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Resumen

El siguiente trabajo tiene como objetivo visibilizar las tensiones entre teoria y gestion
de la comunicacién interna dentro de una organizacion. En este caso trabajaremos
con la organizaciéon llamada KAESER Compresores. Esta organizaciéon se
corresponde con el formato de Pyme Argentina, trabajando como filial directa bajo
algunas regulaciones de su casa matriz en Alemania. Esta mencion se analizara a
través de todo el trabajo ya que constituye parte de la construccién de la red cultural

de la misma.

Podras encontrar durante el trabajo, la construccion de un marco tedrico
metodoldgico para la planificacion de la comunicacion interna cross compafiia y las

complejidades que aparecieron a la hora de su ejecucion.

Finalmente, espero que logres encontrar herramientas que te permitan trabajar la

comunicacion interna, de la forma mas holistica posible.



Introduccion

El objetivo de éste TFG, es presentar y ejecutar parcialmente un plan de
comunicacién interna en una organizaciéon que cuenta con un responsable del area,
donde muchos de los aspectos que se visibilizan como importantes durante el
proceso de formacién profesional, no se encuentran presentes en la organizacion.
Los recursos necesarios para la realizacion del mismo se relacionan, en primer
lugar, con el acceso a la informacidén necesaria para el analisis y la posibilidad de
gestionar el plan. En este punto nos permitiremos reconocer si existio en algun
estadio de la organizacion, aspectos relacionados con la comunicacion interna y su
organizacion. Luego, dependiendo del analisis relevado de la organizacion
podremos formular un plan que se adecue a las necesidades y que se encuentre
alineado a la estrategia general de la organizacidn. En este aspecto sera de vital
importancia la valoracion por parte del Director de la organizacién, frente al
reconocimiento de la situacion actual y la propuesta generada, entendiendo a la
comunicacion interna como un factor clave y un aliado estratégico frente a los
objetivos que busca desarrollar y la construccion de una cultura deseada.

El ideal del proyecto es poder conocer, a partir de un relevamiento previo, cual es la
situacion comunicacional de una organizacion que no cuenta con un plan de
comunicacion interna ni un profesional a cargo de su ejecucién para ese momento.
A partir de los resultados obtenidos buscaré vincular los conocimientos
experienciales y tedricos desarrollados durante el proceso académico y profesional,
para configurar un plan estratégico de comunicacion que pueda ser de utilidad para
futuros equipos que se encuentren en una situacion similar.

En el capitulo uno, trabajaremos sobre el marco tedrico seleccionado para la
realizacion del trabajo. La importancia de éste capitulo reside en mostrar desde qué
‘lentes” trabajaremos el plan de comunicacién interna que sera presentado y
ejecutado. A continuacion, en el capitulo 2, conversaremos sobre la metodologia
elegida para la confeccién del plan propiamente dicho, de igual forma acompana al
marco teorico en la declaracion de la posicidn elegida para estructurar los pasos del
plan y su contenido. En este capitulo es importante considerar que anteriormente en

la organizacion no se habia realizado algun tipo de encuesta o medicion sobre la



comunicacion interna que recibian del sector. A través de la eleccion de la
metodologia para diagnosticar, nos permitiremos hacer la ejecucion de la misma,
presentando los resultados trabajando en un analisis de situacion.

En el capitulo 3, iniciaremos con la etapa de diagndstico, a través de un
acercamiento a la organizacion; creemos importante conocer la organizacion en la
cual se llevara adelante la estructura del plan de comunicacién, desde la etapa de
investigacion hasta la ejecucion y evaluacion de las lecciones aprendidas. En este
capitulo hablaremos sobre el tipo de organizacion en cuanto a estructura, el negocio
que lleva adelante, y la demografia poblacional de la misma. Empezaremos a
abordar la situacion comunicacional dentro de la organizacion. La importancia de
este capitulo es poder reconocer dentro de la comunicacién formal e informal, los
canales y procesos existentes, sus funciones y actores implicados.

En el cuarto capitulo daremos inicio a la propuesta de acciones basadas en los
resultados del analisis y diagnostico previo. Trabajaremos la planificacion de las
mismas y haremos un recorrido sobre la ejecucion total o parcial de cada una de
ellas. Es importante visibilizar en éste capitulo, que el plan presentado tiene la
particularidad de haber intentado ejecutarse y a partir de los hallazgos encontrados,
el objetivo también en parte es analizar las tensiones entre la formacion académica
en la aplicacion formal del proceso en una organizacion.

Para finalizar el trabajo, realizaremos la propuesta de KPIS' a medir en conjunto con
sus resultados y un resumen de los hallazgos obtenidos a través del trayecto de
atravesar el proceso de generar y ejecutar un plan de comunicacion interna dentro

de una organizacion.

Palabras clave

Comunicacion interna

Plan estratégico de comunicacion
Cl

Pyme

Objetivos

1. General

L KPI es |a sigla en inglés de "Key Performance Indicator", que se traduce al espafiol como "Indicador Clave de
Rendimiento". Un KPI es una medida cuantitativa que se utiliza para evaluar el desempefio de una
organizacion, un departamento, un proceso o un individuo en relacién con los objetivos y metas especificas.



Disefar y ejecutar un plan de comunicacion interna para una mediana
empresa, reflexionando sobre las tensiones entre la formacién y la
gestion profesional.

2. Especificos

a.

Analizar la organizacion y sus publicos internos para detectar
oportunidades.

Crear una estrategia comunicativa a partir de los resultados de la
investigacion.

Ejecutar el plan de comunicacién presentado a direccion.

Analizar los resultados obtenidos a partir de los supuestos planteados
al inicio.



