Desde 1954 Desde 1954

S
SMS

MIGUEL SCHEIMBERG

)

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

Florencia Assessore Pagina | 90



UNIVERSIDAD SIGLO 21

Los modelos de isologotipo presentados buscan modernizar la imagen de MIGUEL

SCHEIMBERG SA sin realizar un cambio radical del isologotipo anterior. De esta

manera, el objetivo es marcar en la imagen visual de la empresa su principal actividad

que es la venta de maderas (Representada por dos pinos que forman la M) y la

trayectoria de la empresa que queda plasmada agregando en afio de fundacién de la

misma.

ISOLOGOTIPO ANTERIOR

NUEVO ISOLOGOTIPO

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

En esta nueva imagen se mantienen los colores institucionales anteriormente

seleccionados por la empresa pero se realiza una leve modificacion en la tonalidad del

verde de los pinos. Por medio de este nuevo isologotipo una de los mensajes que se

busca transmitir es la calidad en la mercaderia que comercializa la empresa que

gueda reflejada en el verde mas intenso. Ademas, se agrega el color naranja como un

elemento distintivo y nuevo.

Papeleria institucional

e Tarjetas personales

Un bosgue en Eleno centro ms

MIGUEL SCHEIMBERG

MARTIN SCHEIMBERG

Encargado casa central

Cel: +549 - 3515211651
E-mail: martin@miguelscheimbergsa.com.ar

MADERAS / HERRAJES / CONSTRUCCION EN SECO

Casa Central
Av Circunvalacion y Valparaiso
Tel/Fax: +54 - 0351 4116800 — 4939000/1

Sucursal
Entre Rios 462 - Centro
Tel / Fax: +54 - 0351 4223614

T®

Www.miguelscheimbergsa.com.ar / Info@miguelscheimbergsa.com.ar
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e Hojas Membretadas

A

MIGUEL SCHEIMBERG

Casa Central Sucursal

Av Circunvalacion y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614
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e Ploteo de automoviles para entrega

-

e Sobres con ventana y sin ventana

MIGUEL SCHEIMBERG

Casa Central Sucursal
Av Circunvalacion y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614

MmS

MIGUEL SCHEIMBERG

Casa Central §ucursa|
Av Circunvalacién y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614
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e Sobre A4
Casa Central Sucursal
Av Circunvalacion y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro

Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614
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e Papeleria Interna (Notas de medicion)
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e Papeleria Interna (Notas de medicion)

PEDIDO DE CORTE

1)
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e Manual de identidad visual de las piezas se adjunta en el anexo del trabajo
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gue los clientes puedan expresarse con respecto a la nueva identidad.

B Evaluacion:
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Accion 3 — P4gina Web

B Descripcion: El crecimiento de internet y las personas conectadas a la red en los
dltimos tiempos tiene efectos importantisimos sobre las empresas que gestionan
dichos medios correctamente. Las empresas deben amoldarse a la tecnologia y a la
era de la comunicacion digital. Por este motivo, comenzaremos por actualizar la
pagina Web que es un recurso que MIGUEL SCHEIMBERG SA ya posee pero que al
estar totalmente desactualizada el efecto que promueve sobre el publico es

practicamente nulo.

En este apartado se establecera un nuevo disefio de la portada de la Pagina Web con
el objetivo de crear un vinculo permanente con los usuarios. Lo que se busca con esta
accion es poseer un espacio donde diversos grupos de interés puedan encontrar
informacién clara y actualizada de la empresa y mantener por medio de ella una
relaciébn constante y bidireccional. En primer lugar se redisefiard la portada de la
pagina incorporando el nuevo isologotipo. Luego se crearan diversas secciones
destinadas a distinto publico. (Clientes frecuentes, potenciales clientes, informacién

institucional, servicios que ofrece la empresa, contactenos, entre otros).

B Objetivo: Crear un canal de comunicacién activo logrando brindar informacion a los

diversos publicos y buscando su participacion constante.

B Destinatarios: Publico externo usuarios de la web 2.0

B Tiempo de ejecucion
Reunidn para definir contenido de la pagina web: se realizara con la alta gerencia de la
empresa. Se enviard un e-mail convocando a los responsables de la empresa a la
reunion a realizar el dia lunes 3 de Febrero.
Recopilar informacién a incluir en cada seccion: A lo largo de las dos semanas
siguientes del mes de febrero el responsable de Relaciones Publicas se encargara de
crear la informacion que ira en cada una de las secciones.
Contratacion del disefiador de sitios web: En la tercera semana de febrero se
contratard al disefiador web para que comience a actualizar la pagina con toda la
informacion recopilada.
Elaboracion del sitio web: se le dard como tiempo estimado al disefiador web 3

semanas para terminar con la realizacién del sitio.
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Implementacion: El sitio se lanzara a mediados del mes de marzo.

Actualizacion: Se realizard una vez al mes. Se publicaran articulos de interés,
novedades, consejos, cursos de capacitaciones, etc.

Evaluacién: se realizara una vez al mes. La evaluacién coincidird con el momento de
actualizacion de la pagina. En base a los resultados obtenidos se tendra en cuenta que

secciones actualizar y cuales se deben mejorar.

B Recursos a utilizar
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales.
Personal de la Alta Gerencia
Disefiador de paginas Web

Actualizador de pagina web

Recursos técnicos y materiales

Insumos de computacién

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Disefiador de Pagina Web $4500 $4500
Actualizador Pagina Web x $1000 $9000

9 meses
Planilla relevamiento x 10 $4 $40

Costo total de la accién $13540

B Materializacion de la accion:
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e Mail de invitacion a reunion con alta gerencia

Coérdoba 2 de febrero del 2014

El dia 3 de febrero del 2014 se llevara a cabo la reunion para
identificar y crear las categorias e informacion necesaria para luego

publicar en la nueva Pagina Web de la empresa.

La misma se llevara a cabo en la sala de reunion ubicada en la

casa central de la empresa a las 10:00hs.

Convocamos al directorio de la empresa y a la alta gerencia a

participar de la misma.

Rogamos confirmar asistencia por este medio a

rpi@miguelscheimbergsa.com.ar

Un cordial saludo,
Florencia Assessore

e Estructura y contenido del sitio web

Al iniciar en www.miguelscheimbergsa.com.ar se puede observar encabezando la
pagina, el nuevo isologotipo de la empresa con su slogan y dos imagenes de los
locales ubicados en distintas zonas de la ciudad de cérdoba. También existen 5

categorias diferentes que le permitirdn a los usuarios navegar por la pagina.

e INICIO: En esta pestafia existen tres columnas importantes. En primer lugar se
encuentra la columna de noticias y novedades en la cual se publicaran los cursos a
realizar o ya realizados e informacion especifica para clientes frecuentes de la
empresa. En segundo lugar se encuentra la columna llamada consejo de la semana

gue posee informacién sobre la utilizaciébn de los materiales y productos que se
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consiguen en la empresa. En la dltima columna se encuentra la informacion necesaria

para que clientes frecuentes puedan asociarse al club MS y poder ingresar con un

usuario y contrasefia a una seccion especial. En esta seccion denominada inicio

también se puede observar una galeria de imagenes de la empresa con los productos

gue comercializa, el horario de atencion y un mapa de Google maps indicando cémo

llegar al lugar.

en pleno centro
BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INSTITUCIONAL

PRODUCTOS

SERVICIOS

¢

CAPACITACIONES EN MIGUEL
SCHEIMBERG SA

U/""}

PASOS PARA REALIZAR UN REVOQUE
SECO DURLOCK

1. Prepare el adhesivo para fijar las
palcas
2. Distribuya el adhesivo en las placas

3. Pegue la placa a la pared o muro
aplome

4. Realice el tomado de la junta
habitual

PARA VER MAS CONSEJOS SOBRE
COMO UTILIZAR MATERIALES
SEGUINOS EN FACEBOOK

CONTACTENOS

ASOCIATE AL CLUB MS

S1 SOS CLIENTE FRECUENTE DE MS NO
TE PODES PERDER LA OPORTUNIDAD
DE TENER IMPORTANTES BENEFICIOS!!

PASOS PARA ASOCIARSE AL CLUB:

premios!!!!

S| YA SOS SOCIO INGRESA A LA
SECCION CLUB MS

GALERIA DE IMAGENES

HORARIOS DE ATENCION

Casa Central - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00 hs

Sucursal Centro - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00hs

Florencia Assessore
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e INSTITUCIONAL: Esta seccion posee informacion especifica sobre la empresa aqui
se podra encontrar la historia de la misma, la mision y la vision que guian la actividad
dia a dia y un organigrama que especifica como se desarrollan las actividades en la

empresa. El objetivo de esta seccion es que el usuario pueda conocer mas

profundamente los origenes de la empresa, su trayectoria y su funcionamiento de una

manera formal.

BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INICIO PRODUCTOS SERVICIOS CONTACTENOS

SOBRE NOSOTROS

ar su mercado para captar nuevos clientes y seguir creciendo en el rubro de la

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

or la calidad humana

y la excelente calidad de

HORARIOS DE ATENCION

Casa Central - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00 hs

Sucursal Centro - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00hs
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e PRODUCTOS: Aqui los usuarios podran encontrar los productos que comercializa
MIGUEL SCHEIMBERG SA, sus distintas marcas y categorias e inclusive algunas
descripciones importantes a tener en cuenta a la hora de comprar. Los productos se
encuentran divididos en categorias y clasificados. Al hacer click en alguno de ellos se
abre una planilla explicativa.

BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INICIO INSTITUCIONAL SERVICIOS CONTACTENOS

PRODUCTOS

MADERAS NACION.

no elliotis - Pino

MASISA INDICE CONSTRUCCION EN SECO
Placa Aglomerado Masisa - Ecoplac DURLOCK

Ranurado

SADEPAN

Aglomerado curdo - melamina

FAPLAC
Melamina Superplac

ALTO PARANA

MDF

MDF Trupan

PINO TIPOS DE PISOS

EUCALIPTO

Flotantes
Melaminicos - De Madera Maciza -
Enchapado en madera

Parquet
Grapia

1z a hocolat
CHAPADUR HABANO ISOVER TALADORS
Fieltro FI - Fieltr n velo negro - SIERRAS
Fieltro 3 AMOLADORAS
e LINEA MADERA
INALAMBRICOS
PISTOLA DE CALOR

CHAPADUR PLUS
CHAPADUR PIZZARRON

CHAPADUR PERFORADO LINEA LASER
DIVERSOS

Ver especificaciones técnicas ISOLANT
82

HORARIOS DE ATENCION

Casa Central - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00 hs

Sucursal Centro - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00hs
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e SERVICIOS: En esta seccion se observan los servicios disponibles en cada una de
las sucursales de MIGUEL SCHEIMBERG SA y una breve descripcion para que el

usuario conozca de que se trata cada uno de ellos.

BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INICIO INSTITUCIONAL PRODUCTOS CONTACTENOS

SERVICIOS DISPONIBLES EN NUESTRAS SUCURSALES

ASISTENCIA
TECNICA

VENTA
TELEFONICA

STOCK
PERMANENTE

CORTES A
MEDIDA

INSTALACIONES

COLOCACION
DE
TAPACANTOS

ENTREGA
PROGRAMADA

ESTACIONAMIENTO
SIN CARGO

COTIZACIONES Y
PEDIDOS

OPTIMIZACIONES DE
CORTES A MEDIDA

NUESTRA UBICACION

Nuestros vendedores te daran respuestas a tus consultas y necesidades, para brindarte la mejor
solucién: ya que contamos con un staff que se capacita continuamente.

Hacenos tu pedido por teléfono al 0351 4223614 / 4116800 o por mail a
info@miguelscheimbergsa.com.ar y pagalo en tu casa o lugar que nos indiques.

Cada una de nuestras sucursales tiene todo el stock que comercializamos. con todas las
dades en colores. texturas, disefios. espesores, etc. En caso de haber un faltante se pide el
traslado desde la otra sucursal por medio de los trasportes internos

Cortamos las placas y las maderas a la medida que necesites. garantizandote precision. Este

servicio esta disponible en todas nuestras sucursales

Por el momento brindamos el servicio de colocacion de pisos flotantes, garantizandote la calidad
del trabajo

Pegamos el tapacanto en los bordes de las placas de melamina, dandole una excelente terminacion
a la placa. Podes elegir entre un tapacanto de melamina. o PVC

Programa tu pedido para una determinada hora y nosotros te lo enviamos al domicilio que nos
Indiques. El costo de este servicio varia desde $ 12 a § 30, dentro de la ciudad de Cérdoba.

Nuestros locales cuentan con estacionamiento propio sin cargo exclusivo para clientes de la
empresa que gusten dejar su vehiculo

Si necesitas una cotizacion o querés realizar un pedido podes llamar o mandar un fax al 0351 -

Contamos con un software de optimizacion de cortes para lograr el menor desperdicio posible
en el material

Casa Central - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00 hs

Sucursal Centro - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00hs

Florencia Assessore Pagina | 106




UNIVERSIDAD SIGLO 21

e CONTACTENOS: finalmente en esta seccién se encuentra la informacién de
contacto de la empresa. Cada sucursal se encuentra representada con una imagen y
posee un numero de teléfono. Ademas se indica la participacion en Redes Sociales
para que los usuarios puedan encontrar a la empresa por distintas vias. Ademas en
este apartado se encuentra un espacio para dejar consultas que seran respondidas

por el personal de la empresa en un periodo de 24hs habiles.

BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INICIO INSTITUCIONAL PRODUCTOS SERVICIOS

Name

Ema

AV CIRCUNVALACION Y VALPARAISO

Tel / Fax: 0351 4116800 - 4939000/1

REDES SOCIALES

nfo@miguelshciembergsa.com.ar

Casa Central - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00 hs

Sucursal Centro - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00hs

B Evaluacion: La evaluacion sera por medio de la observacion de las cifras estadisticas
gue arroja el servidor. En primer lugar se observara la cantidad de visitas que posee el
sitio por medio de un contador de ingresos que provee informacion detallada sobre
horarios picos de visita, secciones mas visitadas, origines de los usuarios, etc. En
segundo lugar se tendran en cuenta la participacion de los usuarios por medio de las
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sugerencias realizadas, los mails recibidos y la participacibn en los eventos y
actividades que se promuevan por el sitio web.

PLANILLA RELEVAMIENTO

Por medio de esta planilla se evaluara el rendimiento de la Pagina Web de MIGUEL

SCHEIMBERG SA
MES A EVALUAR:

OBSERVADOR:

1. CANTIDAD DE VISITAS EN EL MES:

2. HORARIO PICO PROMEDIO DE VISITA:

3. SECCIONESMASVISITADAS : _ _ _ _ _ o

Accion 4 - Video institucional

B Descripcion: El video institucional es una herramienta que permite trasmitir
informacion de manera hablada y en movimiento. Su impacto radica en los elementos
evocadores seleccionados que se desarrollaran a lo largo del mismo. En este caso
servira de contenido para una de las secciones de la pagina web para que el publico
pueda observar como trabaja MIGUEL SCHEIMBERG SA, puedan conocer parte de
su historia, de sus procesos, entre otras cosas. El video institucional trasmite una
imagen de profesionalismo y en él se pueden plasmar claramente los atributos mas
importantes que posee la empresa. De esta manera se instala en la mete de los

receptores aquellas caracteristicas con la que la empresa busca identificarse

B Objetivo: Difundir un mensaje coherente con los atributos planteados logrando
trasmitir informacion y acercar a diversos grupos a la realidad de la empresa

aumentando su conocimiento y participacion

Florencia Assessore Pagina | 108



UNIVERSIDAD SIGLO 21

B Destinatarios: Todos los publicos (Clientes, proveedores, potenciales clientes,

prensa, etc.)

B Tiempo de ejecucion:
Fotografia y filmacion: las fotografias y flmaciones del negocio se tomaran las primeras
dos semanas del mes de marzo.
Edicion: la edicion del video se realizara en las ultimas dos semanas del mes de marzo
Implementacion: se colocara el video institucional en la pagina Web de la empresa y se
realizaran una serie de CD para adjuntar a las carpetas institucionales. Esto se
realizara la primera semana del mes de abril.

Evaluacion: se realizara una vez al mes junto con las actualizaciones del sitio web.

B Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales.
Personal de fotografia y video
Locutor para voz en off
Actualizador de pagina web

Recursos técnicos y materiales
Insumos de fotografia y video
Insumos de computacién para edicion de video

Insumos de libreria (Cd)

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Filmacion $1500 $1500
Edicion $1000 $1000
Locutor $200 $200
Cd x 100 $1,15 $115
Caratula Cd x 100 $2 $200
Caja de CD Slim x 100 $1,30 $130
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Planilla Relevamiento x 12 0,75 $9

Costo total de la accion $2705,20 $3154

B Materializacion de la accién:

e Creacion de caratula CD

VIDEO INSTITUCIONAL

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

Av. Circunvalacion y Valparaiso VIDEO INSTITUCIONAL

Entre Rios 462 - Centro
www.miguelscheimbergsa.com.ar
Tel / Fax: 0351 4116800
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e Speach Video Institucional

MIGUEL SCHEIMBERG SA comenz6 sus actividades en el afio 1954 en la ciudad de
Cordoba. Luego de mucho trabajo y dispuesto en conseguir un gran crecimiento, MIGUEL

VIDEO INSTITUCIONAL - MIGUEL SCHEIMBERG SA

amplia su cartera de clientes, e inaugura el primer depdsito. En este lugar de
almacenamiento es en donde se concentra su actividad y comienza asi lo que hoy se

conoce como una gran corporacion.

Con un fuerte compromiso y dedicacion, trabajamos a diario para proveer de mercaderia
a nuestros clientes. Hace 59 afos que construimos este negocio y dia a dia seguimos
mejorando para que nuestros clientes y proveedores sigan confiando en nosotros.

Nuestro propésito es lograr que los productos lleguen a las manos del cliente de una
manera rapida segura y confiable con el compromiso de brindar mercaderia de excelente
calidad y un asesoramiento completo brindado por nuestro grupo de profesionales.

MIGUEL SCHEIMBERG SA cuenta con 25 empleados divididos en diferentes areas las
cuales trabajan en conjunto llevando a cabo la tarea de una manera eficiente y

responsable.