1.Marco Tedrico

Considero importante que iniciemos conversando sobre el nacimiento de esta
hermosa carrera. La comunicacion, es un proceso inherente al ser humano, y por el
simple hecho de llevar ésta relacion intrinseca, vale el esfuerzo de comprenderla,
estudiarla y conocer éste proceso qué se encuentra presente en todos los vinculos
humanos. Como menciona Rolando Rodrich Portugal en su texto, “Fundamentos de
la comunicacién institucional: una aproximacion histérica y conceptual de la
profesién” (2012); los pasos historicos sobre la formalizacién de la comunicacién
como practica profesional nos remontan al siglo XVII y XVIII, con el inicio de la
publicidad como practica de recaudaciéon de fondos y promocién de causas en una
instancia de revoluciones americanas; hasta el paso a través de la Primera y
Segunda Guerra Mundial, donde la comunicacion se transforma en un proceso que
involucra a las organizaciones en Europa y Estados Unidos. Para este momento
podemos ver diversificada la comunicacién ya que no se encuentra Unicamente en
la publicidad como practica de promocion, sino ya ubicada en otra posicidn nueva,
teniendo conversaciones relevantes dentro de las organizaciones a través de una
figura que sera el relacionista publico. Ya para los afios sesenta podemos ver que
las organizaciones empiezan a involucrar profesionales de la comunicacion dentro
de la gestion corporativa, ya que su figura se encuentra como un elemento clave
para la organizacion institucional y la eficacia hacia los resultados corporativos. La
comunicacion logra ganar espacio dentro de la conversacion en las organizaciones
y sigue su diversificacion, quizas hasta hoy algo extensa y poco delimitada,
abarcando nuevos espacios de conversacién, como la responsabilidad publica de
las organizaciones. Hacia finales del siglo XX, la comunicacion se encuentra mucho
mas consolidada y surge una figura de la que hasta hoy en dia hablamos, que es la
de DIRCOM. EI DIRCOM, quien sera el nuevo gestor de comunicacién estratégica.
Podemos ver la complejidad del ambito comunicacional si luego analizamos la
definicion del nuevo DIRCOM. Segun la asociacién de directivos de comunicacion
de catalufia, en su publicacion “El decalogo del DIRCOM” (2016), enuncian:

El Director de Comunicacion (dircom), partiendo de los objetivos, vision,

mision y valores de una organizacion, es quien asume la responsabilidad

de definir y concretar la politica de Comunicacién Corporativa de esta



misma organizacién, se trate de una empresa o una instituciéon publica o
privada. Es también quien tiene que velar por el incremento del capital de
activos intangibles: la notoriedad, la marca, la imagen y la reputacion

corporativas (Dircom Catalufia, 2016, pag 4).

Las organizaciones consideran ésta una figura fundamental para los afios setenta
ya qué se empieza a delimitar el alcance de la comunicacién institucional. Por
ejemplo, “se entiende por comunicacion institucional, la funcion de gestidén efectiva
de todas las comunicaciones internas y externas, con el propdsito de establecer una
reputaciéon favorable frente a los diferentes grupos de publicos de los qué la
organizacion depende” (Cornelissen, 2008 pag. 220). Inician las conversaciones
sobre conceptos como identidad, reputacion, stakeholders, mensajes clave; hasta
alcanzar el concepto que hoy nos trae a éste trabajo: comunicacién institucional, en
éste sentido:

La comunicacion institucional o corporativa, es una disciplina y un

proceso de gestion que integra la actividad comunicativa de la

organizacion. Se basa en la comunicacion de la institucion con sus

stakeholders, aspira a una mayor toma de conciencia, comprension

y aprecio por su identidad y sus principios fundamentales, asi como

de los productos y servicios que ofrece (Dolphin, 2001, 221).

Tuvimos que esperar hasta los afios setenta para iniciar un camino de
complejidades que involucran a la comunicacién institucional como parte formadora
y guardiana de la identidad de una organizacion, entendiendo éste concepto a partir
de la perspectiva de Albert y Whetten (1985); como las creencias, valores y
comportamientos compartidos por los miembros de la organizacion, que conforman
el “ADN” de la misma y proyectan hacia los distintos grupos de interés una imagen
organizacional.

Considero importante la introduccién histérica ya que nos permite un acercamiento a
la complejidad que involucra hoy llevar adelante el rol de Comunicador Interno en
una organizacion; es un papel que resultara clave para la formacion de identidad y
guia durante los procesos de formacion en el ambito comunicacional de una

organizacion, si ella no los tuviera, y a su vez guia en la formalizacion de los valores



y principios de la organizacion, siendo una especie de evangelizador en los temas

que refieran a identidad corporativa.

Para analizar la comunicacion dentro de ésta organizacion trabajaré desde una
conceptualizacion mas reciente del concepto, utilizando la premisa de que la
comunicaciéon: “es un proceso que atraviesa todos los espacios de la vida de los
sujetos en la sociedad” Uranga (2005, pag). Esto significa que la comunicacion
representa un plano complejo de analisis ya que al estar viva, se mantiene en
constante movimiento, transformandose y transformando a los sujetos que la forman
y conforman.

Como a todos/as los y las comunicadores/as nos ensefaron “todo comunica”
(Watzlawick, 1984, pag. 28), uno de los axiomas principales de la comunicacion, por
lo que deviene entender que la comunicacion es una practica que nos llega
heredada por el mero hecho de ser. Es una practica social y simbdlica de la cual no
podemos desligarnos y a la cual contribuimos aunque no tengamos intenciones de
hacerlo o no seamos conscientes de ello.

Comunicamos todo en todo momento: lo que queremos ser, lo que somos (o al
menos intentamos); como personas, como organizaciones, como sociedad.
Comunicamos porque hacemos, como diria Uranga, “la comunicacion se define por
la accién” (2016,15); pero la relacién se constituye mas intimamente, porque la
complejidad de la comunicacién redefine la concepcion de la accion. A través de la
accion comunicamos, pero a través de la comunicaciéon definimos nuestra accién.
Uranga menciona el cambio social como una accion transformadora de los sujetos;
y considero que cuando hablamos de los procesos de comunicacion interna dentro
de una organizacion, no hay nada mas claro que hablar de los procesos
transformadores de comportamientos, pensamientos y acciones de los sujetos.
Estos procesos influyen en las personas que conforman la organizacién y muchas
veces buscan reforzar o modificar comportamientos culturales que hacen al sentido
de la institucion. En éste sentido, los procesos de comunicacion que se dan al
interior de una organizacién representan en cierta medida, la manifestacion de la
cultura de la organizacion. Entendiendo la cultura como los acuerdos formales e
informales que se dan y/o generan en el entramado social de las relaciones entre
las personas de una organizacion. Como menciona Uranga, es dentro de estos

espacios donde los sujetos se forjan y se constituyen en sujetos transformadores.
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Ahora en si, lo que éste proceso busca trabajar es especificamente con la
comunicacién interna, para lo cual, compartiremos la siguiente definicion:
Se considera comunicacion interna a todos los procesos de produccién social
de sentido que se dan entre los miembros de una organizacion, tanto si se
encuentran en el ambito fisico de la entidad como en el simbdlico (FPyCS,
UNLP, 2007,2).

Es importante delimitar el campo sobre el cual estaremos trabajando, ya que como
vimos al inicio de éste capitulo, la comunicacion en si, se ha constituido como una
ciencia social tan amplia, que sus campos de aplicacion son, casi por decirlo de una
forma poética, infinitos.

Entenderemos la comunicacion interna, entonces, como los procesos que se dan al
interior de la organizacion. Estos procesos se pueden clasificar de diferentes
formas, podemos encontrar la clasificacién por flujos de mensaje, es decir, de qué
forma circulan los mensajes al interior de la organizacion. Para éste punto podemos
ver que existe la circulacion ascendente (de abajo hacia arriba del organigrama
jerarquico, descendente, a la inversa o transversal); o también la clasificacion por
tipo de comunicacién, podemos encontrar el aspecto formal e informal. Dentro de
ésta clasificacion llamaremos comunicacion formal a toda aquella qué se da a través
de los canales formales explicitados por la organizacion e informal a todo aquello
qué se de por fuera de éstos espacios, es decir la famosa charla en la maquina de
café, las conversaciones en el pasillo, etc. Este es el punto mas dificil de trabajo
para cualquier comunicador interno, ya que no se encuentra de forma tangible y
depende de la observacidn de quien la intenta comprender. Del mismo modo, la
comunicacion informal cobra relevancia a la hora de la construccion de la red

cultural que dara forma al ADN de la organizacion.
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2.Metodologia

"La planificacion estratégica situacional se apoya en el analisis de la situacion
presente, vista a partir de una concepcién del mundo, de la historia y de la realidad
particular de cada escenario (ambito, organizacién, proyecto) para luego disenar
estrategias de respuesta que orienten las acciones en funcion de los objetivos de

cambio propuestos" (M. Iglesias, C. Pagola, W. Uranga;2012)

La eleccion de la metodologia de planificacién no es un tema que debiera tomarse
con demasiada liviandad. Cuando inicié el proceso de planificacion de objetivos para
éste trabajo, vino por defecto el proceso de planificacion tradicional que hemos visto
a lo largo de la carrera: Investigar, analizar, planificar, medir. Pero repensando el
proceso que me llevé adelante y en la ejecucion del plan, puedo ver contrastando a
hoy, que en cierto punto trabajé por defecto bajo una metodologia normativa. En un
principio, el plan se genero a través de una situacion inicial o diagnostico y a partir
del resultado del analisis cuantitativo de la encuesta realizada; se tipificé un plan
que fue presentado a direccidbn general sin pensar en una propuesta mas
abarcativa, como una planificacién estratégica situacional. Es por ello que se reviso
la forma en la que se ejecutaran estas acciones y la integracion estratégica con la
organizacion. Entonces, la decision fue cambiar la metodologia hacia algo mas
significativo que involucrara una vision compartida con la cultura y de una mayor
apertura a la revision constante y posibilidad de cambio. Por ello la eleccion de la
metodologia, fue finalmente mixta. Al inicio, trabajé bajo una forma normativa, ésto
quiere decir que la comunicacién tenia un sentido mas solitaria, unidireccional y
verticalista; pero fuimos migrando a una forma mas situacional, qué incluyera una
mirada mas colaborativa, abriendo los canales de comunicacion para generar
espacios de consulta, y anclandolo a la situacion especifica de cada caso. Esto nos
permitié tomar el proceso de imaginar el futuro, analizar el presente y construir para

lograr una metodologia que nos ayude con los procesos de cambio buscados.

La metodologia de investigacion propuesta para el trabajo se asocia en primer
término, a la eleccidén de la metodologia para alcanzar el objetivo general; la misma

se basa en la propuesta del libro “Comunicacion Interna” (2008) de Alejandra
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Brandolini (Presidente de la empresa AB Comunicaciones) y Martin Gonzalez Frigoli
(Director Ejecutivo de AB Comunicaciones) donde trabajaremos con cuatro etapas
necesarias para todo proceso de comunicacién interna: diagnéstico, planificacion,
ejecucion y seguimiento. Adicionalmente, dentro de cada una de las etapas que

estan vinculadas al proceso aplicaremos distintas técnicas de trabajo.

Si bien la etapa de diagndstico o conocimiento organizacional, inicia cuando uno se
une a la organizacién y empieza a formar parte de esa cultura dentro de los ambitos
informales, consideré importante trabajar en una etapa de diagndstico o
relevamiento de la situacion actual de una forma cuantitativa. Este proceso se
proponia la adquisicién de informacion proporcionada por parte de la organizacion
para comprender en mayor profundidad el negocio, la cultura y generar un mapa
demografico de publicos. Para el proceso de recoleccion, se trabajé a través de
observacion y charlas informales con equipos y direccion general, también
utilizamos una medicién cuantitativa a través de una plataforma interna de la
organizacion. La eleccion del formato fue medir cuantitativamente a través de una
encuesta los distintos aspectos comunicacionales considerados importantes. Esta
informacion nos permitira acercarnos a una comprension en mayor profundidad de
la cultura de la comunicacion interna organizacional. Durante la etapa de
planificacion se revisaran los resultados obtenidos, ésta revision se realizara por
parte de comunicacion interna, para detectar las oportunidades de mejora y
considerar el armado de objetivos SMART? para la propuesta a direccion general.
Se establecera un plazo acordado con la Direccion para la ejecucion de las acciones
presentadas y aprobadas y a lo largo de dicho plazo, se intentara ejecutar el plan de
comunicacion, ésta etapa dara inicio al plan de seguimiento qué se realizara de
forma agil, sufriendo ajustes y revisiones de forma mensual. Para la ultima etapa
nos proponemos realizar un relevamiento de feedback sobre los resultados
obtenidos a través de la metodologia de focus group. La eleccion de ésta ultima
metodologia se encuentra asociada a la generacion y lanzamiento de una
evaluacion de clima y preferencia en no colapsar los canales de comunicacion

interna.

2 SMART es un acrénimo mnemotécnico, que brinda criterios para guiar en el establecimiento de metas y
objetivos que se supone dardn mejores resultados, por ejemplo, en la gestién de proyectos, la gestion del
desempefio de los empleados y el desarrollo personal.
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3. Diagnostico

3.1 Realidad Organizacion de KAESER

3.1.1 Origenes

KAESER KOMPRESSOREN es una empresa de origen Aleman que fabrica y
provee distintos productos industriales sobre aire comprimido.

Se fundé como compafiia en 1919 a través del Ingeniero Carl Kaeser (abuelo del
actual director de KAESER casa matriz) en la ciudad de Coburg, inicialmente siendo
un taller de maquinas. La actividad comercial abarcaba al principio la produccién de
piezas de recambio para automoviles y motores, especialmente ruedas dentadas,
ampliandose posteriormente a la construccion de equipos especiales para la
industria del vidrio.

Como consecuencia de la separacion de Alemania tras la Segunda Guerra Mundial,
KAESER perdi6é una gran parte del mercado que poseia hasta aquel momento y se
vio obligada a orientarse hacia nuevos mercados en el sur y el oeste de Alemania.
Los conocimientos de KAESER sobre motores y la gran demanda de compresores
en la Alemania de posguerra llevaron a la empresa a incluir estos equipos en su
programa de productos.