Contamos con dos sucursales en la ciudad de cérdoba equipadas con Racks de ultima
generacion con una perfecta distribucion la cual permite aprovechar el lugar de
almacenamiento de la mejor manera. Contamos también con maquinas para corte de
mercaderia, show room en ambas sucursales, vehiculos propios y equipados en 6ptimas
condiciones para realizar las entregas, estacionamiento exclusivo para clientes, auditorio
y sala de reunion.

En MIGUEL SCHEIMBERG SA ofrecemos a nuestros clientes maderas, durlock,
herrajes, pisos, techos y productos relacionados a la construccion. Trabajamos con
marcas lideres y referentes en el mercado con quienes hemos formado alianzas
estratégicas de beneficio integral. Son mas de 500 clientes los que confian en nosotros
porque son aquellos que buscan un servicio en tiempo, en forma y de excelente calidad.

En los ultimos anos hemos crecido a pasos agigantados incorporando nueva tecnologia e
innovaciones en productos y maquinarias. Nuestra imagen se expande por todo cérdoba
ayudando a nuestros clientes a que puedan brindar en sus negocios productos de calidad.

Trabajamos con fuerza, con esperanza, ponemos toda la pasiéon en la tarea, pero

fundamentalmente ponemos el corazén, con la firme conviccion de que somos la mejor

opcion para el cliente. El camino no fue facil ni sencillo pero resulto maravilloso, creemos

todavia que lo podemos hacer mucho mejor, es por ello que no nos detendremos y
seguiremos avanzando con la certeza de que lo mejor esta por venir.

MIGUEL SCHEIMBERG SA — UN BOSQUE EN PLENO CENTRO
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B Evaluacion: se realizara una observacion de la cantidad de reproducciones obtenidas
en la web del video institucional. También se tendran en cuenta los comentarios de los

usuarios en la web y en Facebook y la cantidad de veces que el video fue compartido.

PLANILLA RELEVAMIENTO

Por medio de esta planilla se evaluara el impacto del Video Institucional de Miguel

Scheimberg SA
MES A EVALUAR:

OBSERVADOR:

1. CANTIDAD DE REPRODUCCIONES EN LA WEB:_

2. CANTIDAD DE REPDORUCCIONES EN FACEBOOK:

3. ¢éCUANTAS VECES EL VIDEO FUE COMPARTIDO?

4. COMENTARIOS Y OBSERVACIONES: _ _ o _____

Acciéon 5 - Compromiso con el medio ambiente y la sociedad

B Descripcion: Al realizar las encuestas se obtuvo que el 86% de los clientes creen
importante que la empresa realice acciones de responsabilidad social. Realizar
acciones de bien publico permite a la empresa generar programas que enfrentan
cuestiones sociales, ecolédgicas, educacionales, entre otras. Incluir este tipo de
acciones en el programa demuestra que la empresa esta comprometida con el medio
gue la rodea y con su comunidad y a la vez permite generar una percepcion positiva

en los grupos de interés con los que se relaciona.

En esta ocasion se desarrollara una accion que contribuir4 al entorno en cual esta

inmersa la organizacion.
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Bajo las graves consecuencias que sufre la provincia de Cérdoba por los incendios
ocasionados en las sierras todos los afios, MIGUEL SCHEIMBERG SA junto a la
asociacion sin fines de lucro arboles sin fronteras realizarAn una plantacion de
arboles en diversas zonas de la provincia. Por medio de esta accion se busca
recuperar afio tras afio las especies perdidas en los grandes incendios ocasionados en
distintos lugares. Ademas se trabajard con el compromiso de dejar un ambiente
saludable para las generaciones venideras. Todos los afios MIGUEL SCHEIMBERG
SA comprara especies de arboles que existian en cordoba y que fueron desbastados
por el fuego. Se invitara a todos los publicos allegados a la empresa, ciudadanos de la
zona afectada y publico en general a participar de la plantacién y reconstruccion de las

diversas zonas.

B Objetivo: Contribuir a mejorar la imagen de la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA

en el publico objetivo realizando acciones de responsabilidad social empresaria

B Destinatario: Todos los publicos externos

B Tiempo de ejecucion:
Reunién con la asociacion arboles sin fronteras para presentar el proyecto y firmar un
convenio de alianza estratégica. La reunién se realizara el dia 26 de septiembre del
2014 a las 16:00hs en la sede central de la empresa.
Una vez que se haya establecido el convenio se procedera a comprar en el mes de
octubre las especies que fueron devastadas por el fuego en los Ultimos afios y que son
aprobadas por la secretaria de ambiente.
A partir de alli se comenzara a comunicar por todos los canales de la organizacion la
fecha de la plantacién. La difusién de la informacion sera durante las primeras tres
semanas del mes de noviembre. Los canales a utilizar serdn Facebook, Pagina Web,
Mailling, Carteleria en sucursales y promotoras en ambas sucursales que invitaran a
los clientes a participar. También se enviard una gacetilla de prensas a distintos medios
informando sobre la realizacion del evento.
Implementacién: La plantacion se realizara el sabado 29 de noviembre a las 10:30hs.
Evaluacién se realizara la semana siguiente a la jornada de plantacion de arboles, es

decir la primera semana del mes de diciembre.

B Recursos a utilizar:

Recursos Humanos
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Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales.
Alta Gerencia de la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA

Disefiador Gréfico

Miembros de la asociacion arboles sin fronteras

Promotoras

Recursos técnicos y materiales

Insumos de computacién
Insumos de papeleria

Compra de arboles

Recursos Financieros

CONCEPO
Carta invitacion reunion +
envio
Convenio a firmar x 2
Cofee Break x7
Compra de arboles
Promotoras en ambos

locales

Costo total de la accién

COSTO POR UNIDAD

$5 + $6

$10

$20

$10.000

$2000

$12041

COSTO TOTAL

$11

$20

$140

$10.000

$4000

$14171

Florencia Assessore
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B Materializacion de la accién:

e Carta de invitacion a la reunion

Cordoba 22 de setiembre del 2014

Fundacion Arboles sin Fronteras:

Este afio desde MIGUEL SCHEIMBERG SA tomamos conciencia de la
importancia del cuidado del medio ambiente y queremos ser solidarios con la
provincia de Cérdoba ayudando con una causa que nos compete.

Para lograr este fin queremos acércales una propuesta diferente e
innovadora para que juntos podamos crear un futuro mejor y luchar por una

misma causa.

Los invitamos a patrticipar de la reunion informativa del proyecto que se
llevara a cabo el dia 26 de Setiembre del 2014 a las 16:00hs en el auditorio
MIGUEL SCHEIMBERG ubicado en Av Circunvalacién y Valparaiso.

Rogamos confirmar asistencia de los miembros de la fundacién que

asistiran al encuentro a rpi@miguelscheimbergsa.com.ar

Un cordial saludo,

Mario Scheimberg
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e Carteles informativos

Los carteles informativos estaran colgados en las sucursales de MIGUEL
SCHEIMBERG SA y seran difundidos por todos los medios que utiliza la empresa para
comunicarse con su publico externo (Facebook, Pagina Web, E-mail)

PLANTA UN ARBOL

Y JUNTOS AYUDAREMOS A CORDOBA

Jornada de reforestacion

Te esperamos el sabado 29 de noviembre del 2014 a las 10:30hs en
el pabelldbn municipal de Yacanto para realizar la plantaciéon de
arboles del Valle de Calamuchita.

La fundacién Arboles sin fronteras junto a Miguel Scheimberg SA
estaran donando arboles a cada uno de los voluntarios y se entregara

al final de la jornada un diploma de participacion.

Inscribite en www.miguelscheimbergsa.com.ar

MIGUEL SCHEIMBERG

DEL INTERIOR

{/ ,w.,\ ® 1#% MUNICIPALIDAD
LaVoz SounLeck’ VIASISA |
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Plcmtn un
;\

MAS INFO WWW.MIGUESHCEIMBERGSA.COM.AR

MIGUEL SCHEIMBERG
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e E-mail con informacion

Este e-mail con la invitacion a la jornada de reforestacién serd enviado a toda la

comunidad que tiene contacto con la empresa. En este grupo incluimos a clientes,

proveedores, empleados, camara de la madera y medios de comunicacién. El objetivo

es difundir el evento para convocar una gran cantidad de voluntarios.

Modelo de E-mail

PARA: Comunidad MIGUEL SCHEIMBERG SA

DE: MIGUEL SCHEIMBERG SA

Queridos amigos

En esta oportunidad
tenemos el agrado de invitarlos a un
evento solidario a realizarse en la
provincia de Cérdoba. Como ya deben
conocer, todos los afios en las sierras
cordobesas se producen incendios
que eliminan una gran cantidad de
especies originarias de nuestra
provincia dejando la zona totalmente
devastada. Este afio MIGUEL
SCHEIMBERG SA junto a la
fundaciéon sin  fines de lucro
ARBOLES SIN FRONTERAS
realizaran una reforestacion de las
zonas mas afectadas intentando
recuperar lo que el fuego se llevo.
Para poder tener un mayor alcance y
reforestar la mayor cantidad de
hectareas necesitamos tu ayuda. Por
este motivo los esperamos el sabado
29 de noviembre con la certeza de
gue juntos podemos crear un futuro
mejor.
Un cordial saludo,
MIGUEL SCHEIMBERG SA

l‘ e I B ¥  float s

Jornada de reforestacion

Qarboles
SIN FRONTERAS

Inscribite en www.miguelscheimbergsa.com.ar

MIGUEL SCHEIMBERG
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e Publicaciones en Facebook

La campafia de reforestacién sera comunicada por Facebook intentando llegar a una

gran cantidad de usuarios de esa red social. Se publicaran las graficas expuestas con

anterioridad como asi también comentarios para que los usuarios puedan participar y

nuevas graficas invitando a participar del evento solidario.

Noviembre mes de

REFORESTACION

facebook.

¢ Te lo vas a perder?

AIGUEL SCHEIMBER!( Scheimberg SA

Miguel Scheimberg SA
Hace 14 minutos @

NOVIEMBRE ES EL MES DE LA REFORESTACION. ¢Sabes cuales
son las especies autdctonas de cérdoba?. Dejanos tu respuesta
estaremos sorteando un par de guantes para que uses el dia del
evento!!

Me gusta * Comentar * Compartir

Higuel Scheimberg SA

CONSEJOS PARA LA JORNADA DE REFORESTACION:
1. Uevar ropa deportiva y pantaion largo

2. Uevar guantes y regadera

3. Uevar agua potable para ingerir durante la jornada
4. Uevar pala para realizar pozos y plantar los arboles

Me gusta * Comentar - Compartr

m Higuel Schesmberg SA

Ya falta menos.. participemos todos para dejar a las
generaciones venideras un futuro mejor

Jornada de reforestacion

Me gusta * Comentar - Compartr

Actualizar la informacién de la pagina «) Me gusta » v

Miguel Scheimberg SA
Hace unos segundos &

LOS ESPERAMOS ESTE SABADO PARA SER SOLIDARIOS Y
REFORESTAR EL VALLE DE CALAMUCHITA!!

..'
[ bl
‘ROQ

35

PLANTA UN ARBOL

Y JUNTOS AYUDAREMOS A CORDOBA

Jornada de reforestacion

Te esperamos el sibado 29 de noviembre del 2013 a las 10:30hs en el
pabelién municipal de Yacanto para realizar la plantaci 6n de drboles
del Valle de Calamuchita.

Me gusta - Comentar - Compartir

m Miguel Scheimberg SA

Este aflo con la fundacién sin fines de lucro ARBOLES SIN FRONTERAS estaremos realizando una reforestacion en las zonas més afectadas por
los incendios en las sierras de Cérdoba. Estate atento ya subiremos mas informacion!

Planta

Yenia

Florencia Assessore
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e Gacetilla de prensa
28 de Noviembre del 2014

REFORESTACION EN LAS SIERRAS DE CORDOBA

El pr6ximo sadbado 29 de noviembre se realizard una reforestacion en las sierras
chicas que estara organizada por la asociacion sin fines de lucro, ARBOLES SIN
FRONTERAS y seréa financiada por una de las madereras méas importantes de
Cordoba.

Por los incendios ocasionados en las sierras chicas repetidas veces en la provincia de
Cérdoba, el sadbado se realizard una reforestacién que intentara recuperar las especies
perdidas. La ONG ARBOLES SIN FRONTERAS junto a MIGUEL SCHEIMBERG SA aunaran

esfuerzos y llevaran a cabo una jornada de reforestacion.

Las empresas organizadoras optaron por comenzar a reforestar la localidad de Yacanto ya que
fue uno de los lugares mas afectados por los incendios en el afio 2013. La jornada comenzara

en el pabellén municipal y el evento sera a partir de las 10:30hs.

La jornada de reforestacién tiene como objetivo brindar la posibilidad tanto a los clientes de la
empresa como al publico en general de comprometerse con el cuidado y la sustentabilidad del
medio ambiente plantando especies que por el fuego fueron devastadas y de esta manera
generar conciencia y contribuir para crear un futuro mejor. Se plantardn mas de 50 especies

que son las autorizadas por la Secretaria de Ambiente de la Provincia de Cérdoba.

El almuerzo estara a cargo de los vecinos del lugar quienes venderan empanadas caseras
para donar lo recaudado a la municipalidad y reconstruir la fauna y las casas que existian en el

lugar.

Para poder participar del evento los interesados se deberdn inscribir en

www.miguelscheimbersa.com.ar donde también podran encontrar mayor informacién. La

entrada es libre y gratuita.

Agradecemos su difusion
Florencia Assessore
Responsable de relaciones publicas de Miguel Scheimberg SA
Tel: 0351 — 153560206

E-mail: fassessore@miguelscheimbergsa.com.ar
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B Evaluacién: Una vez finalizado el evento se realizard un clipping de medios donde se

evaluard la repercusion de la accion en diversos canales (Facebook, Twitter, Diarios).

PLANILLA CLIPPING DE MEDIOS ms

MIGUEL SCHEIMBERG

Fecha Medio

Soporte Seccion |Titulo de la notica| Cant de Menciones| Valoracién | Abstract

Fotografia | Cant de Palabras Autor

Ademas, para evaluar la percepcién del publico con respecto a la imagen de la

empresa una vez realizada las acciones se hara una breve quiz de preguntas en

Facebook.

Quiz de preguntas

1. ¢Participaste de la reforestacion realizada por MIGUEL
SCHEIMERG SA y ARBOLES SIN FRONTERAS?

O Sl (pase a la pregunta 2)

O NO (pase a la pregunta 3)

2. ;Qué te parecio el evento?
O Bueno

O Muy bueno

O Excelente

O Malo

O Muy malo

JORNADA DE REFORESTACION

3. ¢Por qué no fuiste?
O No sabia que realizaban ese tipo de eventos
O No me interesa participar

O NSNCO

4. ;Te gustaria participar de futuros eventos solidarios realizados
por la empresa?

o sl

O NO

GRACIAS POR CONTESTAR

Florencia Assessore
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12.2 PROGRAMA 2 - NUEVOS CANALES

El programa nimero dos busca captar nuevos clientes utilizando diversas herramientas.
MIGUEL SCHEIMBERG SA debe comunicarse con su publico externo para darse a
conocer y llegar a clientes que hasta el momento no la conocian. Se realizaran 3

acciones detalladas a continuacion

Accion 1 - Medios de comunicacion

B Descripcion: por medio de esta accion se busca incrementar la notoriedad de
MIGUEL SCHEIMBERG SA en la ciudad de Cérdoba. La empresa en la actualidad se
encuentra ausente de todos los medios de comunicacion masivos. Para lograr cambiar
lo antes expuesto se utilizardn medios de comunicacion externos tales como carteleria
en la via publica, spots en radios referentes en la provincia de Cérdoba, publicidad en
diarios online y papel para lograr una mayor aparicion de MIGUEL SCHEIMBERG SA
y de esta manera poder aparecer como una opcién para aquellas personas que no la
conocian. Transmitir mensajes simples, cortos y de manera reiterativa permite mayor

recordacion en la mente del publico objetivo.

En primer lugar se realizara publicidad de la empresa en la via publica. Se buscaran
dos lugares estratégicos de la capital cordobesa para ubicar los carteles de MIGUEL
SCHEIMBERG SA indicando la cercania con cada uno de los locales. En el mismo se
buscara trasmitir los atributos mas importantes que tiene la empresa: mercaderia de

calidad y stock permanente.

En segundo lugar y ya que los clientes actuales indicaron que utilizan la radio como
medio de comunicacién, se realizard un spot de la empresa para aumentar su
notoriedad entre los clientes del ramo es decir, carpinteros, durleros, herreros, etc.
Para llevar a cabo este cometido se seleccionard una radio local (radio popular) y se
realizara una publicidad de la empresa destacando los atributos mas fuertes que
posee la misma. Ademas, con el fin de hacer efectiva las ventas captando nuevos
clientes se regalaran una serie de bouchers especiales de descuentos para aquellos

oyentes que participen del sorteo.

En tercer lugar se realizard publicidad tanto en diarios online como en medios
especializados. Se seleccionaran dos medios distintos para obtener un mayor alcance.
En el diario Dia a Dia se introduciré la publicidad de MIGUEL SCHEIMBERG SA en el
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panel que aparece a la derecha al iniciar en la pagina principal del diario en formato
digital. La publicidad tendra el nombre de la empresa y rediccionara a los usuarios a la

pagina web de la misma en caso de hacer click encima.

Con respecto al medio en soporte papel se ha seleccionado una revista especializada
en el sector llamado Veta Maderas. Se buscara enviar inserts con informacién de la
empresa para que la publicidad llegue a los lectores de la revista por medio de ese

canal pero como un elemento separado de la publicacién base.

B Objetivo: Incrementar el conocimiento que potenciales clientes tienen de la empresa
MIGUEL SCHEIMBERG SA

B Destinatarios: Potenciales clientes

B Tiempo de ejecucion:
Disefio grafico carteles via publica: el disefio e impresion de la carteleria se realizara la
primeras dos semana de mayo.
Implementacion: se realizara la tercera semana de mayo la colocacion de los carteles
en los lugares seleccionados. A partir del momento de la colocacién se los mantendra

por 7 meses (mayo - diciembre).