A partir de 1978, KAESER abre su primera subsidiaria extranjera en Suiza. A partir
de ese momento desarrolla el resto de sus subsidiarias ubicadas alrededor de todo

el mundo, concluyendo en la contratacion de aproximadamente 7000 empleados.

KAESER KOMPRESSOREN ofrece los siguientes productos y servicios:
e Compresores de tornillo
e Compresores de pistdn
e Compresores portatiles para obras
e Controladores maestros de aire comprimido
e Bombas de vacio
e Sopladores

e Filtros

14



e Secadores

e Herramientas neumaticas y accesorios

e Asesoramiento y planificacion

e Analisis de demanda de aire comprimido

e Contracting (modelos operativos para estaciones de aire comprimido)

e Servicio técnico

La empresa fabrica sus productos en Coburg (Baviera) y Gera (Turingia). Se
identifican especialmente por su confiabilidad, eficiencia energética, rentabilidad y
por su sencillez de mantenimiento, y colaboran con el objetivo principal de KAESER:

lograr la mayor satisfaccion posible de los clientes.

No solo los ingenieros de desarrollo de la empresa trabajan para conseguirlo, sino
también los empleados de servicio postventa y los ingenieros de distribucién. De
esta manera, el servicio postventa planifica el suministro de piezas de repuesto en
paralelo al desarrollo de productos. Los ingenieros de distribucion asesoran a los
clientes detalladamente de las dimensiones y componentes mas adecuados para los
sistemas. Puede encontrar la solucion Optima que mejor se adapte a sus

condiciones locales y las de produccién.

Para Kaeser es de maxima importancia proseguir el dialogo con los clientes una vez
finalizada la instalacion del sistema. Este didalogo continuo con los clientes permite

un proceso de mejora constante de los productos y servicios.

Este enfoque se traduce en una gran confiabilidad, rentabilidad y calidad de los
productos de Kaeser. De esta forma, Kaeser ha podido abrir mercados importantes
en todo el mundo, y crear y garantizar numerosos puestos de trabajo en Alemania y
en el extranjero. Los compresores Kaeser se venden ahora en mas de 140 paises

mediante subsidiarias y empresas socias exclusivas.® (KAESER Compresores)

3 Extracto de la pagina oficinal KAESER Argentina:
https://ar.kaeser.com/empresa/sobre-nosotros/historia/
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3.1.2 Filial Argentina

La subsidiaria KAESER Compresores Argentina S.R.L se fundé legalmente en 1998
e inici6 sus actividades comerciales en 1999. Todas las filiales de KAESER
alrededor del mundo tienen como unidades de negocio principales: la Venta y el
Servicio Post-Venta (reflejado en servicio técnico). Originalmente sus oficinas se
ubicaron en la localidad de Carupa, partido de Tigre, y estaba conformada por cinco
colaboradores, entre los que se encontraban quien hoy lidera la Filial Argentina (el
Gerente General), y quien hoy es Gerente del equipo de Ingenieria; ambos con mas
de veinte anos de antigiedad. Actualmente la compafia cuenta con 127
colaboradores en ndmina total.

Cada Filial (en el caso de Argentina hay una sola) reporta directamente a casa
matriz, trabajando de esa manera algunos aspectos diferenciales entre las filiales.
Como aspecto a destacar cabe mencionar que KAESER como empresa, se declara
una empresa Familiar; esto se traduce en que el liderazgo de la misma se encuentra
a cargo de un grupo familiar; en este caso, quien actualmente lidera la organizacion

es la tercera generacion del fundador.

3.1.3 Estructura

Cuando se iniciaron las actividades para este Trabajo Final de Grado, la
organizacion contaba con una suerte de organigrama qué venia generado a través
de una plataforma gestionada por casa matriz; pero localmente no se contaba con
ninguna herramienta qué permitiera la visibilizacion del mismo de manera integral a
toda la organizacién. Para éste punto se trabajo en el disefio del organigrama qué
presentaremos a continuacion a través de la inversion en una herramienta qué
permite la generacion de flujogramas. La distribucion de la organizacién dentro de la
filial Argentina, no replica idénticamente al resto de las filiales o casa matriz, ni
depende de un equipo regional como asi sucede en otras empresas con la misma

cantidad de colaboradores.

Organigrama
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Como vemos la organizacion cuenta con un organigrama verticalista. El mismo se

encuentra estructurado de la siguiente manera:

e Gerencia General: coordina todas las acciones cémo lider principal y reporta

directamente como Director frente a casa matriz.
Equipo Gerencial (ocho gerencias actualmente):

e Management System

e Gestion de las Personas
e Ingenieria

e Operaciones

e Administracion

e Servicio Técnico

e Marketing

e \entas

3.1.4 Demografia

Distribucidn de poblacién por gerencias:

Total de colaboradores por gerencia

Gerencia Personas
Operaciones 15
Gestion de las Personas 5
Management Systems 3
Gerencia General 1
Administracion 9
Servicio Técnico 37
Marketing 2
Ventas 22
Ingenieria 14
Sucursal Tucuman 3
Sucursal Neuquén
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Sucursal Rosario

Sucursal Cérdoba

Porcentaje de poblacidn por gerencia

Suc Cdrdoba

5,0%
Suc Rosario

0,8%
Suc Neuguén
1,7%
Suc Tucumén

2,5%
Ingenieria —
11,6%

Ventas
18,2%

Marketing

1,7%

Porcentaje de poblacién por rango etareo:

Operaciones

12,4%

Gestion de las Personas

%1%

Management Systems

2,5%
Gerencia General

0,8%

Administracion

7.4%

Servicio Técnico

31,4%

Edad promedio 37 ainos

Generacion Personas % Edades
Baby boomers (1946-1964) 6 5% 76-58
Generacion X (1965-1980) 33 28% 57-42
Generacion Y (1981-2000) 77 64% 41-22
Generacioén Z (2001-2016) 4 3% 21-actualidad
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Porcentaje por Generacion

80%

60% 64%
40%
EN
28%
20%
0% 5%
Baby boomers Generacién X Generacién Y Generacién Z
(1946-1964) (1965-1980) (1981-2000) (2001-2016)
Generacién

i

Genero
L : l—l—l

d Q 37 21
papas mamas

87 40 |

45% de la nomina
no tiene hijos

[ ]
ﬁ ¢ § Gerentes

e 11 Mandos

60 67 Medios

47% de los 53% realiza

colaboradores sustareas
hace su labor en de la
campo cina

l'rayectoria de los integrantes del equipo

+d9203nm I+1532E}anos 1Da155r’1-::sI+5a‘|DanmI -de 5 anos
1,6% 1,6% 15% 67,8%

— 14%



3.2 Realidad comunicacional interna de KAESER

La idea de trabajar con ésta organizacién surge desde un objetivo personal
asociado a la incorporacion de quien escribe a la organizacion. KAESER
Compresores contaba con un puesto activo relacionado a la comunicacion interna,
que fue la vacante a cubrir con mi ingreso: “Responsable de comunicacion interna 'y
desarrollo”; pero el mismo se habia encontrado desocupado por alrededor de dos
afos. La funciéon de comunicacién interna habia sido llevada adelante por el equipo
de Recursos Humanos, a cargo de una Analista de Recursos Humanos que no

contaba con formacion profesional en comunicacion.

La comunicacion interna, se lleva adelante desde el area formal de Gestion de las
Personas. Al momento del ingreso a la organizacion tenia como canal principal de
comunicacion formal el correo electrénico. No contaba con una casilla de correo
especifica para la distribucion de la informacién, sino que la persona responsable
enviaba correos desde su casilla personal o, en su defecto, la gerenta del equipo de
RRHH desde su misma casilla personal; por lo que no habia identificacion del canal

formal de CI (comunicacion interna).

En referencia al Plan de Comunicacion, no se encontrd la confeccion de una plan
anual, aunque se visibilizé un archivo de seguimiento desde el afio 2020, donde se
colocaban las comunicaciones formales enviadas en relacién a una campafa de
salud requerida por la norma ISO 45001 Salud y Seguridad en el Trabajo. Para
comprender éste punto es importante mencionar que KAESER Compresores, es
una organizaciéon certificada trinorma ISO (ISO 9001:2015; ISO 14001:2015; ISO
45001:2018); ésto significa que dentro de su sistema de gestion, involucra procesos
de comunicacion interna de los colaboradores, con sus propios objetivos, que deben

involucrarse y tenerse en cuenta para el plan anual de comunicacion.

Las comunicaciones relevadas hasta ese momento con envio recurrente pero sin

inclusion en un plan son:

e Comunicaciones de cumpleafios
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o Envio de las comunicaciones en fecha del cumpleanos del
colaborador. Sin homologacién de los titulos e identidad.
e Comunicaciones de aniversarios
o Envio de comunicaciones de aniversario de forma anual, en la fecha
del aniversario del colaborador. Sin homologacion de los titulos e
identidad.
e Campafa de salud
o Envio de comunicacion de salud para el objetivo anual de 50
comunicaciones sobre cuidados relacionados a COVID. Sin
homologacién de los titulos e identidad.
e Invitacion a actividades
o Envio de invitacién para eventos. Sin homologacién de los titulos e
identidad.

La informacion adicional sobre novedades o procesos de cada sector, es enviada

por el gerente del area a toda la organizacion desde su casilla corporativa personal.

El/la responsable de comunicacion interna, tiene a su cargo la gestion del proceso
onboarding. En referencia a éste proceso, se encuentra que no hay un diagrama
formal programado con los equipos, pero si algunas rotaciones consideradas para la
organizacion como necesarias para el desempefio de cualquier colaborador del
equipo KAESER.

Si hablamos de comunicacion, es importante mencionar no solamente los aspectos
formales hasta aqui enumerados del programa de comunicacién de la organizacion;

sino ademas las instancias informales del mismo.

KAESER Compresores inici6 como una PYME de cinco colaboradores en el afio
1998, y su maximo crecimiento puede verse durante los afios 2018/2020 donde
alcanz6 un pico de duplicacién de ndmina, pasando de 60 colaboradores a 130.
Este cambio abrupto llevd a qué los colaboradores continuaran trabajando bajo
procesos informales, sobre todo en temas relacionados a la comunicacién. Dentro
de la organizacion la mayoria de los colaboradores manejan un teléfono corporativo
por su funcién, por lo cual muchas de las comunicaciones informales se daban a
través de éste canal de comunicacion. Como mencioné anteriormente, el gran

crecimiento de la organizacién impulsé o mas bien necesité acompafamiento en la
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actualizacion y generacion de procesos formales que evitaran ruidos y obstaculos
en la comunicacién. Por ejemplo, instancias informales de feedback entre lideres y
colaboradores a su cargo; solicitudes de administracion de personal sin instancia
formal del lider hacia equipos de recursos humanos; comunicaciones informales con
acuerdos que, al no quedar registrados bajo el canal que por politica fuera el formal
(correo electrénico), generaban malos entendidos y disputas entre companeros.
Adicional al canal de Whatsapp que aun no se formalizaba por parte de la
organizacion, ocurrian instancias de comunicacion interna como reuniones de
equipo, reuniones de gerencia, reuniones de mandos medios y de algun comité en
especifico; pero éstos espacios quedaban en una linea difuminada sobre su
formalidad o informalidad en el proceso interno de comunicacién. Esto ocurria por el
hecho de no mantener una estructura determinada, bajo una dinamica acordada, en
mas de una ocasion mencionada por los participantes como pérdida de tiempo. A su
vez, no dejaban registro formal del encuentro o documentado sobre los temas
tratados o futuros proyectos compartidos. El desconocimiento sobre la importancia
de trabajar junto con dinamicas acordadas y propodsitos compartidos establecidos,
hacian que éstos espacios no fueran aprovechados de la forma correcta,

fortaleciendo el status quo de estar perdiendo el tiempo.

3.3 Propuesta de encuesta segmentada por tema a

medir:

Evaluacién del Contenido:

1. ¢Qué describe mejor tu impresion de las comunicaciones dentro de la
empresa?
a. Nos mantiene informados de manera adecuada.
b. Nos mantiene bastante bien informados.
c. Nos da sélo una cantidad limitada de informacion.
d. No nos dice mucho a todos acerca de lo que esta pasando.

2. ¢ Como te sentis acerca de la informacion que recibis?
a. Casi siempre lo puedo creer.

Normalmente puedo creer.
Puedo creer la mitad del tiempo.
Por lo general no lo puedo creer.
Casi nunca lo puedo creer.

®© Q0T

3. ¢Qué tan bien conocés la empresa?
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® Q0 oo

Sé mucho sobre la empresa.

Sé bastante sobre la empresa.

Sé un poco sobre la compania.

No sé casi nada acerca de la empresa.

Conocer informacién de la empresa no es importante para mi.

4. En comparacion con el afo pasado, ¢ cdémo calificarias tu conocimiento sobre
la empresa, sus estrategias y sus logros en curso?

a.

© Q0T

Mucho mas conocimientos.
Algo mas conocimientos.
Mismo nivel de conocimiento.
Algo menos conocimiento.
Mucho menos conocimiento.

5. ¢Cual consideras que es la mejor de las comunicaciones que recibis dentro
de la empresa? Ejemplo: Cumpleafios del Mes, Nacimientos, Informacion
COVID, Etc.

a.