Contratacion Locutor Spot radial: La construccion del spot radial se realizara la primera
semana del mes de junio

Implementacién: Una vez finalizado se pondra en el aire a partir de la segunda semana
de junio. En este caso la accién durard 2 meses saliendo el spot dos veces por dia en

distintos horarios.

Disefio Banner Online: El disefio del banner que ird en la pagina del diario Dia a Dia se
realizara la ultima semana del mes de junio
Implementacion: el banner aparecera todos los domingos en la pagina del diario por un

periodo de tres meses es decir que tendra 12 apariciones.

Disefio Inserts: el disefio de los inserts que iran en la revista Veta maderas se
realizaran la dltima semana del mes de junio. Una vez disefiados se enviaran ya

impresos la cantidad que sean necesarios para la tirada del mes.
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Implementacion: los inserts se enviaran para ser entregados junto con la revista por el
periodo de dos meses.
Evaluacién: se realizar4 cada vez que un cliente nuevo se acerque a la empresa a

comprar por primera vez.

B Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales
Disefador gréfico para todas las acciones
Colocadores de carteles en via publica
Locutor para spot publicitario
Editores de audio

Personal de contacto en ambos diarios
Recursos técnicos y materiales
Insumos de computaciéon

Insumos de imprenta

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Impresion Carteleria Via $800 $1600
Pdblica
Alquiler del espacio $6000 $12000
Carteleria Via Publica
Locutor Spot Publicitario $150 $150
Alquiler del espacio radial $4000 $8000
Contratacion del espacio $1000 $3000
Banner Online
Impresion Inserts x 2000 $0,19 $380
Costo de publicacion de $1000 $2000
Inserts
Encuestas nuevos clientes $0,75 $450
x 100
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Costo total de la accion $11950.75 $27580
i a accion:

Un hosque en
Pleno centro

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

Maderas / Herrajes / Construccion en seco

a 5°- Av Circunvalacion y Valparaiso

Un hosque en
Pleno centro

MS

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

Maderas / Herrajes / Construccion en seco

a 5°- Entre Rios 462
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e Speach Spot Publicitario Radial

En Miguel Scheimberg econtrds maderas, herrajes y todo para la construccién
en seco. Excelente calidad en los productos y stock permanente. Trabajamos con
marcas de primer nivel y muy buenos precios!! ¢ Qué estas esperando? Veni a

Miguel Scheimberg y comprobalo vos mismo.

Miguel Scheimberg, un bosque en pleno centro

e Boucher de descuento

M DESCUENTO MIGUEL SCHEIMBERG SA

MIGUEL SCHEIMBERG

10% DE DESCUENTO =

En tu compra superior a $300. Valido para todas las sucursales =———=¢
No acumulable con otras ofertas y promociones —

e Disefio Banner rotativo diario Dia a Dia

M Unb M Unb
RS osqueen RS Un bosque o

MIGUEL SCHEIMBERG MIGUEL SCHEIMBERG

Maderas / Herrajes il Todos los medios de pago
e s

CUOTAS

Www.miguelscheimbergsa.com.ar SIE — SIN
oo @ ® ouwii.. INTERES
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e Colocacion en el diario Dia a Dia

Lunes 18 de noviembre, 02:16 20" 152% doba - *+ Iniciar sesion | Registrate Q

y y
DlaaDla A CORDOBA DEPORTES SHOW Quinielas Horéscopo Concursos Cines

Abrieron el grifo | s Y Bosnia? . Calor, nubes y El eje del
del dique La a6 ¢ lluvia %
Quebrada

-

TEMAS CALIENTES * Policiales Alejandro Carbo Cristina Fernandez Elecciones 2013 Liliana Olivero
. : Un bosque en
20 llamados anti - Pleno centro

MIGUEL SCHEIMBERG

bullying cada

semana -l Maderas / Herrajes

Www.miguelscheimbergsa.com.ar

CORDOBA | vacaciones + Noticias
Una semanita de vacas, $9.000 para arriba SUL® Un buen visitante

Eso saldra tomarse un descanso en las sierras el proximo verano
Para Brasil y Uruguay hay que contar el doble. Los operadores
expectantes

Multitudinaria despedida al arquerito

Comentd W Twitt o] 8+ Recomendar 19 ) .

52 coment s > Eiecomsnon Seis muertos en el Dia de Victimas de
Tréansito

DEPORTES | talleres

"Hace tres meses que me estan velando" Vuelve Cristina

La T vencié a la Lepra mendocina y revirtié su imagen. El DT, desde S - %

Rosario, confirmé que estara ante Huracan Fui arquero de la seleccion... del colegio

G Comentd W Twittear 0 84

SHOW | carlos espinosa

Domando a la bestia rock RABAJO Y CAPACITACION

Con su nuevo proyecto, Bestiario Records, Carlos Espinosa le ofrece

a las bandas locales la posibilidad de que las bandas locales

difundan online sus discos Tapa del dia

G2 Comentd | W Twittear 0| | 841 ElRecomendar | 0 % Miré la tapa de la edicién
£ impresa de Dia a Dia aqui.
=
" Dia Diaks

vy s
o

ANTICIPADAS S
ORFEO s
WWW.ORFEOSUPERDOMO.COM SERDOMO [V ocnco Y - |

Mal Comidos

La PS4 se metié en 1 millon de
hogares en 4 horas

Cinco recetas de licuados de frutas
:las

preguntas mas frecuentes

Coérdoba Futbol

A20eban

Tu negocio GRATIS PUBLICA YA

A estas altura, es una
Flor de pelea Videos

Talleres le gané a
Independiente
Rivadavia de

DLS, fan de China

anen s &
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e Diserio Insert

Un bosque en
Pleno centro

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

Maderas / Herrajes / Construccién en seco

SR Fona . |
Bt . Quimia S

Sucursal

Casa Central
Entre Rios 462

Av Circunvalacion y Valparaiso

Tel/Fax: 0351 4116800 Tel/Fax: 0351 4939000/1

B Evaluacion: La evaluacion de estas tacticas se realizara cuando nuevos clientes se
acerquen a la empresa a realizar sus compras. Al momento de abonar los productos
se les dara a los nuevos clientes una planilla para llenar con sus datos con el fin de
crear paulatinamente una base de datos y se adjuntara una breve encuesta donde se
le indagara porque medio de comunicacion conocio la empresa. Al finalizar el plan se
tomaran en cuenta las respuestas de los nuevos clientes para evaluar qué medios

fueron los mas influyentes.
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Accion 2 — Nuevos horizontes

B Descripcion: En la actualidad la rivalidad entre las empresas del mismo rubro por la
cantidad de clientes que existe aumenta diariamente. Por esta razon, MIGUEL
SCHEIMBERG SA buscara entrar en nuevos mercados para captar clientes mas
jovenes. Las acciones se realizaran con estudiantes y jovenes profesionales que dicten
carreras como arquitectura, ingenieria y carreras afines a los productos que comercializa
la empresa. Con esta accidn se busca concientizar al consumidor en su etapa temprana
para que cuando salga al A&mbito laboral ya sepa donde encontrar o que busca para

realizar su trabajo.

Esta accién estara dividida en tres etapas: en primer lugar se realizara una charla
informativa sobre el uso de los materiales de calidad en la construccién. El objetivo es
informarles a los alumnos lo que pueden encontrar en MIGUEL SCHEIMBERG SA. Se
entregaran folletos informativos y asociados a los mismos se les explicara a los alumnos
la posibilidad que poseen de entrar a la pagina web de la empresa y generar

presupuestos para realizar sus trabajos académicos.

En segundo lugar se realizara un programa de pasantias para incorporar alumnos de
ciertas carreras a la empresa con el fin de que estén en contacto con la mercaderia,
aprendan las clasificaciones de los productos, atiendan las necesidades de los clientes y

aprendan de los pedidos como realizar cortes en placa sin desperdiciar material.

En tercer lugar se enviara mailings a todos los jovenes profesionales egresados
anotados en el colegio de ingenieros y de arquitectos de la provincia de Cdrdoba
informando sobre diversos beneficios que pueden obtener por ser egresados de

universidades con las cuales MIGUEL SCHEIMBERG SA posee convenios.

B Objetivo: Estrechar lazos con jovenes profesionales buscando que conozcan la

actividad de la empresa y la elijan a la hora de realizar trabajo profesional.

B Destinatario: Potenciales Clientes (Universitarios/Egresados de Carreras afines)
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B Tiempo de ejecucion:
Invitacién a la charla informativa: El disefio de la invitacion se llevar4 a cabo las
primeras dos semanas del mes de julio.
Difusion: La difusion de la charla informativa se realizara las uGltimas dos semanas del
mes de julio enviando la invitacion por e-mail, publicAndola en Facebook y en la
cartelera de las universidades.
Implementacién: Se realizara la charla la primera semana de agosto en dos

universidades distintas.

Seleccion programa de pasantias: El programa de pasantias comenzard a reclutar
interesados en la misma fecha en la cual se presente la charla. El cupo de pasantes
sera de 4 alumnos los cuales tendran que pasar por un proceso de seleccion realizado
por la empresa. La seleccion se realizara durante las tres dltimas semanas del mes de
agosto.

Inicio de pasantias: Seran de dos meses dando comienzo en setiembre.

Envio de e-mails con informacion: Se realizara en los meses de setiembre y octubre

Evaluacién: Se realizara al finalizar el plan de relaciones publicas

W Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales
Disertante charla informativa
Personal de Recursos Humanos de MIGUEL SCHEIMBERG SA

Contactos en universidades
Recursos técnicos y materiales
Insumos de computacién

Insumo de libreria

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Disertante Charla $400 $400
informativa
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Carteles Busqueda laboral $4 $40
x10

Publicacién en portal de $200 $200
empleo

Envio de e-mails $0 $0

Costo total de la accion $604 $640

B Materializacion de la accién:

e Invitacion via e-mail charla informativa

Charla Abierta

La buena construccion | (LGl
Agosto

depende del material | LEE

Un espacio para dar a conocer y difundir el
uso de los productos con los que trabaja
MIGUEL SCHEIMBERG SA. El fin es

generar conocimientos practicos en los .AU‘?'tor'O.
estudiantes. Universidad Siglo

21 Sede Campus

Dirigido a: Estudiantes de Arquitectura,
ingenieria y carreras afines a la VER PROGRAMA
construccion.

INSCRIPCION

Organiza Auspician

MG o S

revestimientos

MIGUEL SCHEIMBERG
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e Carteles busqueda laboral — pasantias

La busqueda laboral esta orientada a estudiantes de ingenieria, arquitectura y carreras
afines a la construccion. La busqueda se informard en las charlas realizadas por la
empresa en las universidades y se publicara en los portales de empleo de cada una de
las universidades (Universidad Nacional, Universidad Siglo 21 y Universidad Catdlica). Al

igual que en las carteleras informativas de cada una de ellas.

MM\ Un bosque en

** pleno centro
MIGUEL SCHEIMBERG

INCORPORA ESTUDIANTES

A SU STAFF

Si sos estudiante de Arquitectura, Ingenieria o carreras
afines a la construccion, tenés entre 23 y 28 anos, tenés

tu carrera en curso, envia tu CV a

rrhh@miguelscheimbergsa.com.ar

Contrato: Pasante
Jornada: Part Time (de 8:30 a 14:00hs)
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e Portal de empleo Universidad Siglo 21

Portal de Empleo / Universidad Empresarial Siglo 21

Ofertas de empleo Ingre=za CV m Preguntas Frecuentes :Como Postularse? Contacto

At

Importante empresa rubro construccion | | |

Acceso Candidatos Registrados

enCl(’)n a.l Cllente E-Mailllsuario Clave

Entrar

|53 Compartic |y Twittear || 0 FIRecommend || 0 g+ 0 ﬁ Share [t )

Recordar clave Ingreza CW

Buscamos estudiantes de arquitectura, ingenieria o carreras afines a la construccion para cubrir
el puesto de atencion al cliente.

Somos una empresa dedicada al rubro de la construccién y la principal tarea es conocer los
productos con los que trabajamos para asesorar a los clientes correctamente.

Atencion al cliente
4 vacantes
Cérdoba Capital

Requisitos
) ) Universitario en curso
Estudios Minimos

Carreras Arquitectura, Ingenieria y carreras afines a la construccion
Requisitos Minimos Buscam_os una persona proactiva con ganas de aprender y con buena Pablo Rico
presencia. Graduado UES 21
“Joven Empresario
Es fundamental poseer habilidad comunicativa y excelente trato con ¢, Argentino 2010”

el cliente para brindarle un buen asesoramiento.
[+] mé&s info

Se debe tener capacidad para trabajo en equipo.

. Articulos interés Persona
Carrera: en Curso

Sexo: Indistinto Huevo Portal de Empleo
No mayor a los 28 afios Te invitamos a conocer &l nueve portal de
empleo

Leer articulo completo

Contrato
Tipo de contrato Pasante Vertodas fes noticias
Jornada laboral * Media Jornada (8:30 a 14:00hs)

Inscribete en esta Oferta de Empleo

B Copyright 2006 - 2013 Empleos Trabajando.com Argentina y Universia. Todos los derechos reservados
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e Modelo e-mail con informacién

PARA: Jbvenes profesionales (arquitectos e ingenieros)
De: MIGUEL SCHEIMBERG SA

Si estds por empezar a construir, tenés una empresa constructora o un
estudio de arquitectura, MIGUEL SCHEIMBERG SA es tu mejor opcién a
la hora de comprar los materiales.

Por ser egresado de las universidades con las que poseemos convenio,
podés unirte a nuestra red de clientes frecuentes. Vas a acceder a
descuentos importantes por los volumenes de compra adquiridos vy

participar por promociones y premios!! M
TE ESPERAMOS!!

Casa Central Sucursal
Av Circunvalacion y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro

MIGUEL SCHEIMBERG

Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614

B Evaluaciéon: Se realizard un relevamiento de los alumnos y egresados de las

universidades y se corroborara cuantos se han incorporado a la lista de nuevos clientes
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Accidon 3 - Visitas guiadas a gente del ramo

B Descripcién: para poder alcanzar y atraer nuevos clientes una de las herramientas
gue posee muy buenos resultados son las visitas guiadas a gente del ramo (Carpinteros,
Durleros, Empresas Constructoras, Arquitectos, Ingenieros que no compran en MIGUEL
SCHEIMBERG SA). Las visitas guiadas consisten basicamente en invitar a grupos de
personas que puedan tener un interés en la empresa a que visiten las instalaciones de la
misma. Para poder tener efectos positivos se deben detallar las actividades que se
realizaran a lo largo de la jornada y se deben respetar a raja-tabla. Se seleccionara a
una persona que serd de guia que posea mucha informacion para que acomparie al

grupo en todo el recorrido.

Las visitas guiadas se planificaran una vez al mes con un cupo limitado de 30 personas.
Al ingresar a la empresa se les dara la bienvenida en el auditorio de la misma donde se
los recibira con un video institucional e informacién de la empresa en general. A partir de
alli se les dard un cronograma de las actividades a realizar durante la jornada que se

extendera durante toda la mafana.

Las actividades a realizar son las siguientes: en primer lugar se les dara la bienvenida a
los asistentes con el video institucional y la carpeta institucional. La actividad siguiente
serd una charla mas profunda con un empleado capacitado para explicar todas las
actividades que realiza la empresa, las marcas con las que trabajan, cuales son los
servicios que ofrecen y como se realizan los cortes y las entregas. Una vez finalizado las
charlas de induccion se realizara un cofee break con los invitados. La tercera actividad
sera recorrer el local donde se encuentran el show room de mercaderia con la que
trabaja la empresa. Se visitaran las distintas secciones acompafnado del guia. Una vez
finalizado el recorrido y toda la explicacion los concurrentes se llevardn cupones de
descuentos para realizar compras en la empresa. Para finalizar se los despedira con
unas breves palabras de Mario Scheimberg, presidente de la empresa, y se les

entregara un pequefio presente.

B Objetivo: Incrementar la cartera de clientes acercando al publico objetivo a la

actividad de la empresa

B Destinatarios: publico externo (Gente del ramo - Carpinteros, Durleros,

Constructores, Arquitectos, Empresas constructoras etc.)
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B Tiempo de ejecucién:

Obtencién de base de datos: La base de datos se construird a partir de informacion

obtenida del colegio de ingenieros y arquitectos, de informacion publicada en medios

especializados como diario Matices y medios de la zona. Desde el mes de enero hasta

el mes de junio se construird la base de datos para las visitas guiadas.

Envié de invitaciones: las visitas guiadas se realizaran a partir del mes de Julio. La

planificacion de las mismas se realizara en el mes de Junio. A partir de alli se enviara la

primera semana del mes invitaciones a los destinatarios.

Confirmacién de asistente por via telefénica: se realizard a mitad de mes

Implementacion: Las visitas guiadas se planificardn para la Ultima semana de cada mes

Evaluacion: Se realizara al finalizar la jornada

B Recursos a utilizar:

Recursos Humanos

Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales

Disefador gréfico

Empleado capacitado de la empresa — Guia

Recursos técnicos y materiales

Insumos de computacién
Insumos Cofee Break

Insumos de libreria

Recursos Financieros

CONCEPO

Impresion invitaciones x 30
X hoja entran 3

Insumos Cofee Break x 30

Credenciales x30 entran 4
x hoja

Bolsa de regalo x 30

Anotador con soporte

COSTO POR UNIDAD
$4

$15

$4
$3

$10

COSTO TOTAL
$120

$1350

$96
$270

$900
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Lapiceras personalizadas $6 $540
Llaveros personalizados $3.93 $354
Chequera con descuento 0,75 67,50
Encuestas 0,75 67,50

Costo total de la accion $47.43 $3765

B Materializacion de la accion:

e |nvitaciones visitas guiadas

MIGUEL SCHEIMBERG SA  abre sus

puertas para que VOS la puedas visitar y

conocer en profundidad.