(a desarrollar)

6. ¢Qué informacién consideras importante recibir?

a.

S R

Estrategias de la empresa para el futuro.
Productos y servicios de la empresa.
Proceso de recursos humanos.
Beneficios.

Desarrollos tecnoldgicos.

Historias de éxito.

Redes Sociales.

Participacion de la comunidad.

7. ¢Qué otros temas creés que son importantes y te gustaria incluir en las
comunicaciones futuras?

a.

(a desarrollar)

8. Sobre el Boletin Anual: ;Cuanta informacion solés leer?

a.
b.
C.
d.

Generalmente lo leo todo.
Leo mayor parte.

Leo solo una parte.

No lo leo en absoluto.

Evaluacién de los Canales:

1. ¢Cuan satisfecho estas con los canales de Comunicacién Interna que tiene la
empresa?

a.
b.

Muy satisfecho.
Satisfecho.
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C.
d.
e.

Neutral.
Insatisfecho.
Muy insatisfecho.

2. ¢Cual es el canal de comunicacion interna por el que preferis recibir
informacion?

a.

®© Q0T

Mails.

JAM.

Cartelera Digital.
Newsletter.
Redes Sociales.

3. ¢ Te gustaria recibir informacion por otros canales?

a.
b.

Si.
No.

4. ¢Cuales?

a.

(a desarrollar)

El objetivo de la encuesta es poder realizar un primer acercamiento sobre el total de

los colaboradores acerca de la percepcidon de la informacion y los canales

dispuestos por la organizacion en supuesto a la comunicacion interna.

3.3.1 Analisis de encuesta

Se realiza el envio de la encuesta a todos los colaboradores, con un periodo

ventana abierto de dos semanas para recepcion de respuestas. El resultado

obtenido es la recepcion de un total de ochenta y un respuestas sobre ciento

veintisiete colaboradores.
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Resultados de la encuesta por pregunta.

Mos mantiene informados de manera adecuada
Mos mantiene bastante bien informados

Mos da sdlo una cantidad limitada de infermacian
Mo nos dice muche a todos acerca de lo gue ests pasando

Casi siempre lo pusdo creer.

Mormalmente pusdo creer.
Puedo creer la mitad del tiempa.

Paor lo general no lo puedo creer.
Casinunca lo puedo creer

Sé mucho sobre la empresa.

Sé bastante sobre la empresa.

Sé un poco sobre la compafiia.

Mo s€ casi nada acerca de la empresa.

Conocer informacion de la empresa no es importante para mi.

Mucho mas conocimientos

Algo mas conocimientos
Mismo nivel de conocimiento

Algo menos conocimiento
Mucho menos conocimiento
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Todas
Pravencion COVID 14
Trayectoria

Macimientos

Cumpleafios

RS = T ) T Y

Muevos Ingresos
JOB POSTING 3

Procesos RRHH
Blsquedas internas
Logros

Muevos productos

Estrategias de |la empresa para &l futuro 38

=k e = =k

Productos v servicios de la empresa 12
Proceso de recursos humanos 2
Beneficios 17
Desarrollos tecnoldgicos 9
Historias de exito 1]
Redes Sociales 1]
Participacidn de la comunidad 3

Generalmente lo leo todo 37
Leo mayor parte 29
Leo solo una parte 14
Mo o leo en absoluto 1
Muy satisfecho 28
Satisfecho 43
Meutral 10
Insatisfecho 0
Muy insatisfecho 0




Social (Hosrdscopa)

Objetivos de la empresa/equipos 1
hMejoras en procesos

Procesos salariales

Beneficios

Maoticias de Alemania
Procesos de REHH

Mails 68
JAaM

Cartelera Digital
MNewsletter
Redes Sociales

R = R W = 0 =

= pa

Desde la PC 55
Desde el celular 26

16
65

APP

WsP
Google Meet 1

Para presentar la informacién analizada, la agruparé bajo los siguientes términos.

Cantidad de informacion recibida .
Veracidad de la informacioén .
Conocimiento de la compania 0
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Comunicacion vs ano anterior

Para

Cantidad de informacion recibida.

El 93.8% de los colaboradores cree que la organizacién los mantiene bien
informados. Pareciera que la cantidad de informacion recibida hasta el
momento es considerada acorde para los colaboradores.

Veracidad de la informacion.

El 92.5% de los encuestados encuentra veras la informacion recibida desde
comunicacion interna. Es un punto importante, se valida que la informacion
enviada tiene un alto grado de veracidad.

Conocimiento de la compaiiia.

El 82.7% de los encuestados indica tener algun conocimiento sobre la
organizacion, pero destacamos éste punto como una oportunidad de mejora
a trabajar, ya que conforma uno de los indices mas alto, un 17.2% de los
colaboradores manifiestan desconocimiento sobre la organizaciéon. Fue el
indice negativo mas alto obtenido en las preguntas.

Comunicacion en 2021.

El 71.6% de los encuestados menciona que la informacién referida a
objetivos, estrategia y logros en relacion al afo anterior, colaboraron a
sumarles mas conocimientos. Colocamos este punto como una oportunidad
de mejora, el 28.4% de los encuestados, manifiesta que la comunicacién del
afo anterior, no implicé ningun aporte adicional sobre su conocimiento de la
organizacion.

la realizacion de éste plan, no se ejecutaron entrevistas individuales o

reuniones de trabajo sobre los aspectos comunicacionales de la organizacion. El

analisis propuesto para ésta primera parte era en referencia al canal principal que

creia tener desarrollado la organizacion, y para determinar algunos aspectos

importantes referidos a la formalidad de la comunicacion organizacional.

El armado del plan se realizé a partir del relevamiento y la aceptacion para la

ejecucion del mismo fue a través de una presentacion a direccién general.
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4.Planificacion

A partir del relevamiento obtenido a través de la encuesta de comunicacién interna,

se plantea a la institucién un objetivo general y objetivos secundarios, basados en el

entendimiento de la falta de comunicaciéon sobre la identidad corporativa hacia

adentro. De forma complementaria vale la aclaracién que la Gerencia de Marketing

tiene dos anos desde que se constituyd y no habia trabajado de forma conjunta

junto al equipo de Gestidn de las Personas, la construccién de marca empleadora.

4.1 Objetivos de la Planificacién

Objetivo general del plan de comunicacion interna:

Cohesionar y mejorar el sentido de pertenencia e identidad corporativa.

Objetivos especificos:

Generar una identidad corporativa interna.

Trabajar con la pregunta ; Quiénes somos?

Dar a conocer los valores corporativos y los objetivos de la organizacion.
Conseguir que toda la organizacién se comprometa con la imagen de marca.

Fomentar la participacion para crear un proyecto comun y compartido.