Te invitamos a la visita guiada a realizarse en
nuestra casa central ubicada en Av.
Circunvalacién y Valparafso el dia 30/7/2014.
La jornada comenzard a las 10:00hs y
finalizara a las 14:00hs

TE ESPERAMOS! AN

MIGUEL SCHEIMBERG

Florencia Assessore Pagina | 138



UNIVERSIDAD SIGLO 21

e Credenciales de acreditacion y Cronograma de actividades

Cronograma 30 de Julio

10:00hs - Charla de bienvenida

FERNANDO

PEREZ

10:30hs - Charla sobre el material

12:00hs - Coffe break

12:30hs - Recorrido del Show Room

Vi S ita G U iad a 13:00hs - Palabras de despedida

AV

MIGUEL SCHEIMBERG

13:30hs - Encuesta de opinion

14:00hs - Entrega de presentes

e Presentes a entregar

\_/ \

NOTAS ) Q}\

Q °

)
mml;':sdr: 1954 0

. Lapicera
, Llavero
Bolsa de regalo Anotador con sostén Personalizada

Florencia Assessore Pagina | 139




UNIVERSIDAD SIGLO 21

e Chequera con cupones de descuentos

=4 = £

BENEFICIOS EXCLUSIVOS

CUPON MADERAS

CUPON HERRAJES

CUPON DURLOCK

Florencia Assessore Péagina | 140



i
N
®)
|
o
o
o
<
o
7
o
m
>
pa
-}

B Evaluacion: se realizard una breve encuesta al finalizar el recorrido donde se le

pedira a cada uno de los asistentes que completen seguln su experiencia en la jornada

de visita.
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12. 3 PROGRAMA 3 - FIDELIZACION DE CLIENTES EXISTENTES
El programa numero tres, Ultimo programa de este plan de Relaciones Publicas, busca
con sus acciones fidelizar al cliente actual de la empresa para que su grado de

satisfaccion llegue al méaximo y la imagen de la empresa sea absolutamente positiva.

Accion 1 — Canales digitales

B Descripcién: En la actualidad el crecimiento de Internet y la participacion de los
usuarios en la red obligan a las empresas a estar presente en este canal para
permanecer competitivas en el mercado y poseer una comunicacién constante con el
cliente. MIGUEL SCHEIMBERG SA posee una base de clientes que los elijen hace afos,
lo que se busca realizando acciones para los clientes es que los sigan eligiendo a pesar
de la amplia competencia que hay en el mercado. Por esta razén es que MIGUEL
SCHEIMBERG SA debe tener una fuerte participaciéon en la WEB 2.0 aumentando su

notoriedad en los canales digitales.

En esta accion se trabajara sobre tres aspectos:

- En primer lugar se reconstruira el Facebook con el que trabaja la empresa. En la
actualidad hay un funcionamiento del mismo pero no se lo tiene en cuenta como una
herramienta para estar comunicados constantemente con los clientes. En esta nueva
etapa esta herramienta se utilizara para llegar al cliente con mensajes sobre ofertas,
promociones, novedades de la empresa, concursos y muchas otras acciones que

generen un beneficio e interés en el cliente.

- En segundo lugar se desarrollara la utilizacién del correo electrénico masivo como un
canal de comunicacién para obtener un contacto mas directo con los grupos de interés.
Por medio de este canal se enviara informacion especial bimestralmente a los clientes
suscriptos. Se publicara informacioén relacionada al rubro de la empresa como consejos y
novedades Utiles sobre los materiales de vanguardia, su utilizacion y su arribo a la

empresa.

- Por dltimo se adicionara a la Pagina Web creada en el programa nimero uno una
seccion exclusiva para clientes. Cada cliente que se encuentre dado de alta en el
sistema de MIGUEL SCHEIMBERG SA podr& gestionar su clave virtual para entrar a la
pagina web. En esta seccion podra encontrar si posee alguna deuda o crédito para

gastar en la empresa, las Ultimas compras realizadas detallando cada uno de los
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productos que compré el valor y la cantidad, podran revisar el stock con el que cuenta la
empresa en el momento, realizar el pedido por internet y pedir que se los envié al
domicilio que se les solicitara. Ademds por ser cliente especial podrd chequear los
puntos que posee acumulados por las compras realizadas y visualizar el catédlogo de
canjes online. Finalmente al ser cliente asociado a la red MIGUEL SCHEIMBERG SA se
les proveera en la seccidn especial de la web de videos educativos donde se explicara
como utilizar cierto tipo de material.

B Objetivo: Optimizar los canales digitales para estrechar vinculos con el cliente

B Destinatarios: Publico externo (Cliente frecuente de MIGUEL SCHEIMBERG SA)

B Tiempo de ejecucion:
Actualizacion de Facebook: Se realizara las maodificaciones correspondientes en el mes
de Agosto. A partir de alli una vez cada dos dias habra que subir informacién y estar

conectado respondiendo inquietudes que puedan llegar a surgir.

Newsletter: se comenzara a enviar mails a los clientes a partir de setiembre y cada dos

meses. La preparacion del contenido se realizara una semana antes del envié.

Péagina Web: en el mes de setiembre se encontrara habilitada la seccién para usuarios
especiales en la pagina web. A partir de alli se trabajara diariamente para incorporar

todos los servicios mencionados con anterioridad para el cliente.

Evaluacion: se realizara cada 3 meses después de iniciada las acciones.
B Recursos a utilizar

Recursos Humanos

Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales

Ingeniero en sistemas

Programador Web

Recursos técnicos y materiales

Insumos de computacién
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Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL

Disefio Gréafico
$1000 $1000

Envié de e-mails $0 $0

Costo total de la accion

B Materializacion de la accién:

e Portada Facebook

facebook

Panel de administracion Editar la pagina v Crearaudiencia v Ayuda v Mostrar

Ve tu anuncio aqui

Miguel Scheimberg
SA

&) Me gusta

8“ .

Miguel

Actualizar la informacion de la pagina 5 Me gusta - I

AIGUEL SCHEIMBER!

Scheimberg SA
Se el primero en gedr que te gusta
s
MIGUEL SHCEIMBERG SA es una empresa familiar ubicada en la cudad de Cdrdoba Capital. Esta dedicada 30 3 cgdoba
- - [ . v
hace 59 afios a la venta mayorista y minorista de maderas y productos afines a la construccion
NTA UN ARE
Informacion Fotos Mapa

Florencia Assessore Pagina | 144



UNIVERSIDAD SIGLO 21

e Publicaciones en Facebook

SORTED MS

MIGUEL SCHEIMBERG

DIiA DEL CARPINTERO

Pone ME GUSTA en nuestra pagina
de Facebook

Comenta esta imagen diciendo para
qué usarias este taladro

LISTO!! YA ESTAS PARTICIPANDO
DEL SORTEO POR EL TALADO!

El sorteo se realizara el 13/5 y el ganador se publicara en Facebook

AV

14 o ~
Deja que tus suefios L . 4

sean mas grandes
Les desea un

excelente comienzo
de semana!!

que tus miedos”
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m Miguel Scheimberg SA

¢Sabias que en MIGUEL SCHEIMBERG SA realizamos cortes a medida de la mercaderia que compras?. Veni a probar nuestro beneficio
exclusivo para clientes!!

MIGUEL SCHEIMBERG SA - un bosque en pleno centro

Me gusta * Comentar * Compartir

o Newsletter

newsletter iy

MIGUEL SCHEIMBERG

ULTIMAS NOTICIAS

Este mes desde MIGUEL SCHEIMBERG SA

tenemos muchas novedades para contarte.

Nuestro objetivo es que estés informado y
sepas sobre las novedades y nuevos cursos

que tenemos para vos.

CAPACITACIONES EN MIGUEL SCHEIMBERG SA
En el mes de mayo se llevd a cabo en la sucursal de
circunvalacion el curso de Durlock fue un evento
exclusivo para nuestros clientes. (+mas)

MELAMINA - MATERIAL MAS ELEGIDO POR LOS
CONSUMIDORES En el afo 2013 se realizd una
investigacion para indagar cuales eran los materiales mds
elegidos por los consumidores. La melanina gand el
primer lugar. (+mas)

EL BLANCO NUNCA PASA DE MODA Durante el mes de Enero
disfruta de nuestro descuento especial para clientes frecuentes
de MIGUEL SCHEIMBERG SA en placas de melanina blanca
FAPLAC. Llevando una placa completa la segunda queda el 50%.
(+mas)

Florencia Assessore Pagina | 146




UNIVERSIDAD SIGLO 21

e Pagina Web con categoria para usuarios

BIENVENIDO AL MUNDO
DE MADERAS Y HERRAJES

INSTITUCIONAL PRODUCTOS SERVICIOS CONTACTENOS

- W
“‘:’

NOTICIAS Y NOVEDADES CONSEJO DE LA SEMANA ASOCIATE AL CLUB MS

SI SOS CLIENTE FRECUENTE DE MS NO
TE PODES PERDER LA OPORTUNIDAD
DE TENER IMPORTANTES BENEFICIOS!!

PASOS PARA REALIZAR UN REVOQUE
CAPACITACIONES EN MIGUEL SECO DURLOCK
SCHEIMBERG SA

1. Prepare el adhesivo para fijar las
paicas PASOS PARA ASOCIARSE AL CLUB:

2. Distribuya el adhesivo en las placas

3. Pegue la placa a la pared o muro
aplome

4. Realice el tomado de la junta
habitual

PARA VER MAS CONSEJOS SOBRE

SI YA SOS SOCIO INGRESA A LA
SEGUINOS EN FACEBOOK SECCION CLUB MS

HORARIOS DE ATENCION

Casa Central - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00 hs

Sucursal Centro - Lunes a Viernes de 8:00 a 18:00hs
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B Evaluacion: La evaluacion de las acciones se realizara de diversas maneras.

En el caso de Facebook al realizar la pagina de la empresa se pueden observar y
realizar un seguimiento del alcance de las publicaciones, las personas que lo han visto y

lo han compartido, etc.

Con respecto a los correos electrénicos al finalizar su lectura se preguntara si ha

recibido el e-mail y si la informacién fue de utilidad.

Por ultimo los usuarios registrados en la pagina web se evaluaran realizando una

comparacion cada tres meses del nimero de inscriptos y su participacién en la misma.

Accién 2 — Eventos en MIGUEL SCHEIMBERG SA

W Descripciéon: Como se pudo observar en el diagnostico de situacién de la empresa,
MIGUEL SCHEIMBERG SA ha realizado algunos eventos en los cuales los clientes
gquedaron sumamente conformes y pidieron que se vuelvan a realizar. En esta accion se
buscara generar diversos eventos que se planificaran a lo largo del plan de Relaciones

Publicas.

En primer lugar y como evento fundamental para los clientes se organizardn
capacitaciones en la empresa. Se buscaran capacitadores de distintas empresas y
lugares del pais para que ensefien sus conocimientos a los clientes exclusivos de
MIGUEL SCHEIMBERG SA.

En segundo lugar se realizard la fiesta de la madera una vez al afio. En ella se invitara a
todos los clientes frecuentes de MIGUEL SCHEIMBERG SA. Se les permitira a los
proveedores que participen del evento con premios, sorpresas, promociones entre otras
y se realizara una entrega de premios a los clientes que se destacaron por diversos

motivos a lo largo del afio.

B Objetivo: Reforzar los atributos con los que se quiere identificar la empresa en cada

uno de los eventos a realizarse con el publico objetivo.

B Destinatarios: Publico externo (Clientes Frecuentes de MIGUEL SCHEIMBERG SA)
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B Tiempo de ejecucién:

Capacitaciones: las capacitaciones se realizardn una vez cada tres meses. Los cupos

de las mismas seran limitados. La planificacion de la capacitacion se realizar4 un mes

antes donde se publicara por diversos medios el curso que se dictard. Una vez que

esté publicado el responsable de relaciones publicas se encargard de realizar las

acreditaciones y coordinar el pago de los clientes. Esta misma persona sera la

encargada de llevar la accién adelante y de ocuparse de los asistes cuando estén

dictando el curso en la empresa. Se comenzaran a planificar a partir del mes de Enero.

Fiesta de la madera: se realizard una vez por afio en el mes de diciembre con el fin de

dar un cierre al afio trascurrido. La organizacion se realizara a partir del mes de octubre

y se publicara e invitar a los clientes por distintos medios de comunicacion.

Evaluacion: se realizara al finalizar cada uno de los eventos con una breve encuesta

M Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales
Capacitador
Disefador gréfico

Personal para llevar a cabo la fiesta

Recursos técnicos y materiales
Insumos de computacién
Insumos de libreria

Saloén de fiesta

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD
Capacitador $500
Lapicera $6
Carpeta $8
Diploma $4

COSTO TOTAL
$1500
$540

$720

$360

Florencia Assessore
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Encuesta $0,75 $67.50
Salon de fiesta $200 $40000
Encuesta 0.75 $150
Premio x 3 $100 $300

Impresioén de tarjetas x 200
(2 tarjetas por hoja) $2 $100
Sobres x 200 $2 $400

Costo total de la accion $823,50 $44137,50

B Materializacion de la accién:

e Publicacién capacitaciones

NUEVO CURSO

ARMADO Y MONTAJE DE MUEBLES

Te invitamos a participar de este curso, el dia viernes 21 de febrero de 14:00 a 17:30 hs.

El mismo se llevara a cabo en la casa central de MIGUEL SCHEIMBERG SA ubicada en Av

Circunvalacién y Valparaiso.
Los cupos son limitados

Inscribite en www.miguelscheimbergsa.com.ar o en alguna de nuestras sucursales.

Organizan

MS

MIGUEL SCHEIMBERG
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e Cronograma capacitacion

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

14:00 HS - Acreditaciones

14:30 HS - Charla de bienvenida
15:00 HS - Inicio del curso
17:00 HS - Cofee Breack

18:30 HS - Cierre del evento

o Certificado de asistencia

A

MIGUEL SCHEIMBERG

CERTIFICADO DE ASISTENCIA

Cordoba
CETEIFICO GUE L STttt

Asistio al programa de capacitacion en Miguel Scheimberg SA

MIGUEL SCHEIMBERG SA FAPLAC
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e Invitaciones fiesta de la madera

MmS

INVITACION ESPECIAL

Lo invitamos a participar de la fiesta de la madera. Un evento exclusivo

realizado en la capital Cordobesa y dirigido a nuestros mejores clientes.

El evento se realizard el dia 13 de diciembre a partir de las 21:00hs. El
lugar seleccionado para la ocasion es el SALON PRECEDO ubicado en la
calle Petorutti 2191, Cerro de las Rosas.

Se ruega confirmar asistencia hasta el dia 11/12/2014 a
rrpp@miguelscheimbergsa.com.ar
MIGUEL SCHEIMBERG SA
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e Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

21:00 HS - Acreditaciones

21:30 HS - Recepcidn de bocaditos frios

22:00 HS - Palabras de bienvenida a cargo del presidente de la empresa Mario Scheimberg
22:30 HS - Plato principal

23:00 HS - Proyeccion video institucional

23:20 HS - Postre

24:00 HS - Entrega de premios y reconocimientos

24:30 HS - Cierre formal a cargo de Martin Scheimberg

1:00 HS - Comienzo de la fiesta

4:00 HS - Entrega de cotillon tematico

5:00 HS - Pata Flambeada

6:00 HS - Cierre del evento

e Entrega de premios

EL CLIENTE DEL ANO

EL CLIENTE MAS ANTIGUO

3

)

V4

13/12/2014

MIGUEL SCHEIMBERG SA MIGUEL SCHEIMBERG SA

Florencia Assessore Pagina | 153



UNIVERSIDAD SIGLO 21

B Evaluacién: En ambos eventos la evaluacion se realizard al finalizar los mismos con
una breve encuesta. En el caso de la capacitacion se indagard sobre la calidad del
curso, se evaluara al capacitador y la atencién de la empresa. En segundo caso al
contestar la encuesta se participara de un sorteo que se realizara la semana siguiente a

la fiesta de la madera.
ENCUESTA DE SATISFACCION R e

Nuestra intencion es mejorar la calidad de las activadas que realizamos para nuestros clientes. Es por eso que tu opinion es sumamente importante y
nos permitira perfeccionarnos constantemente. Por favor respondé la encuesta que se encuentra a continuacion marcando con una cruz aquello que

mas se acerque a tu opinion

Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

-

. El evento se difundié6 adecuadamente O o O (@] o

N

La comunicacion previa al evento fue clara y precisa

w

Antes de asistir al evento tenia toda la informacién necesaria

»

Las acreditaciones fueron ordenadas

L

El capacitador supo expresar correctamente sus conocimientos

o

La empresa me proveyé de material adecuado

~

.El inicio del evento fue acorde con el cronograma estipulado

OERO O O JOENOENO
S QEECHEESY O O O
o O O O o o o
O O O O O O o
O 0O O O O O o

®

Las expectativas que tenia fueron cubiertas adecuadamente

©

Dejanos algun comentario

Gracias por contestar

ENCUESTA DE SATISFACCION R s e sssreenerens e

Nuestra intencion es mejorar la calidad de las activadas que realizamos para nuestros clientes. Es por eso que tu opinion es sumamente importante y

nos permitira perfecci NOS Cc t ite. Por favor respondé la encuesta que se encuentra a continuacion marcando con una cruz aquello que

mas se acerque a tu opinion

Muy en desacuerdo En desacuerdo Neutral De acuerdo Muy de acuerdo

1. El evento se difundié adecuadamente o O @) o O
2. La comunicacion previa al evento fue clara y precisa (%] O O (@] )
3. Antes de asistir al evento tenia toda la informacién necesaria O e} O e} o
4. Las acreditaciones fueron ordenadas o o o o o
5. La comida fue de excelente calidad o o o o o
6. El personal del evento me atendié excelentemente o o o o o)
7 .El'inicio del evento fue acorde con el cronograma estipulado o o o o ©
8. La entrega de premios fue maravillosa S S © S ©

o (@] o e} 0]

9. El evento cumplié con todas mis expectativas

10. Dejanos tu comentario

Gracias por contestar
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Accion 3 - Club MIGUEL SCHEIMBERG SA

B Descripcién: con este programa lo que se busca es brindar una herramienta para
gue los clientes se fidelicen completamente con la empresa al obtener ciertos beneficios.
En esta accion se les ofrecera a cierto tipo de clientes la posibilidad de adherirse al club
de la empresa. Al ser socios del club los grandes clientes acceden a un descuento en la
mercaderia que consumen y suman puntos con su tarjeta para luego canjearlos en el
catalogo online. De esta manera lo que se busca es que el cliente elija siempre MIGUEL

SCHEIMBERG SA por los beneficios que le trae estar asociado a la red.

La tarjeta se les ofrecera a aquellos clientes que compren un volumen determinado de
productos por mes. Los puntos de las compras realizadas se podran chequear de
manera online. Ademas por pertenecer a la red de clientes de MIGUEL SCHEIMBERG

SA los clientes podran acceder a distintos beneficios acordados con otras empresas.

B Objetivos: generar un vinculo estrecho con los grandes clientes ofreciéndoles

beneficios para permanecer siempre como la primera opcion de compra.

B Destinatarios: Publico externo (Clientes frecuentes que compren un volumen

determinado de productos por semana)

B Tiempo de ejecucién:
Realizaciéon de las clausulas del club: El club se comenzara a gestar en el mes de
enero. Se realizara un reglamento para aquellos clientes que se incorporen al mismo.
Realizacién de las tarjetas: una vez que se obtenga el reglamento se realizaran el
disefio de las tarjetas y la impresion de las mismas. Esto se llevard a cabo en el mes de
febrero
Generacion de beneficios y alianzas: se negociara con distintas empresas proveedoras
los beneficios que tendran los clientes asociados al club y se generaran alianzas con
otras empresas para los clientes afiliados. Para llevar a cabo este cometido se
utilizaran las ultimas semanas del mes de febrero. También se creara el catalogo virtual
negociando diversos productos con distintas firmas.
Implementacién: se comunicaré por distintos medios los beneficios de asociarse al club
y se los ofreceran a los clientes frecuentes.
Evaluacién: se realizard dos por afio. Los meses seleccionados seran en julio y en

diciembre.
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W Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales
Disefador gréfico

Ingeniero en sistemas
Recursos técnicos y materiales
Insumos de computacién

Insumos para tarjetas

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Tarjetas x 300 $3 $300
Ficha a llenar $0.75 $225
Gréficas A3 x 6 cartulina $6 $36

Costo total de la accion

B Materializacion de la accién:

‘CLUB

RAMON SUAREZ
30862540 00105400 005

www.miguelscheimbergsa.com.ar
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e Graficas con informacion

INGRESO DE USUARIOS

No te quedes |l N°de tarjeta:

e oI | —

CLUB MS

CLUB MS es el mejor programa
de beneficios que te permite
sumar puntos con cada una de tus
compras y cambiarlos por premios
INCREIBLES!

I

Alianzas Club MS

Hojts
VAL AL cine, vas & Hoghs

Revisa nuestras nuevas

promociones y beneficios Iy J[""’b"”‘" :
exclusivos para socios .
1
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e Catélogo virtual

CATALOGO VIRTUAL

Q

Taladro Eléctrico Auriculares 25.000

Carpa Iglu
[

'O

Lentes de sol
Tv Led 32

Perfume Polo Blue

“

Reloj Citizen
7.500
Caja de Herramientas - 40.000

Parlantes Sony

Tablas para asado
Gorra Nike
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B Evaluacion: Se realizara un relevamiento de la cantidad de socios adheridos al club

pasado los 6 meses de implementacion del mismo.

PLANILLA RELEVAMIENTO CLUB MS

Por medio de esta planilla se evaluara el resultado de la implementacion del club MIGUEL
SHCEIMBERG SA

MES A EVALUAR:

OBSERVADOR:

1. CANTIDAD DE SOCIOS MES ANTERIOR:

2. CANTIDAD DE SOCIOS ACTUALES:

3. PRODUCTOS CANJEADOS :

Accidn 4 - Vestite al estilo MIGUEL SCHEIMBERG SA

B Descripcion: Al asociarse a la red de clientes MIGUEL SCHEIMBERG SA los clientes
podran obtener ciertos beneficios adicionales a los explicados con anterioridad. En esta
accién se les dara la posibilidad a aquellos clientes asociados de poseer un uniforme

para utilizar en su actividad diaria.

Los uniformes constaran de buzos remeras y pantalones con el nuevo isologotipo y
slogan de MIGUEL SCHEIMBERG SA ubicados en la parte trasera y seran
personalizados con el nombre del local de cada uno de los clientes en la parte delantera.
De esta manera el cliente demuestra que compra sus productos en MIGUEL
SCHEIMBERG SA por lo cual estda vendiendo productos fabricados con mercaderia de

calidad.

El costo de los uniformes sera dividido entre los clientes que deberan abonar un

porcentaje y los proveedores quienes pondran sus marcas en las prendas a entregar.
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B Objetivo: Generar compromiso y sentido de pertenencia por parte de los clientes para

con la organizacion.

Bl Destinatarios: Publico externo (Grandes clientes de MIGUEL SCHEIMBERG SA)

B Tiempo de ejecucién:
Convenio con proveedores: se presentara el proyecto a proveedores en el mes de
febrero y se buscara generar los convenios correspondientes para que éstos puedan
participar de los uniformes.
Comunicacién: A partir del mes de marzo se comunicara por diversos medios la
posibilidad de los clientes asociados al club de pedir sus uniformes a medida.
Fabricacién de uniformes: a partir del mes de marzo los clientes podran encargar sus
uniformes en los locales de MIGUEL SCHEIMBERG SA.
Evaluacién: se realizara en el mes de diciembre al finalizar el plan de Relaciones

Publicas

M Recursos a utilizar:
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales
Disefiador grafico

Fabrica de confeccién de uniformes

Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Gréficas A3 x6 $6 $36
Remeras x 50 $40 $2000
Buzo x 50 $65 $3250
Pantalon x 50 $75 $3750

Costo total de la accion $186 $9036

B Materializacion de la accién:
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e Modelo Ropa

Los modelos de ropa que estaran a la venta en los locales de MIGUEL SCHEIMBERG
SA constan de las siguientes prendas:

Buzo de friza: el buzo puede ser

seleccionado en color verde o VESTITE AL ESTILO M
color blanco. En su parte trasera | MIGUEL SHCEIMBERG *

tendra el logo de MIGUEL
SCHEIMBERG SA con su slogan

“‘un bosque en pleno centro”. En

MIGUEL SCHEIMBERG

la parte delantera se bordara con
el logo y el nombre del comercio

del cliente.

Remera mangas cortas: Las
remeras mangas cortas también

podran ser seleccionadas en

color verde o blanco y al igual que
los buzos tendran el slogan de
MIGUEL SCHEIMBERG SA en la

parte trasera con el nombre del

JIGUEL SCHEINBERG

JOSE

empleado o duefio de la firma que
la porte. En la parte delantera 3
serd bordada con el logo y el

nombre del comercio del cliente.

\
Pantalon de trabajo: El pantalon \

serd de color marrén y tendra

bordado en los laterales los logos
correspondientes a  MIGUEL
SCHEIMBERG SA y el comercio

del cliente.
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e Comunicacion en distintos medios

REMERAS
BUZOS
PANTALONES
CON EL NOMBRE
DE TU LOCAL!!

ENCARGA EL
TUYO EN
RECEPCION!!

Casa Central Sucursal

Av Circunvalacién y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614

W Evaluacion: se relevaran las ventas de los uniformes al finalizar el plan de relaciones

publicas para evaluar y observar el impacto de la accion.

Accién 5 — Salutaciones especiales

B Descripcion: Se realizaran tarjetas virtuales especiales a modo de salutaciones para
fechas como cumpleafios de los clientes asociados a la red, navidad, dia del padre, etc.
Lo que se busca con las salutaciones es agasajar al cliente en el dia festivo trasmitiendo

un mensaje calido.

Los mensajes se enviaran por correo electrénico a la casilla de mensajes de cada uno de
los clientes los cuales se encontraran en la base de datos de la empresa. Cada dia se

debera chequear quienes son los clientes a los cuales se debe saludar y el motivo del
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saludo. En caso de los cumpleafios los mensajes serdn personalizados. Por medio de
este mensaje se les comunicara a los clientes que poseen un pequefio presente de
MIGUEL SCHEIMBERG SA para que lo pueda retirar por la empresa realizando una
compra minima de $100. El presente estara compuesto por un anotador de MIGUEL
SCHEIMBERG SA, un calendario del afio préximo, una lapicera de la empresa, un

llavero y una remera.

Por otro lado, en fechas generales tales como navidad o el dia del padre se har4 un

envio masivo de e-mails con un mensaje de buenos deseos.

B Objetivo: optimizar los canales de comunicacidon externos para generar un contacto

directo con los clientes

B Destinatarios: Publico externo (Clientes frecuentes de MIGUEL SCHEIMBERG SA

gque se encuentren en la base de datos)

B Tiempo de ejecucién:
Disefio de mensajes a enviar: se disefiaran en el mes de marzo las salutaciones a
enviar (cumpleafios, dia del padre, navidad, etc).
Chequeo de base de datos completando con informacién que esté ausente: en ese
mismo mes se realizard un chequeo de la base de datos para completarla con la
informacion de clientes que esté faltando y poder enviar via e-mail la salutacion.
Implementacion: a parir del mes de abril se comenzardn a enviar diariamente las
salutaciones correspondientes

Evaluacion: se realizara al momento del envié del saludo.

M Recursos a utilizar:
Recursos Humanos
Responsable de Relaciones Publicas e Institucionales

Disefador gréafico para salutaciones online

Recursos técnicos y materiales

Insumos de computacién
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Recursos Financieros

CONCEPO COSTO POR UNIDAD COSTO TOTAL
Bolsa x 100 $3 $300
Anotador x 100 $10 $1000
Lapicera x 100 $6 $600
Llavero x 100 $3,93 $393
Remera x 100 $50 $5000
Encuesta x 100 0.75 $75

Costo total de la accion $73,69 $7368

B Materializacion de la accidn

e Armado de regalo empresarial

................ ' % 4"1\}\
/\
NOTAS » )
+ + ¢ + M* *s
ms
Bolsa de reaalo Anotador Lapicera Llavero

Darcennalizada

Un bosque en pleno centro

Remera MIGUEL SCHEIMBERG
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e Modelo de tarjetas a enviar

FELICES FIESTAS

Gracias a nuestros clientes y amigos por haber
compartido este ano juntos y seguir confiando
dia a dia en nosotros.

Nuestros mejores y sinceros deseos de felicidad
y prosperidad para este afno que comienza

MIGUEL SCHEIMBERG
»

»

El mejor legado de un padre
a un hijo es darle un poco
de tiempo cada dia

N\

/?:?f.'o'
Nl
-

!
2

FELIZ DIA DEL PAD
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Feliz
cumpleanos!

Te deseamos que pases
un excelente dia junto a tus
amigos y seres queridos

MS

B Evaluacion: se realizara una encuesta cuando el cliente retire el regalo empresarial

de la empresa.
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13. DIAGRAMA DE GANTT 2014

MIGUEL
SHCEIMBERG SA

CRONOGRAMA PLAN DE RELACIONES PUBLICAS 2014

MAYO JUNIO JULID SETIEMERE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

AGO!
P S P P P P

|Compra de especies
[Comunicash

- difusin
mplementacion - Plantacion

Envicde g S @2 prensa

Contratacion de promotoras
Evaluacién

Medios Masivos de Comunicacion

Disefic y crea carteleria en Via Piblica

implementacion

Centratacion Locutor Spot Radial
mplementacion

Disefic Banners Online

mplementacién

Disefic Inserts

Disefio |

Difusion del evento

mplementacion

Ewentos en MIGUEL SCHEIMBERG SA

Planificacion de capacitaciones

mplementacién

Organizacion Fiesta de |a madera

Feglamento del club

Disefio & impresion de tafetas

Evaluacién

Vestite al estilo MIGUEL SCHEIMBERG SA

Convenio con provesdores

Comunicacion

Realzacon de unformes
Ewaluacion

Disefic de salutaciones a enviar

Chegueo de base de datoas

EVALUACION GLOBAL DEL PLAN
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14. CASH FLOW 2014

ns MIGUEL SHCEIMBERG SA CASH FLOW MIGUEL SCHEIMBERG SA

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEEMBRE TOTALES

INGRESOS $24.176

EGRESOS

Hojas de pedido x 1000 4 40
Hoia pedido de corte » 1000 4 4
Mota de medicion maderas x 1000 4 40
Mota de medicion x 1000 4 4D
|Encuestas x 100 T 5T
CREACION DE PAGINA WEB
Disenador Web 54.500 54.500
Actuslizador paging web § 1.000 $1.000 $1.000 $ 1.000 5 1.000 §1.000 § 1.000 $ 1.000 5 1.000 51.000 5 10.000
Plandla de %10 34 54 54 54 $4 34 34 54 54 54 340
VIDEQ INSTITUCIONAL
Fimacion 5 1.500 $1.500
Edicion 5 1.000 §1.000
Locutor 200 20
CO'sx 100 115 118
Caratulas CO's x 100 200 200
Caias CO's x 100 130 130
Planilla 212 38 3]
COMPROMISO CON EL MEDIO AMBIENTE
Carta Invitacion a I3 reunion 55 35
H 26
520 520
5 oy 5105 § 105
Monto para I compra de especies de arboles S 10.000 S 10.000
Promotoras gel evento x 2 ($100 por dia x 20 dias) 54000
PROGRAMA 2 - NUEVOS CLIENTES
MEDIOS DE COMUNICACIO
mpresion Canteles Via Publica 3 1600 5 1.600
Alquiler del espaceo x2 §12.000 § 12.000 $ 12.000 312000 § 12.000 $12.000 $12.000 § 12000 5 DE.000
Grabacion Spot Radial 5150 $ 150
Alquiler Espacso Radial $4.000 54000 $8.000
Alguiler espacio Banner Online $ 1.000 5 1.000 § 1.000 $3.000
mpresion Insers x 2000 5380 §380
Costo de L 5 1.000 5 1.000 52000
Encuesta nuevos clientes x 100 $75 575 375 §75 575 75 §450
NUEVDS HORIZONTES
Disertante charla niomatva $ 400,00
Cartebes busqueda laboral x 10 540 540
Espacic Portal Empleo $200 § 300
Sueldo Pasante 5 1.500 3 1.500
VISITAS GUIADAS
nvitaciones vistas Guiadas x 30 40 340 5120
nsumeos Cofee Break x 30 $15 oiu 450 5450 $1.250
Credenciales x 30 2 §32 $08
Bolsa de regalo x 30 §2 1] 500 270
Anctader con soporte x 30 300 5300 900
Lapicera Personalizada x 30 180 5 180 540
Llavero x 30 18 $118 E)
Chequeras x 30 § 20,50 SXE $63
Encuesta x 30 § 2250 | K] S6a

500 500 500 §1.500
120 180 180 § 540
2 240 240 $720
150 150 150 §450
§ 40.000 540.000
300 §300
100
400
150 § 180
CLUB M5
moresion tanetss x 300 3000 5000
Ficha a llenar x 300 3225 § 225
Graficas x 8 A3 Cartuina $36 53
VESTITE AL ESTILO MIGUEL SCHEIMEERG SA
Disefiador grafico
Graficas x § 538 EG
|T‘<‘Ememsx50540c-. $2.000 32000
Buzos x 50 $85 ch $3.250 $3.250
Pantalones x 535 70 ciu 3$3.500 53500
| SALUTACIONES ESPECIALES
Balsa de regalo x 100 38 $38 538 538 £ 338 538 38 §$38 38
Anotador x 100 11 3111 5111 511 11 5111 5111 11 311 o8
| Lapicerax 100 &7 367 S67 87 a7 87 S&7 a7 $67 803
44 344 544 544 44 344 S44 44 Fa44 303
555 § 555 5 565 5555 BE5 5555 5 555 BES § 555 54005
SE 53 58 H] 3B 3B 58 E1] 58 L ¥i
Honorarics Disenador Grafico $1UDD 5 1.000 5 1.000 $1.000 3 1.000 5 1.000 5 1.000 $ 1.000 5 1.000 5 1.000 5 1.000 51.000 512.000

SUB TOTAL DEL PLAN 1400 $ 17743 § 5194 § E 22046 § 19176 §

__
576 25.426 27046 § 24176 § L [] 22656 § ﬁmr $
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15. EVALUACION GLOBAL DEL PLAN

RESULTADOS | RESULTADOS RESULTADOS ACCIONES TECNICA DE
ESPERADOS LOGRADOS INESPERADOS EVALUACION
POSITIVOS | NEGATIVOS
Gestionar el = Vision y Mision Se realizara
material » Redisefio del logo [ una entrevista

institucional de
la empresa e
internalizarlo
en su publico

objetivo

y papeleria
institucional

» Pagina Web

= Video Institucional
= Compromiso con

el medio ambiente

con los clientes
mas
importantes de
la firma para
determinar si
conocen las
acciones
realizadas por
la empresa
luego de haber
aplicado el

plan.

Incrementar la
notoriedad de
la empresa
generando
nuevos
vinculos con
clientes

potenciales

» Medios Masivos
de comunicacion

* Nuevos
Horizontes

= Visitas guiadas a

la gente del ramo

Se realizara
una encuesta
en Coérdoba
para determinar
el conocimiento
del publico
externo sobre la
firma. También
se observara la
lista de clientes
y se comparara
con la del afio

anterior

Fortalecer el

vinculo entre la

» Canales digitales

Eventos en

Se realizaran

grupos de foco,
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empresay su
publico externo
(Clientes)
contribuyendo
a aumentar el
sentido de

pertenencia y

MIGUEL
SCHEIMBERG SA
» Club MIGUEL
SCHEIMBERG SA
= Vestite al estilo
MIGUEL
SCHEIMBERG SA

donde se
llamara a los
distintos
clientes y se les
dara lugar para
hablar sobre la

satisfaccion

la participacion =Salutaciones para con la
especiales empresay
opinar sobre
distintos temas.
Posicionar los Se realizara
atributos una encuesta
diferenciadores en los locales
de MIGUEL pasado un afio
SCHEIMBERG de aplicado el
SA » Todas las plan de
optimizando acciones relaciones
diversos publicas para
canales de todos los

comunicacion
externos
utilizados en
los programas

a desarrollar

clientes la cual
determinarda los
atributos con
los que la
empresa es
reconocida y se
comparara con
la realizada en
el diagnastico el

afo anterior.
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16. CONCLUSIONES FINALES

En la actualidad la comunicacién desde las empresas hacia sus publicos es una
herramienta sumamente importante la cual debe ser gestionada con conciencia y
responsabilidad por parte de las instituciones. La imagen de una empresa es el resultado
de la interaccion de un conjunto de acciones que causan impacto en los diversos
publicos. Realizar acciones de Relaciones Publicas acordes a la realidad de la empresa
genera resultados positivos en cuestion de imagen ya que en la actualidad competir con
precios y calidad de producto no es suficiente. El desafio radica en que las empresas
puedan diferenciarse con otras herramientas para generar un vinculo estrecho con los

clientes y que estos la elijan siempre como primera opcion.