A partir de la definicion de los objetivos se propone trabajar con los siguientes

mensajes clave.

Somos una sola compariia, un mismo equipo.

Todos somos Kaeser.

El secreto de nuestro éxito esta en nuestro equipo.

Buscamos innovacion y mejora continua a través de la retroalimentacion de

nuestros colaboradores.

Para la definicion de publico objetivo se tendra en consideracion el relevamiento

demografico realizado en el punto anterior.
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Se considerara publico objetivo del plan:

e Todo colaborador/a qué forme parte de la organizacién y por lo tanto incluya
la comunicacion interna de la compaiiia.
e Dentro del publico especifico podremos subdividir comunicaciones asociadas

a lideres y a la organizacion en general.

4.2 Propuesta de acciones y canales

-> Formalizacion del proceso de comunicacion interna.
€@ Generar un procedimiento qué permita mayor comprensién por parte

de los gerentes y mandos medios acerca del rol de la comunicacién
interna como canal formal de la organizacion y disposicion para su

uso.

-> Generar un calendario de comunicacién y acciones generales qué
acompaie a la cultura corporativa.
€ Se propone generar un calendario anual con las comunicaciones qué
debera contener de forma mandatoria el plan, adicional contemplar las
acciones acordadas junto con el equipo de Gestion de las Personas,
para aprobacion de Direccion General.
@ Este calendario debe contener las comunicaciones regulares qué se
definan con la/as gerencias, las comunicaciones comprometidas con la
norma regulada ISO 45001:2018, y las comunicaciones del plan de

capacitacion anual.

-> Generar una casilla de correo propia para comunicacion interna.
€ Al momento del sondeo, se identifica qué la comunicacion formal de la
organizacion no tiene una rapida identificacion, ya qué la gestion se
realizaba a través de la casilla de correo de la colaboradora qué

ejecutaba la accion. Se propone crear una casilla de comunicacién
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interna, qué permita al equipo asocial las comunicaciones
correspondientes al canal principal de informacién qué sera el correo
electrdnico.

€ Para realizar ésta accion debemos validar permisos de correo junto a
casa matriz, ya qué se relevd qué no se habia realizado ésta accidn

por restricciones de ciberseguridad.

-> Modificacién de imagen institucional interna.
€ Para trabajar sobre el equipo KAESER, un equipo qué se reconoce por
ser “familiar’ y “cercano”; se propone cambiar la imagen institucional.
Los comunicados qué formaban parte del programa de comunicacion
interna, se muestran lejanos y frios. Se propone trabajar sobre una
imagen institucional mas fresca y descontracturada, qué permita
plasmar la identidad del equipo KAESER.
€ Las comunicaciones se trabajaran bajo modalidades vy tipificacion y
homologacién de comunicados, para mejorar la asociacion rapida de
los tipos de comunicaciones recibidas por parte del usuario.
€ De la misma forma, se trabajara junto al manual de estilo para

mantener una linea corporativa.

-> OR Cuatrimestral.

€ Basados en los resultados sobre la necesidad de conocer los objetivos
de otros equipos de trabajo, se propone a la Direccion General,
realizar una Revision Operativa Cuatrimestral.

€ El objetivo de esta jornada, es qué cada gerencia pueda compartir en
un lenguaje amigable a todos los colaboradores, sus objetivos, los
pasos para realizarlos, y el estado actual y futuro de los mismos.

€ Para realizar ésta actividad, se generara un template, dénde cada
gerente apoyado por el equipo de Comunicacidn Interna, generara el
contenido para compartir con el resto del equipo KAESER.

€ La realizaciéon de la actividad seria de forma mixta, ya que KAESER

cuenta con colaboradores en el interior del pais y no ha sido destinado
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presupuesto para la realizacion del mismo. Se propondra la realizacién

al menos presencial de Direccién una vez al afio en las sucursales.

-> Desayunos interequipos.
€ La actividad se realiza de forma presencial.
€ Tiene como objetivo el intercambio entre los colaboradores de los
distintos equipos de trabajo. Permite conocerse entre los
colaboradores de distintos equipos; cuales son sus funciones vy

objetivos especificos.

- Rotacién “Dobles de Riesgo”.
€ Se propone una actividad donde los colaboradores podran participar
voluntariamente y pasar un dia completo rotando con otro rol. Esto
servird como apoyo para conocer las implicancias de los roles dentro
de otros equipos, labor e impacto de nuestro trabajo en el trabajo de

los compafneros.

-> Trivias ¢Sabias quién?
€ A través de comunicacion interna se propone reconocer y conocer
funciones de un colaborador especifico a través de una serie de trivias.
Se informara un personaje secreto y se debera adivinar quién realiza
esa funcion. Pueden llevar aparejados regalos empresariales.

Duracion estimada de dos meses. Periodicidad semanal.
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4.3 Calendario de acciones generales

CALENDARIO ACCIONES GENERALES

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT Nov DIC

CALENDARIO

o
m
z
m
o
>
[}

GENERACION
CASILLA

CAMBIO
IMAGEN

1ER REVISION 3ER REVISION
OPERATIVA OPERATIVA
DESAYUNOS DESAYUNOS

INTER AREAS INTER AREAS

ROTACION DE GERENCIAS A DEMANDA Y DISPONIBILIDAD DE EQUIPOS DE TRABAJO.

GENERACION DE
INDICADORES C

Qui
GENERACION Y HOMOLOGACION DE COMUNICACIONES. CALENDARIO DE SEGUIMIENTO.
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5. Ejecucion

Al momento de presentar el TFG, quien escribe ha transitado el proceso de
ejecucion parcial de las actividades propuestas a la Direccion General. Como
comentario general el proceso de transicién de la teoria a la practica, al menos en
una pequefia o mediana empresa como KAESER, que atraviese un proceso de
reestructuracion por un rapido crecimiento, implic6 cambios rotundos en la toma de
decisiones e imprevistos que no fueron contemplados dentro del plan y generaron
que la ejecucion del mismo no pudiera darse por completo. Estos cambios de
estructura tuvieron que ver con la reorganizacion de varias gerencias con lideres
que contaban con muchisima antigledad, en una organizacion donde Ia
meritocracia y el valor de trayectoria son dos aspectos super observados por los
equipos. De igual forma, éstos mismos exabruptos son los qué han generado

nuevas oportunidades en el campo de la comunicacion interna de la organizacion.