Al haber realizado un diagndéstico de la situacion de la empresa se pudo determinar su
situacion real en materia de comunicacién. La falencia que se detectdé fue que la
comunicacion desde la empresa hacia los publicos, no se gestionaba. Con el fin de
mejorar la situacion actual de MIGUEL SCHEIMBERG SA y generar una imagen positiva
en el puablico meta, se plantearon una serie de objetivos de intervencién que se
materializaron en tres programas diferentes. Con ellos, se buscé reforzar los atributos

con los que la empresa busca identificarse y estrechar vinculos con el publico externo.

Las Relaciones Publicas e Institucionales son una herramienta que presenta multiples
posibilidades para la superacién de pequefias y medianas empresas. Es una disciplina
que permite trabajar el concepto de imagen y trasmitirlo por medio de diversos canales
de comunicacién. Para lograr dicho cometido se deben involucrar tanto a los duefios de
la empresa como a los publicos con los que la misma se relaciona. Se busca generar
coincidencias con respecto a lo que la empresa busca trasmitir y lo que realmente esta

trasmitiendo.

MIGUEL SCHEIMBERG SA es una empresa que si bien pose los atributos con los que
se quiere identificar no los comunica por lo cual el pablico no la relaciona con dichos
atributos. Por otro lado es una empresa que no utiliza ningiin medio para comunicarse
con el exterior lo cual hace que no se encuentre competitiva con las empresas del mismo
sector. Es importante que la alta gerencia entienda a la gestion estratégica de la imagen
como un nuevo vector de competitividad. Realizando un plan ordenado a mediano y
largo plazo generara un impacto positivo el cual servira para revertir la situacion
planteada y comenzar a formar la imagen de MIGUEL SCHEIMBERG SA en el publico

meta.
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18. ANEXOS

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Nombre: Martin Scheimberg

Edad: 24 afios

Cargo: Encargado casa central — mandos medios
Antigiiedad: 1 afio

Fecha de la entrevista: 3 de abril del 2013

Informacion General - Autoimagen
B Historia y evoluciéon de la empresa
La empresa nace gracias a mi abuelo que fue el que comenzd vendiendo maderas,
luego a medida que fueron pasando los afios fue creciendo en el mercado de Coérdoba
y se fue agrandando hasta el punto en el cual se incorporé para colaborar con las

tareas mi viejo y mi tia, hoy duefios de la empresa.

B Descripcién de las actividades que llevan adelante

La principal actividad que creo es la mas importante de todas las empresas es la venta
de los productos que comercializamos al publico, luego también realizamos cortes,
presupuestos, asesoramiento al cliente, entregas. Son todas actividades que hacen al

rubro de la empresa. Todas ellas se llevan a cabo en los locales.

B Pilares fundamentales (Misién, vision y valores)

No poseemos una visién y misidn escrita y creada por nosotros. Una vez unos
alumnos de alguna carrera realizaron una tesis y ellos crearon una mision pero no es
nuestra de la empresa en si ni es avalada por todos. Los valores tampoco estan
establecidos, desde mi punto de vista te puedo decir que el mas importante es
seriedad por la forma en la que atendemos a los clientes y mantenemos un
lineamiento claro que la gente lo conoce y se lo respetamos. Ahora no te puedo decir
cual otro ya que como no estan estructurados no hay nada que resalte o se me venga

a la mente

B Objetivos de la empresa a corto y largo plazo
Objetivos a corto plazo son incrementar las ventas, armar una estructura de venta a la
calle con carpetas institucionales, paginas web que vayan a las obras y en los estudios

de arquitecturas y que vendan y realicen alianzas.
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Objetivo a largo plazo: tener un equipo capacitado de ventas, tener vendedores en la

calle, crear un departamento de relaciones publicas y recursos humanos.

B Estructura organizativa (disefio del organigrama)

Existe una alta gerencia conformada por Mario y Miriam y luego estan los mandos
medios que somos mi hermana y yo encargados cada uno de una sucursal y luego
estan los encargados de depdsitos con el personal de depoésito y los encargados de

venta con el personal de venta.

B |[nstalaciones

Contamos con dos locales, uno es en el centro y otro es la casa central ubicada en
circunvalacién. Ambas sucursales tienen estacionamiento propio, un showroom, las
maquinas para realizar los cortes, tenemos salas de reunién, comedor y oficinas. La
mercaderia se encuentra exhibida para que los clientes puedan elegir tranquilos

aguellas cosas que quieren llevar.

B Cultura corporativa

No te puedo identificar la cultura corporativa. Calculo que debe ser un reflejo de
nuestra familia. Cuando los hijos de los duefios quieren trabajar se crean puestos de
trabajos en la empresa. Los problemas familiares no influyen en la empresa pero si la
empresa influye en la familia. La tarea de cada uno en la empresa es tan especifica
que no nos podemos dar el lujo de estar peleados y no hablar si necesitamos de las

actividades que realiza la otra persona.

B Estrategia de Recursos Humanos

Poseemos 30 empleados entre las dos sucursales. El método de seleccién no es fijo,
se publica en el diario la necesidad, aparecen los CV y Miriam los lee y selecciona y
llama a entrevista personal. Mario antes entrevistaba al futuro personal pero ya no. No
hay descripcion de puestos y los nuevos puestos de trabajo se generan cuando algun
empleado renuncia o cuando la empresa crezca. Con respecto a la comunicacion
interna es muy desprolija, no se gestiona. La comunicacion directa es desde arriba
hacia abajo pero es muy informal. Se lleva a cabo a través del dialogo de manera oral.
Recién ahora se estan incluyendo algunas carteleras para poner algunos avisos pero
todavia es todo muy nuevo y no tiene muchas cosas. La relacion que existe entre los

duefios de la empresa y los empleados es muy cercana y directa. La puerta de la
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oficina de Mario esta todo el dia abierta y cualquiera se puede acercar si tiene alguna

duda o reclamo.

B Clima interno (higiene y seguridad, resultados, formacién, comunicacion interna,

participacion, satisfaccion, expectativas de empleados)

El clima de la organizacion es bueno, sin embargo nunca seriamos una de las
empresas mas reconocidas por su clima ya que no tenemos buenos sueldos. Los
empleados tienen un promedio de formacién académica que en su mayoria es de
secundario completo y algunos profesionales pero son la minoria. Lo que si puedo
decir es que dentro de la empresa no hay iniciativa propia, no hay ganas de crecer ni
tampoco los empleados se ponen la camiseta, es decir que no estan motivados.
Generar la motivacion me parece un tema muy importante a tener en cuenta. Yo en lo
personal, trato de preguntarles a los empleados que les parece la actividad que estoy
por desarrollar y asi fomento un poco la participacion y escucho lo que tienen para

decir.

Con respecto a higiene y seguridad, los chicos del depésito usan borcegos de goma 'y
los de las maquinas usan barbijos y guantes para manipular la mercaderia. Con
respecto al galpén tienen todo lo necesario para estar habilitados. De todas maneras

siempre hay cosas para mejorar.

H Clientes

Durleros, arquitectos, carpinteros, colocadores de pisos y publico en general. Los
clientes que nos compran regularmente son fieles a nuestra empresa y vuelven
principalmente por la calidad en la atencién. Algo que se suele decir y que nosotros
escuchamos es que Scheimberg es caro pero bueno. Y algo importante es que mi
empresa marca los precios del mercado, si yo bajo los precios la competencia también
los baja y siempre van a ser mas baratos que yo y la politica comercial es no bajar los

precios.

B Productos que comercializan
Los productos que comercializamos son principalmente maderas, herrajes, durllock, es
decir todo lo que el carpintero necesita para hacer su mueble. Algunos productos para

construccién en seco.
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B Servicios que ofrecen
Trabajamos con mercaderia constante, es decir stock permanente, realizamos los
cortes de las maderas a las medidas que lo pide el cliente, tomamos los pedidos por e-

mail y los mandamos a domicilio y también realizamos presupuestos sin costos.

B Definir la competencia directa e indirecta

La competencia directa son todas las empresas que se desarrollan en el mismo sector.
Mocona, maderas Nahuel, Markoni hnos, Maldonado Sweizer, Maderas misioneras
(todos estos en maderas y placas) en Durlock punto seco y el instalador. La indirecta

podria ser el easy y sodimac.

B Aspectos que diferencian a la empresa de la competencia

El principal aspecto que me diferencia de la competencia es el orden y la limpieza,
rapidez en la entrega y stock permanente. Si bien no sé qué hacen las otras empresas
lo que hacemos nosotros es brindar una solucién al cliente, estamos ahi para ellos
para brindarle una respuesta. Inclusive los clientes pueden tener acceso a la alta

gerencia muy rapidamente.

Relacién con grupos de interés —imagen intencional

B |dentificacion y caracterizacion de los publicos con los que se relacionan

Los publicos que creo son importantes que nos afectan y que nosotros podemos
afectar a ellos son en primer lugar el gobierno, ya que con el tema de la importacion
tuvimos que cambiar algunas estrategias con respecto a los productos importados.
Otro publico pueden ser los clientes y los proveedores. Un publico externo al que es
importante apuntar pueden ser los estudiantes de arquitectura o ingenieria quienes

luego nos compraran mercaderia a nosotros.

B Descripcion del proceso comunicativo

No te puedo describir el proceso comunicativo porque no hay. Como ya te dije todo es
muy informal, se informa a los clientes de ofertas o procesos administrativos pegando
hojas A4 en los mostradores. Justo hoy pensamos en hacer una cartelera para poner
en la puerta y comunicar cosas al cliente. Un problema importante que estoy teniendo
es que tengo que comunicar un monton de cosas a los clientes y no tengo donde.
Necesito buscar una forma para informarla. Hoy tengo puesto cartelitos arriba del

mostrador pero no creo que sea la solucion.
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B |dentidad visual corporativa (existencia de folletos, tarjetas, publicaciones,
patrocinios)

Tenemos folletos desactualizados. Si tenemos en las planillas de pedido y hojas que

utilizamos el logo. El logo es el mismo desde que se creo la empresa y mucha gente

no lo entiende. Las tarjetas institucionales las tenemos sélo algunos. Publicaciones no

realizamos en ningun medio y

B Existencia de base de datos para comunicacién con el publico

Tenemos bases de datos de muchisimos clientes pero sin e-mail, sélo los teléfonos.
Nosotros le tomamos los datos pero no sabemos en qué rubro se desempefia cada
cliente para después poder mandar informacién filtrada a cada uno segun lo que le

puede llegar a interesar.

B Mensajes destinados a dichos publicos (comunicacion externa)
No tenemos contacto con los clientes salvo cuando vienen a la empresa y el contacto
es cara a cara. Por ejemplo para el dia del carpintero hicimos una cartelera y un mini

golf para que jueguen y se lleven premios instantdneos. Que yo recuerde nada mas.

B Sies que se envian mensajes con qué frecuencia
No tenemos una frecuencia porque como dije anteriormente hay muchas cosas que
comunicar pero no las comunicamos. La frecuencia es cuando es muy necesario o por

un caso en particular sino no existe el contacto.

B Canales utilizados para enviar los mensajes
Hoy en dia no utilizamos ninguno. Estamos comenzando recién con el Facebook pero
nada planificado. Tenemos que recrear la pagina web y es muy probable que un

newsletter sea beneficioso.

B Acciones comunicacionales a mejorar
Lo primero que mejoraria hacia afuera es remodelar la pagina web ya que como esta

es casi inservible y como dije recién newsletters y Facebook.

Imagen y atributos — imagen publica

B Existencia o no de planificacién en la comunicacién
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No hay planificacion de la comunicacion. Se va haciendo lo que se va sugiriendo. Por
ejemplo eso paso con el Facebook dijimos armemos un Facebook se armé vy listo.

B Imagen que la empresa quiere alcanzar (ideal)

Desde mi perspectiva, tenemos una muy buena imagen en el mercado. La imagen de
“es caro pero bueno” es una muy buena imagen alcanzada. La variable precio es algo
gue se puede cambiar en cambio la variable bueno no es una variable que es facil de
buscar. Nunca le preguntamos a la gente que imagen tiene. Lo que yo te cuento es lo
gque se escucha en la calle. La imagen que queremos alcanzar seria ser el mas grande

del mercado.

B Atributos positivos con los que se quieren identificar ante los publicos

Buena mercaderia, que la mercaderia esta limpia es buena y esta siempre todo
ordenado y limpio. Otro atributo puede ser que la atencién es rapida. Algo que nos
diferencia de las otras empresas es la devolucién de sobrantes si a la persona le sobra
la mercaderia me la trae y le hago nota de crédito o se devuelve la plata en ultima

instancia.

B Atributos negativos de la empresa
Falta de capacitacion de personal, poco personal administrativo, poca estructura
organizativa, tengo empleados no estan totalmente estructurados en un organigrama.

Nos falta ordenarnos bien, establecer vision, mision y como trasmitir la informacion.

B Atributos con los que creen que los publicos los identifican

Seriedad, Trayectoria, Calidad, Responsabilidad, Satisfaccion.

B Efectos que se busca lograr sobre el publico meta
Si es sobre el cliente buscamos en primera instancia que vuelva. Realizar el proceso
de venta de manera tal que el cliente salga satisfecho haya encontrado lo que buscé y

vuelva y se acuerde para futuras compras.
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Nombre: Mariel Scheimberg

Edad: 33 afos

Cargo: Encargada local centro — mandos medios
Antigliedad: 6 afios

Fecha de la entrevista: 18 de abril del 2013

Informacion General - Autoimagen
B Historia y evolucién de la empresa
En este momento no te puedo decir mucho mas que la empresa fue creada por Miguel
Scheimberg y luego se incorporaron los hijos y ahora nosotros. Miriam tiene una
pagina del diario donde salimos publicados cuando inauguramaos circunvalaciéon y ahi

esta toda la historia bien detallada.

B Descripcién de las actividades que llevan adelante

La empresa se dedica a vender todo lo que es maderas y sus afines. Herrajes, placas,
revestimientos, pisos, techos. Vendria a ser todo lo que es para el interior de una
construccién. Una vez que esta toda la estructura echa nosotros vendemos el piso,

materiales para hacer el techo, las placas de durlock para dividir el interior, etc.

B Pilares fundamentales (Misién, visién y valores)
No tenemos estos pilares escritos. Hay una mision, visién y objetivos pero nada
plasmado en papeles. Yo no los recuerdo en este momento, Mario es probable que los

tenga mas presentes.

B Objetivos de la empresa a corto y largo plazo

A corto plazo necesitamos recuperar los clientes que hemos perdido o aquellos que
nos han robado la competencia. A largo plazo creo que deberiamos realizar acciones
para darnos a conocer y llegar a clientes que en este momento no estamos llegando.

Necesitamos aumentar nuestra cartera.

B Estructura organizativa (disefio del organigrama)
Con respecto al organigrama tampoco lo tenemos graficado en un papel. Todas esas
cosas no las tenemos ni establecidas ni definidas ni estan escritas. En la practica

estan los encargados de depdsitos de sucursales y la fuerza de venta pero nada
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formalmente escrito ni pegado en una pared el organigrama como tal. De todas
maneras la gente sabe a quién responde y que puesto ocupa.

La estructura es muy simple y bésica. Tenemos por un lado los vendedores, la parte
del deposito y administracion. Los vendedores responden al encargado de los
vendedores, el personal de depdsito al encargado de depésito y luego ellos al
encargado general que en el centro seria yo. La administracion es una sola para las
dos sucursales y se trabaja en equipo. Los clientes son de las dos sucursales y la
integracién es continua. La mercaderia se recibe en circunvalacion por una cuestion
de espacio fisico y luego se envia al centro entonces, todos los dias la gente del
depdsito interactla entre todos. Muchas veces se vende algo en el centro y el cliente
lo va a retirar en circunvalacién porque le queda mas cerca. Tenemos ese tipo de

flexibilidad entre los locales.

El sistema que usamos en las computadoras es uno solo. El sistema esta dividido por
usuarios. Cada vendedor tiene un usuario y las facturas salen en los locales
predeterminados. De todas maneras se puede consultar el stock y se puede ver que
hay en la otra sucursal. Eso lo acomodamos nosotros en cuanto a las necesidades.
Nosotros configuramos las funciones a las cuales los vendedores tienen acceso. Si

gueremos que vean stock de otras sucursales o no y asi con todo.

B Instalaciones
En los dos locales hay depdésito, salon de ventas y oficinas. En el centro estamos

Miriam, Lucas y yo y en circunvalacién Martin y Mario (de la familia).

B Cultura corporativa

No hay nada escrito. Solo un reglamento que lo creamaos hace varios afios y habia un
proyecto de un manual de procedimientos que como en el centro somos placa centro
(es decir que pertenecemos a una red de distribucion de Masisa) recibimos un monton
de las cosas que hacen ellos. Por ejemplo si quieren certificar ISO nos van a hacer
certificar. Todos los placa centro tienen un manual de procedimiento que nos brindan y

luego nosotros lo adaptamos.

La diferencia entre los dos locales es que en el centro vendemos otras marcas y no
s6lo Masisa que en el centro no las vendemos. Por otro lado no se llegd a un acuerdo
para incorporar las dos sucursales. De todas formas no perdemos nuestro nombre y

ganamos un monton de cosas. Por ejemplo ahora nos mandaron una tarjeta de
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beneficios para los carpinteros que se maneja desde Buenos Aires y nos ofrecen
participar.

Lo que es cultura en si, no te puedo decir ningun ritual ni nada que yo pueda
identificar. Dentro de la rutina diaria no hay gente que se quiera hacer cargo de las
cosas. Hay compromiso porque los empleados se caracterizan por estar en la
empresa hace 20 0 15 afios y los nuevos entraron hace poco y estan recién
aprendiendo. No se puede identificar al lider. Cada uno hace su tarea y nada mas.

B Estrategia de Recursos Humanos

El 4rea de recursos humanos la maneja Miriam y le ayuda Lucas. En ella se resuelven
los problemas que hay sobre la marcha y pagan los sueldos. Se encarga de que todos
tengan uniforme, se hace firmar lo que haya que firmar y nada mas. No hay nadie
pensando en actividades de motivacibn como sorteos o competencias para tratar de

mejorar el clima interno.

B Clima interno (higiene y seguridad, resultados, formacién, comunicacién interna,
participacion, satisfaccion, expectativas de empleados)
La comunicacion interna va canalizada. Es depende de qué area venga. La gente de
deposito informa al encargado que en el centro es Julio y en circunvalacion Eduardo y
ellos informan a Miriam. Hay cosas que la resuelven los encargados directamente y
otras suben a la alta gerencia. EI empleado puede hablar con los duefios pero
generalmente se resuelven los problemas con los superiores inmediatos. Desde la alta
gerencia cuando se quiere comunicar algo a los empleados también lo hacen de esta
manera, se comunica a los mandos medios y de ahi para abajo. También nos
comunicamos por email y hay distintas cuentas por ejemplo ventas y depdsito donde
todos los empleados ven los email y nosotros cada uno tiene su mail. De todas formas
la gente de depdsito no sabe en su mayoria usar las computadoras sino que se
dedican a la parte del trabajo manual. La mayoria es gente grande que viene hace
muchos afios trabajando con nosotros y algunos profesionales jévenes pero son la

minoria.

En total son 30 empleados que realizan ventas, administracion y despacho de
mercaderia. Con respecto a higiene y seguridad, se utilizan guantes, fajas para la
cintura, antiparras para la gente que utiliza las maquinas de corte. Esto lo maneja un
ingeniero que cada 6 meses o0 un afio se chequea y se renueva ya que es uno de los

requisitos fundamentales para la actividad.
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Comunicacion y eventos para empleados no hay nada. Ahora lo que yo noté fue que
Miriam mando por e-mail a todo el mundo sobre un cumpleafios para que lo saluden.
Lo que si hacemos es la fiesta de fin de afio para los empleados. Se va variando el
lugar a medida de lo que quieren los empleados. Eso lo charlan entre los empleados y
se sondea si quieren con banda, de dia de noche. Ellos piden y nosotros se la

organizamos como ellos quieren.

m Clientes

Los clientes hay variados. Tenemos los carpinteros y durleros, los ingenieros,
arquitectos y empresas constructoras y el consumidor final. El carpintero va
comprando a medida que va saliendo el trabajo. Hay veces que va 4 o 5 veces por
semana, después desaparece para trabajar y luego vuelve mas adelante. El que va
mas frecuentemente es el carpintero y el durlero. Las empresas constructoras te piden
presupuesto y vos les vendes y le mandas todo junto. Hay mucha gente que no quiere
ir al centro entonces va a circunvalacion. Cada local tiene sus clientes y la frecuencia

es diferente en cada uno de los dos.

El clima interno es bueno. Se llevan bien entre los empleados y se colaboran en las
actividades que realizan. No es trabajo en equipo porque no hay mucho para trabajar
en equipo. Podemos decir que si hay una sinergia porque funciona bien y se realizan

las actividades.

B Productos que comercializan

Pisos, techos, herrajes, placas, maderas principalmente.

B Servicios que ofrecen
Cortes de placas, presupuestos por teléfono y mail, estacionamiento, stock

permanente, flexibilidad de envié de productos o donde retirarlos.

B Definir la competencia directa e indirecta

Competencia directa es Mocona, Malconi y Nahuel en placas y maderas y después
tenemos en la parte de durlock otros competidores como por ejemplo Punto Seco.
Entre todos compartimos clientes. La ubicacién de cada uno es distinta pero de todas
formas los clientes mutan de una empresa a la otra dependiendo del precio. Hoy los

clientes estan en la bisqueda del centavo. A nosotros no nos conviene bajar el precio
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para competir porque el resto de las empresas lo baja mas y el margen por la venta

termina siendo nulo.

La competencia indirecta puede ser Easy o Sodimac. Eso te lo puedo decir porque hay
clientes que caen con presupuestos del Easy. Por ahi compran muchas cosas a la

vez.

Nosotros no abrimos los sabados para darle mas calidad laboral a los empleados. Se
hizo un convenio con los otros madereros para no abrir los sdbados. Se perdieron
ventas de consumidores finales que ahora si se van al Easy y a Sodimac pero es
cuestion de acostumbrarlos. Nosotros de todas formas apuntamos a clientes fieles. Y
para tomar esa medida se realizé una encuesta a los empleados para ver que
preferian: aumentar los sueldos, no trabajar los sabados, etc. lo que sali6 mas votado

fue no trabajar los sabados.

B Aspectos que diferencian a la empresa de la competencia
Variedad de producto, cantidad de stock y la atencion personalizada que tenemos

porque los vendedores conocen mucho por la cantidad de afios que hace que estan.

Relacién con grupos de interés —imagen intencional

B |dentificacion y caracterizacion de los publicos con los que se relacionan

Tenemos varios publicos. Un externo segun lo que vos me explicas podria ser, los
carpinteros, durleros, los arquitectos e ingenieros y empresas constructoras. Por otro
lado los proveedores, con los cuales tenemos una excelente relacion. Con ellos
trabajamos hace un montén de tiempo y no solemos cambiar mucho proveedores. Los
internos los empleados. Lo que yo buscaria para aumentar las ventas seria incorporar

mas publicos de los que ya hay. M&s empresas constructoras, mas carpinteros, etc.

Para llegar a los publicos que no estamos llegando hay que estar en la calle, moverse
en las obras, estar informado de lo que esta pasando, llegarse al colegio de
arquitectos para ver que obras estan aprobadas y ahi si poder contactarlos y vender.
Para eso tendriamos que poner un empleado que realice esta actividad para ganar
clientes nuevos. Nosotros nos caracterizamos por esperar que el cliente nos venga a
comprar pero con lo feo que esta en mercado necesitamos tomar una posicidon mas
proactiva porque la competencia nos estd robando clientes y hay que salir a

recuperarlos.
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Tenemos buena relacion con la competencia pero cada uno tiene que cuidar su
bolsillo. Lo que si tratamos de hacer es tomar decisiones en masa. Por ejemplo el
Easy no cobra los cortes de las placas y todos nosotros si. Llegamos a un acuerdo de

gue la maquina cuesta, el empleado cuesta y no podemos competir con eso.

B Descripcion del proceso comunicativo

Para comunicarnos externamente con los clientes colgamos algunos carteles en el
negocio. La pagina web esta pero estd desactualizada. Y el Facebook lo estoy
manejando yo y ahi si que cuelgo algunas cosas o comparto algunas que me mandan
de los proveedores. Esta fue una forma de ganar nuevos clientes porque me puse a
buscar por sector e invité a mucha gente que me aceptd y luego compré y otros que

no.

B |dentidad visual corporativa (existencia de folletos, tarjetas, publicaciones,
patrocinios)
No tenemos folletos en este momento. Si necesitamos una carpeta para salir a la calle
a vender. Creo que las ventas se pueden realizar igual por mas de que no haya una
misién y vison. El dia a dia nos lleva a captar mas clientes para sobrevivir y dejamos
de lado otras cosas que creemos no son de relevancia inmediata. Los mandos medios
y duefios de la empresa poseemos tarjetas personales. Nunca hemos realizado
patrocinios ni publicidad pero creemos que es sumamente importante y que
deberiamos empezar a hacer. Debemos conocer por qué medio se informa el cliente

para luego determinar qué tipo de publicidad podriamos realizar.

B Existencia de base de datos para comunicacién con el publico

Para los consumidores finales no existe base de dato salvo que sea un caso
excepcional donde el cliente deba retirar mercaderia més tarde o algo poco cotidiano.
Para el resto de los clientes si se les crea un usuario - cliente y se deja guardado en

una base de datos.

B Mensajes destinados a dichos publicos (comunicacion externa)
No enviamos nada intencional. Salvo algunas cosas por el Facebook y nada mas. La
pagina web estd desactualizada y si utilizamos mucho el mail pero con algunos

clientes. No se envian mensajes a un sector en particular.
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B Sies que se envian mensajes con qué frecuencia

La frecuencia de envio queda determinada por la necesidad del dia a dia.

B Canales utilizados para enviar los mensajes
Facebook, email, teléfono, carteles pegados sobre escritorios.

B Acciones comunicacionales a mejorar
La pagina web necesita un cambio urgente, por otro lado podriamos mejorar el

Facebook con publicaciones mas nuestras y crear un plan para incorporar publicidad.

Imagen y atributos — imagen publica
B Existencia 0 no de planificacion en la comunicacion
No hay planificacién de la comunicacion. Lo que se hace es porque se necesita en el

momento sin un plan previo.

B Imagen que la empresa quiere alcanzar (ideal)
Lo que yo pienso puede ser muy diferente a la de los duefios, pero en este momento

no lo pensé.

B Atributos positivos con los que se quieren identificar ante los publicos
Stock, calidad y variedad de productos, conocimiento del mercado, antigiiedad,

trayectoria.

B Atributos negativos de la empresa
Relaciones familiares que por ahi se mezclan las cosas y no es bueno para la

empresa

B Atributos con los que creen que los publicos los identifican

Variedad de productos, calidad, confianza.

B Efectos que se busca lograr sobre el publico meta

Me gustaria que el cliente esté contento y vuelva.
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Nombre: Mario Scheimberg

Edad: 62 afos

Cargo: Presidente de la compafiia
Antigliedad: 43 afios

Fecha de la entrevista: 25/4/2013

Informacion General - Autoimagen

B Historia y evolucién de la empresa

La historia empieza de la siguiente forma: en el afio 1953 mi padre tenia una sociedad
con 6 italianos donde fabricaban cajones para la Coca-Cola. Un dia consiguieron un
contrato muy grande con esta empresa y cuando terminaron este contrato se
encontraron con un remanente de dinero. Mi padre siempre quiso poner un corralén de
madera. Les dijo a los socios Yy ellos no lo quisieron hacer lo que llevd a la disolucién
de dicha sociedad. Desde ese momento alquilé una carboneria y comenzé a viajar
para buscar madera en distintas provincias y distribuirla a los carpinteros con un carro
tirado por caballos. Nacié la empresa en la calle 25 de mayo 479 y luego alquil6é otro
galpén hasta que en el afio 1964 pudo comprar un galpén en la calle Entre Rios 462
donde todavia hoy estamos. Luego compramos otros galpones pero solo los

utilizdbamos como deposito y en el afio 2001 decidimos edificar en circunvalacion.

Yo me incorporo a la empresa en el afio 1970 cuando tenia 19 afios. Estoy en el rubro
hace 46 afios. Y Miriam se incorporé a la empresa cuando muere mi padre. Yo me
incorporé por casualidad porque mi padre tenia que viajar en el afio 70, en ese
entonces habia un gerente que manejaba todo y éste se fue. Entonces por tres meses
me quedé mirando y aprendi todo lo necesario para luego hacerme cargo yo mismo de

la empresa.

B Descripcion de las actividades que llevan adelante

Comenzamos trabajando todo lo que sea maderas o derivado de la madera. Luego
nacieron las placas e incorporamos las placas, después de eso nacid el terciado y
también lo incorporamos, después todo lo que es construccion en seco y luego toda la
parte de herrajes. Fuimos agregando aquello que era nuevo en el mercado que se

correspondia con el rubro.

B Pilares fundamentales (Misién, vision y valores)
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La mision y la vision la tenemos, estd escrita y todo pero en este momento no la

recuerdo. Principalmente es el servicio hacia cliente y tener stock

B Objetivos de la empresa a corto y largo plazo
No te puedo decir un objetivo a largo plazo porque ya eso no depende de mi. Va a
depender de las futuras generaciones y no te lo puedo decir bien porque mis hijos

recién empiezan.

B Estructura organizativa (disefio del organigrama)

Las areas tenemos principales que son tres: administracion, venta y despacho de
mercaderia. En circunvalacion funciona minimamente la parte administrativa. Las otras
dos areas estan tanto en el centro como en circunvalacion. Martin y Mariel estan
coordinando ambos el area de ventas. Uno en el centro y el otro en circunvalaciéon. Y
luego tenemos a Julio encargado de depdsito en el centro y a Eduardo encargado de

depdsito de circunvalacion.

B |nstalaciones
Tenemos dos locales. Los dos locales cuentan con las mismas instalaciones. Lo que

diferencia uno de otro es el tamafo.

B Cultura corporativa
No creo que haya una cultura corporativa. Los empleados tienen algunos muchos

afos y los nuevos no les interesan mucho el trabajo y la empresa.

B Estrategia de Recursos Humanos
No tenemos area de recursos humanos. A esos temas lo manejamos de forma
personal. Sélo pagamos sueldos y la parte del personal se encarga Martin. De la parte

creativa. Antes yo tomaba a los recursos humanos pero ahora se encarga Miriam.

B Clima interno (higiene y seguridad, resultados, formacion, comunicacion interna,
participacion, satisfaccion, expectativas de empleados)
Es bueno. Me caracterizo por tener empleados trabajando hace afios con migo, gente

de confianza. Los nuevos apenas entran ya estan buscando otro trabajo.

B Clientes
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Yo le vendo a le empresa constructora, a los profesionales, al consumidor final y al

ramo.

B Productos que comercializan

Pisos, techos, herrajes, placas, maderas principalmente.

B Servicios que ofrecen

El principal yo creo que es el stock inmediato

B Definir la competencia directa e indirecta
Todos los que se dediqguen al mismo rubro y vendan lo mismo que yo son
competencia. Mocona, Malconi, Nahuel. Hay algunos que son mas grandes y otros

que son mas chicos.

B Aspectos que diferencian a la empresa de la competencia

Yo me caracterizo principalmente por la calidad del material y el stock que tengo con
respecto a otros. SOlo cuando hablamos de maderas. Las placas son todas las
mismas, pero las maderas yo las clasifico, viajo, las miro y la madera que se recibe

aca se clasifica y se guarda lo mejor.

Relacién con grupos de interés —imagen intencional

B I|dentificacion y caracterizacion de los publicos con los que se relacionan

Un pdblico importante son los proveedores, tenemos muchisimos algunos mas
grandes y mas chicos. Massia por ejemplo es uno de los mas importantes con los que
tenemos un convenio por el local de Placacentro. Otro publico puede ser los clientes y

las organizaciones del ramo.

B Descripcion del proceso comunicativo
La comunicacion se realiza de las dos formas. Las cosas buenas van via e-mail y

algunas cosas mas graves se tratan personalmente.

B |dentidad visual corporativa (existencia de folletos, tarjetas, publicaciones,
patrocinios)

Hoy no tenemos nada de todo esto. Estamos trabajando en esto. En la calle no hay

publicidad y lo Gnico que tenemos es la pagina web que también estamos trabajando

en ella porque esta desactualizada. Vamos atrasados porque la persona que se tiene
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que ocupar no le dedica mucho tiempo, pero en fin, hoy creo que es importante

tenerlo. Enviaria informacion de las reuniones, de las capacitaciones, etc.

No estamos negados a un cambio de imagen, también se est4 trabajando en eso, pero
también es como te digo siempre cuidando el nombre.

Nunca hemos hecho mucha publicidad. En un tiempo si,, pero ahora no. Nuestro
trabajo siempre fue muy bueno y no necesitibamos de la publicidad. Pero hoy el
mercado es distinto. El pais cambio, el mundo cambio, todo estd mucho mas a mano y
necesitamos salir al mercado a competir. Hoy hace 40 afios que no tenemos gente
vendiendo en la calle, y hoy yo si lo volveria a poner. Pero el recurso humano que hay

especializado en el rubro es muy malo, no es facil conseguir.

B Existencia de base de datos para comunicacién con el publico
Tenemos una base. No sé si estd bien echa pero estd. Yo he insistido mucho en
realizarla pero no le dan mucha importancia. La tenemos divida en los distintos rubros

pero no tenemos un area o alguien que se dedique a realizar ese tipo de tareas.

B Mensajes destinados a dichos publicos (comunicacion externa)
Antes la publicidad era en Diarios, Radios, Tv. En este momento no hacemos nada es
cero. Yo creo que tendriamos que mejorar la comunicacién al exterior y la parte de

ventas hacia afuera. También la parte de marketing, pagina web etc.

B Sies que se envian mensajes con qué frecuencia

No enviamos frecuentemente. No hay una frecuencia establecida.

B Canales utilizados para enviar los mensajes

Hoy en dia el e-mail y el teléfono

B Acciones comunicacionales a mejorar

Siempre hay cosas para mejorar. La pagina web, la carteleria y publicidad.
Imagen y atributos — imagen publica
B Existencia o no de planificacién en la comunicacion

No se planifica porque casi no hay comunicacion formal. Lo que se comunica es en el

dia a dia y por necesidades que van surgiendo.
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B Imagen que la empresa quiere alcanzar (ideal)
Creo que la imagen que hoy tiene la empresa es positiva y no sé si hay una ideal. Pero
espero que sigamos asi.

Yo digo lo siguiente: cuando uno empieza con un negocio y quiere ir creciendo hay
gue escalar una montafia. Es muy dificil escalar pero una vez que llegaste a la cuspide
es muy facil bajar. Nosotros desde un principio hemos tratado por todos los medios
subir a la cuspide cuidando una imagen y un nombre. Hoy les inculco a los chicos que
el NOMBRE vy la imagen no se pierdan. Este negocio es uno de los pocos negocios
que tiene nombre y apellido. Yo digo que mi empresa tiene nombre y apellido y eso es

lo que yo tengo que cuidar.

B Atributos positivos con los que se quieren identificar ante los publicos

Un atributo que se corresponde con la madera es la calidad, pero solo con la madera
porque el resto de los materiales todas las empresas tenemos los mismos con los
mismos proveedores. Yo no tengo madera mala, puede que sea un poco mas cara por
el método de seleccion. Por lo que es normal tenemos precio normal o igual. Pero si

nos diferenciamos por la calidad.

Otro atributo que me parece importante es la satisfaccion del cliente. Yo le doy mas
importancia a un reclamo que a una venta. Trato por todos los medios que ese
reclamo no salga a la calle como que la empresa no la atendié. En la venta tratamos

de atender de la mejor forma posible.

B Atributos negativos de la empresa

El principal aspecto negativo es la inmovilizaciobn de capital. Tengo mucho capital
invertido inmovilizado. Hay mucha mercaderia que se necesita darle tiempo para que
se seque. Necesitamos recibirla tenerla varios afios y después poder vender. Para
poder tener stock en entrega inmediata hay que tener grandes cantidades. El servicio

del stock inmediato me da como un renombre importante.

B Atributos con los que creen que los publicos los identifican

Entrega inmediata, Calidad.
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B Efectos que se busca lograr sobre el publico meta: Que nos siga eligiendo

constantemente
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PRESENTACION

La comunicacion es una herramienta que se debe tener en cuenta en todas las
organizaciones y que permite gestionar diversos mensajes y estar en contacto con el

publico objetivo.

En la actualidad, las empresas estan inmersas en un mundo donde es muy dificil
distinguirse de las demas, es por ello, que en un espacio saturado de mensajes e
informacién, se hace critico asumir programas coherentes que distingan a nuestra

organizacion de las demas.

Para eso, se llevd a cabo un programa que ayuda a la gestion de la comunicacion.
Este programa sigue un mismo hilo conductor e intenta enviar un mismo mensaje a

los diferentes publicos.

En pos de lograr los objetivos comunicacionales y organizacionales, se crea este
manual de identidad visual, el cual explica la correcta utilizacion de las diversas piezas
comunicativas de la empresa MIGUEL SCHEIMBERG SA. Es de suma importancia
que todos los miembros de la empresa lo utilicen de manera adecuada a la hora de
proyectar mensajes, siendo estos los que en Ultima instancia transmiten una imagen

de la organizacion a los distintos grupos con los que la misma se relaciona.

Utilizando eficientemente esta herramienta, se hara un gran aporte que contribuira a
gestionar estratégicamente la imagen de MIGUEL SCHEIMBERG SA.

LA ORGANIZACION

MIGUEL SCHEIMBERG SA es una empresa familiar privada ubicada en la ciudad de
Cérdoba Capital. Esta dedicada hace 59 afios a la venta mayorista y minorista de
maderas, pisos, techos, construccion en seco, herrajes, aislaciones, cielorrasos,
revestimientos, maquinarias manuales, entre otros. En el mercado es reconocida por

comercializar principalmente maderas.

A lo largo de los afios, esta empresa fue creciendo en el mercado cordobés lo cual le
permitié incorporar nuevas sucursales y una gran cantidad de empleados a su plantel
de colaboradores. En la actualidad MIGUEL SCHEIMBERG SA cuenta con una casa
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central ubicada en avenida Circunvalacion y Valparaiso y una sucursal en el centro de
la ciudad en la calle Entre Rios 462. La casa central es un galpén de méas de 4500mz2.
Dentro del predio podemos encontrar un sector de estacionamiento exclusivo para
clientes, un salén de exhibicion de la mercaderia, zona de corte y entrega de la
mercaderia a clientes, 5 oficinas, salén de conferencias, comedor para empleados y
un espacio para la carga y descarga de camiones. Por otro lado, la sucursal del centro
posee 350m2, estd compuesta por una zona de estacionamiento exclusiva para
clientes, un pequefio salén de exhibicibn de mercaderia, oficinas y comedor para

empleados.

Los principales clientes a los que se dirige esta empresa son: Arquitectos, carpinteros,

colocadores de piso, durlelos, empresas constructoras, techistas y publico en general.

MIGUEL SCHEIMBERG SA busca identificarse dentro del sector al que pertenece por
poseer productos de excelente calidad, un gran stock permanente de productos,

atencion especializada y la trayectoria que ya lleva en el mercado.

El manual de identidad visual debe abarcar todas las acciones visuales realizadas y a
realizar por MIGUEL SCHEIMBERG SA en sus sedes y es de suma importancia que

todo el plantel de empleados conozca de su existencia.

Florencia Assessore Pagina | 201




PRIMERA PARTE

Elementos basicos
de la identidad




UNIVERSIDAD SIGLO 21

ISOLOGOTIPO

El isologotipo de MIGUEL SCHEIMBERG SA surge de un cambio de identidad visual
que se realiz6é en la empresa. El isologotipo anterior se habia creado en los comienzos

de la empresa y nunca antes habia sido modificado.

La empresa busca trasmitir en el isologotipo su principal actividad que es la venta de
maderas. Es por eso que el logo anterior se basa en dos pinos. En segundo lugar se
busca trasmitir por medio del mismo la trayectoria de la empresa y la calidad de los

productos con los que trabaja.

En esta nueva imagen se mantienen los colores institucionales anteriormente
seleccionados por la empresa pero se realiza una leve modificacion en la tonalidad del
verde de los pinos. El mensaje que se busca transmitir es la calidad en la mercaderia
gue comercializa la empresa que queda reflejada en el verde mas intenso. Ademas, se

agrega el color naranja como un elemento distintivo y nuevo.

El isologotipo de MIGUEL SCHEIMBERG SA es una construccién grafica lograda a partir
de un elemento icénico (la imagen de los pinos) y otro verbal (las palabras “MIGUEL
SHCIEMBERG SA”)

3,66

3,01

lVfIGUEL SCHEIMBERG
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COLOR CORPORATIVO

Los colores corporativos son aquellos que identifican a la empresa y se deben respetar
sin excepcién alguna. Para conformar el logotipo tal como se lo puede observar se utiliza

una combinacion de colores detallada a continuacion:

MS

MIGUEL SCHEIMBERG

Desde 1954
C:86 C:84 C:0
M:42 M:72 M:60
Y:96 Y72 Y100
K:9 K:91 K:0

FAMILIA TIPOGRAFICA

La necesidad de estabilizar un programa de identidad requiere la adopcién de familias
tipograficas que hagan homogéneas las comunicaciones gréficas. Se debe procurar que
ellas resulten funcionales (desde el punto de vista de su legibilidad) y armoénicas en
relaciéon a los criterios adoptados para identificar a la organizacion.

A continuacion se exhiben las tipografias preferentes.

eTime New Roman.
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

Y2 S@

eArial

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

() 71T @
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Otras variantes

e Cooper Black
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

gol(ee)3 2 ” S @

e Comic Sans MS
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHITKLMNNOPQRSTUVWXYZ
123456789

L)l e

FORMAS DE APLICACION DEL ISOLOGOTIPO
Se exponen a continuacién algunas formas de aplicacion frecuente del isologotipo, asi

como la explicacion de como evitar aplicaciones incorrectas.

AV

MIGUEL SCHEIMBERG

MIGUEL SCHEIMBRERG
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SEGUNDA PARTE

Piezas basicas de

comunicacion




UNIVERSIDAD SIGLO 21

PAPELERIA INSTITUCIONAL

e CARPETA INSTITUCIONAL A4 — FRENTE DORSO

— | Tipografia Arial

L4em Un bosque en Eleno centro Cuerpo 46

5,07 cm

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

1,44 cm

Casa Central
Av Circunvalacion y Valparaiso
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1

Sucursal
Entre Rios 462 - Centro
Tel / Fax: 0351 4223614

| Tipografia Arial
Cuerpo 12
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e CARPETA INSTITUCIONAL A4 — INTERIOR

QUIENES SOMOS

MIGUEL SCHEIMBERG SA es una empresa familiar
privada ubicada en la ciudad de Coérdoba Capital. Esta
dedicada hace 59 afios a la venta mayorista y minorista de
maderas, pisos, techos, construccion en seco, herrajes,
aislaciones, cielorrasos, revestimientos, maquinarias
manuales, entre otros. En el mercado es reconocida por

comercializar principalmente maderas. — | Tlpograﬂ'a Arlal

A lo largo de los afios, esta empresa fue creciendo en el Cuerpo 11
mercado cordobés lo cual le permitid incorporar nuevas
sucursales y una gran cantidad de empleados a su plantel
de colaboradores. En la actualidad MIGUEL SCHEIMBERG
SA cuenta con una casa central ubicada en avenida
Circunvalacion y Valparaiso y una sucursal en el centro de
la ciudad en la calle Entre Rios 462.

Los principales clientes a los que se dirige esta empresa
son: Arquitectos, carpinteros, colocadores de piso, durlelos,
empresas constructoras, techistas y publico en general.

MISION

Ayudar y colaborar con nuestros clientes en el logro de sus

objetivos, proveyéndoles productos de excelente calidad en
el menor tiempo y con el mejor servicio.

VISION

Ser la organizacion lider en el sector de la construccion en
seco en la provincia de Cérdoba siendo reconocida por la
calidad humana de nuestra atencién profesional y la
excelente calidad de nuestros productos.
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¢ HOJA MEMBRETADA A4

' ' . 2.96cm

MIGUEL SCHEIMBERG

2,12Ccm

Casa Central

Av Circunvalacién y Valparaiso
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1

Sucursal
Entre Rios 462 - Centro
Tel / Fax: 0351 4223614

Tipografia Arial
Cuerpo 12

Florencia Assessore
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e SOBRES 220 x 110 mm con y sin ventana

,1en | UN bOSque en pleno centro m
————————— L I,

18,28cm \{ Tipografia Arial
Cuerpo 30

Casa Central $ucursa|
1.71em  Av Circunvalacién y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614

.1.m| UN DOSQue en pleno centro **
4 \{ Tipografia Arial
Cuerpo 30
\-
Casa Central $ucursa|
1,71cm| Av Circunvalacién y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: {0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614
1,89cm \
Tipografia Arial

Cuerpo 12
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2,07c

1,65c

e SOBRES A4

DuIEMINDS TINOIH

U \LOZC

| Tipografia Arial
/ Cuerpo 30

Un bosque en pleno centro

1)

MIGUEL SCHEIMBERG

Casa Central Sucursal
Av Circunvalacion y Valparaiso Entre Rios 462 - Centro
Tel/Fax: 0351 4116800 — 4939000/1 Tel / Fax: 0351 4223614 x_

\l Tipografia Arial

Cuerpo 12

Florencia Assessore
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e TARJETAS PERSONALES - FRENTE Y DORSO (9x5cm)

4cm

0,2
Tipografia Arial
Cuerpo 18 |

MIGUEL SCHEIME!

MARTIN SCHEIMBERG <+—— | Tipografia Arial
Encargado casa central Cuerpo 16

| Tipografia Arial
Cel: +549 - 3515211651 Cuerpo 12
E-mail: martin@miguelscheimbergsa.com.ar

i <+—— | Tipografia Arial
MADERAS / HERRAJES / CONSTRUCCION EN SECO Cuerpo 12

1,28cm

Casa Central
Av Circunvalacion y Valparaiso
Tel/Fax: +54 - 0351 4116800 — 4939000/1

Sucursal | Tipografia Arial

Entre Rios 462 - Centro Cuerpo 12
Tel / Fax: +54 - 0351 4223614

i

1
(WKl \Www.miguelscheimbergsa.com.ar / Info@miguelscheimbergsa.com.ar

| Tipografia Arial
Cuerpo 10

e PAPELERIA INTERNA

PEDIDO DE CORTE
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PEDIDO ms

MIGUEL SCHEIMBERG

Cérdoba de.

Nombre y Apellido:

Direccién:

Localidad:

Lugar de entrega:

Categoria de IVA: CUIT N°.
Condicidn de pago: .............. TOMAAO POF:uernirurerresenareseseeses e seesessessss s sesssssssssssasssssesesnns
CANTIDAD DETALLE PRECIO

Nota de medicion g Nota de medicion NN
MADERAS * PLACAS / AGLOMERADOS *
. .4
I ... oo

Fecha: ..ooooveeeeeeeeeeeeeee,

CANT DESCRIPCION

10
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FORMATO DE IMPRESION DE CD-ROM:

Aplicaciones del logotipo para caja y frente de Cd corporativo.

VIDEO INSTITUCIONAL

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

MIGUEL SCHEIMBERG
Desde 1954

Av. Circunvalacién y Valparaiso VIDEO INSTITUCIONAL

Entre Rios 462 - Centro

www.miguelscheimbergsa.com.ar
Tel / Fax: 0351 4116800
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OBJETOS INSTITUCIONALES

~
\_/
NOTAS / ANOTADOR CON SOPORTE \
El anotador con soporte esta disefiado para
contener en su interior hojas de tamafio A4. La
base esta realizada en madera y el isologotipo de la
empresa debe ir en la parte trasera en la esquina
\ inferior derecha. /

BOLSA DE MADERA

La bolsa de madera lleva el siologotipo de la
empresa impreso en una de sus caras. Su tamafio
es de 30 x 40 cm.

(o
-/ 9 ~ ~

l : LLAVERO

El llavero de la empresa esta fabricado en metal.
En una de sus caras se encuentra el isologotipo de
la empresa con su afio de creacion.

MIGUEL SCHEIMBERG

Desde 1954 k /
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~

REMERAS

Las remeras de la empresa son de algodén. En la
parte delantera lleva el isologotipo de la empresa y
en la parte trasera el slogan “un bosque en pleno
centro”. Pueden ser realizadas en color blanco o

\verde. /

Un bosque en pleno centro

LAPICERAS
g Lapiceras realizadas en color blanco y verde con el
- ke isologotipo centrado en el medio de la misma. El

material es plastico con goma.
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PRENDAS
A continuacién se ejemplifica la aplicacién del isologotipo en las prendas que se
encontraran a la venta para clientes frecuentas que busquen un uniforme personalizado

para sus emprendimientos personales

Buzo de friza: el buzo puede ser
color verde o color blanco. En su
parte trasera tendra el logo de la
empresa con su slogan “un bosque
en pleno centro’. En la parte
delantera se bordara con el logo y

el nombre del comercio del cliente.

Remera mangas cortas: podran
ser seleccionadas en color verde o
blanco y tendran el slogan de
MIGUEL SCHEIMBERG SA en la
parte trasera con el nombre del

empleado o duefio de la firma que

la porte. En la parte delantera sera
bordada con el logo y el nombre del

comercio del cliente.

Pantalén de trabajo: sera de color

marrén y tendrd bordado en los

laterales los logos correspondientes
a MIGUEL SCHEIMBERG SA vy el

comercio del cliente.
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VEHICULOS

Ejemplos del isologotipo a aplicar en vehiculos de la organizacion. El isologotipo debera

ir en cada uno de los vehiculos que utilice la organizacion siendo en lo posible que los
vehiculos sean acordes a los colores institucionales.

FLETES PARA ENTREGAS

AUTOELEVADORES

GOODSENSE

- 30

GOODSENSE

-
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PLANTILLAS PARA PRESENTEACIONES INSTITUCIONALES

CARATULA PRINCIPAL

Isologotipo
— centrado en la

diapositiva

MIGUEL SCHEIMBERG

Tema a tratar en la

CURSO DE CAPACITACION

presentacion

PLANTILLAS SIGUIENTES

TI'-I—U L O ms | Isologotipo en el

,,,,,,,,,, extremo superior
derecho
Espacio para titulo
de la diapositiva
Area para la
e
informacion
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Dpto. de Trabajos Finales de Graduacion
Universidad Siglo 21

Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduacion

Este formulario estara completo sélo si se acompafia de la presentaciéon de un

resumen en castellano y un abstract en inglés del TFG

El mismo debera incorporarse a las versiones impresas del TFG, previa aprobacion

del resumen en castellano por parte de la CAE evaluadora.

Recomendaciones para la generacion del "resumen” o "abstract” (inglés)

“Constituye una anticipacion condensada del problema que se desarrollara en forma
mas extensa en el trabajo escrito. Su objetivo es orientar al lector a identificar el
contenido basico del texto en forma rapida y a determinar su relevancia. Su extensién
varia entre 150/350 palabras. Incluye en forma clara y breve: los objetivos y alcances
del estudio, los procedimientos basicos, los contenidos y los resultados. Escrito en un
solo pérrafo, en tercera persona, contiene Unicamente ideas centrales; no tiene citas,
abreviaturas, ni referencias bibliograficas. En general el autor debe asegurar que el
resumen refleje correctamente el propdsito y el contenido, sin incluir informacion que
no esté presente en el cuerpo del escrito.

Debe ser conciso y especifico”. Debera contener seis palabras clave.

Identificacion del Autor

Apellido y nombre del autor: | Assessore Florencia

E-mail: fassessore@hotmail.com

Titulo de grado que obtiene: | Lic. En Relaciones Puablicas e Institucionales

Identificacion del Trabajo Final de Graduacion

“Gestion estratégica de imagen corporativa de

Titulo del TFG en espafiol Miguel Scheimberg SA”
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Titulo del TFG en inglés

“Strategic management of the corporate identitu

of Miguel Scheimberg SA”

Tipo de TFG (PAP, PIA, IDC)

Proyecto de Aplicacion Profesional (PAP)

Integrantes de la CAE

Soldavini Maria Luisa — Castellanos Andrés

Fecha de ultimo coloquio
con la CAE

1/11/2013

Version digital del TFG:
contenido y tipo de archivo

en el que fue guardado

TFG Assessore Florencia

Tipo de archivo: PDF

Autorizacién de publicacion en formato electrénico

Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Siglo 21 a publicar

la version electronica de mi tesis. (Marcar con una cruz lo que corresponda)

Autorizaciéon de Publicacién electrénica:

m Si, inmediatamente

[ Si.después de ..... mes(es)

[_J No autorizo

ASSESSORE, FLORENCIA
35.450.100

Firma del alumno
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