Iniciemos con el proceso de comunicacion interna. Este punto fue contemplado para
poder al menos generar la interiorizacion del significado de comunicacién dentro de
una organizacion. Como les mencioné anteriormente, la comunicacion interna, habia
estado sin seguimiento desde hacia un afio y medio y las comunicaciones se
utilizaban unicamente como canal informativo desde la casilla de correo de la
gerenta del equipo de Gestion de las Personas, o desde la casilla de la HRBP*. Las
mismas no tenian una identidad clara de la cultura interna de la organizacion,
tampoco un indicador que pudiera mostrar resultados. Para éste punto se propone a
Direccion general un proceso basico de comunicacion interna que delimitara los

puntos fundamentales para iniciar los vinculos con las demas gerencias.

* Un HRBP o Human Resources Business Partner es un especialista en recursos humanos que, en vez de formar
parte del departamento de RRHH de la empresa, trabaja codo con codo con la direccidn de la compaiiia, forma
parte de su consejo de administracion o bien se integra en un area de negocio concreta.
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5.1 Procedimiento generado y aprobado por direccion

general:

1.Nombre

Procedimiento para la Gestion de la Comunicacion

2.0bjetivo

Establecer los lineamientos para desarrollar estrategias de comunicacion
organizacional e informativa, toma de conciencia, participacion y consulta; que
garanticen la difusién e intercambio oportuno, transparente y eficaz de la
informacién con los diferentes grupos de interés internos y externos de KAESER
ARGENTINA y la consolidacion de su imagen corporativa e institucional.

3.Alcance

Este procedimiento se define para las comunicaciones internas de KAESER
ARGENTINA y su gestidon correspondiente.

4.Definiciones y Abreviaturas:

e Comunicacion Interna: Es la comunicacion dentro de la Organizacion,
donde participan todos los niveles administrativos, técnicos y de servicios,
utilizando los canales formales e informales de comunicacién para
manifestar sus requerimientos, acuerdos, planes, programas, informes,
noticias de la Organizacién, noticias del personal, solicitudes, opiniones, etc.

e Comunicacion Externa: es la que tiene su énfasis sobre todas las partes
interesadas externas como son los clientes, la comunidad, los proveedores,
las entidades gubernamentales, entre otros; y las relaciones publicas que
estan orientadas a crear lazos y fortalecer la imagen institucional y
corporativa.

e Comunicacién formal: es la forma de comunicacidon que de manera expresa
establece la Organizacion, mediante protocolos, manuales, reglamentos,
etc., y genera todo un sistema de comienzo a fin dirigido y utilizado por
todos los miembros de la misma. Define el modo cémo cada persona debe
recoger y transmitir la informacién que circula. Este tipo de comunicaciéon
constituye el como debe llegar la informacidn segun el nivel jerarquico que
ocupe el receptor.

e Canales de la comunicacién interna formal:
Reuniones Gerenciales (Minutas)
Reuniones de areas (Minutas)
Carteleras digitales

Correo electronico

O O O O
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o Canal especifico de Whatsapp

e Comunicacion informal: la comunicacion informal fluye dentro de la
organizacion sin canales preestablecidos y surge de la espontaneidad de
los empleados. Se le da alto nivel de credibilidad y suele estar relacionada
con asuntos personales acerca de individuos o grupos de la organizacion.

e Canales de comunicacion interna informal:
o Teléfono
o Verbales

e Comunicacion Descendente: Se ocupa de comunicar el orden establecido
para el desarrollo de tareas, roles, entrenamiento, capacitacion, directrices,
politicas, etc. Una de las principales funciones de la comunicacion
descendente es la de comunicar la cultura organizacional y de cémo
cumplir las directrices. Ejemplo: Disposicion de Gerencia sobre el reporte
periddico de Indicadores de Gestidn. La disposicion es dada por la maxima
autoridad a fin de garantizar una gestion efectiva de los procesos de la
organizacion.

e Comunicacion Ascendente: Se da desde los niveles jerarquicos mas bajos
de la organizacién hacia los niveles mas altos, este flujo de comunicacion
permite gque los colaboradores participen de manera constante en la
creacion e innovacion de la organizacion y trabajen de manera proactiva en
la toma de decisiones que les corresponda.

e Plan anual de comunicacion: Es un documento en el cual los responsables
de Comunicacion establecen los objetivos que desean cumplir y estipular
los pasos a seguir, es decir las actividades detalladas en donde se describe
lo necesario para cumplir con los objetivos. Este plan es una guia que
ofrece un marco para desarrollar actividades o contrataciones. El plan anual
debera tener las siguientes partes: Objetivo general, objetivos especificos,
actividades y metas a plantear, estrategia de trabajo, plazo de ejecucion del
plany responsabilidades

5.Responsabilidades y politicas:
Responsabilidades y Politicas
5.1 Responsabilidades

- Gerente General:
Revisa el Plan Anual de comunicacion y aprueba su implementacion.

- Responsable de Comunicaciones
Elabora el PLAN ANUAL DE COMUNICACION con la informacion que
proviene de la Gerencia (necesidades y/o requerimientos corporativos de
comunicacion, participacién y consulta, toma de conciencia y los definidos
en el Plan Estratégico), y de cada uno de los procesos a través del
relevamiento de necesidades de comunicacion. Aplica la evaluacidn
definida para cada evento de comunicacion interna (definida en el Plan
Anual de acuerdo a cada objetivo correspondiente). Elabora
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trimestralmente un Informe Gerencial de comunicacion.

- Gerente de Unidad de Negocio
Identificar y presentar al responsable de Comunicacion sus necesidades y
requerimientos de Comunicacion (en el caso de anuncios formales a toda
la compania realizarlo a través de comunicacion interna). Si requiere
publicar en la cartelera digital, se coordinara con el responsable de
Comunicacion.

- Responsable de Comunicacion
Coordinar la comunicacion interna por medios formales. Asegurar que la
informacion esté disponible desde y hacia los colaboradores entre los
diversos niveles y funciones de la organizacion y de otras partes
interesadas.

6.Procedimiento:

Planificar la Comunicacion Interna

La comunicacién interna se centra en el capital humano, en asegurar grupos
motivados, en una comunicacion eficaz y permanente y en reforzar la cultura
organizacional a través de canales y herramientas que den soporte a estos
propositos.

Actividades para la Gestion de la Comunicacién

Consideraciones Generales

Todos los mensajes deben ser elaborados cumpliendo con la Guia de Estilo
del Manual de Imagen Institucional.

Los responsables de los recursos tecnoldgicos garantizaran la conectividad
para el acceso oportuno a los canales de comunicacion establecidos por la
organizacion.

Los responsables de los demas procesos haran el envio y actualizacion de la
informaciéon en caso de ser necesario que se divulgard a través de
comunicaciéon interna para su publicacién y garantizando la confiabilidad
de la informacioén a publicar.

Los responsables del Proceso de Comunicacion Institucional garantizaran
la publicacién oportuna en la comunicacion interna.

Actividad Responsable Registro/Documento
Definir canales de comunicacion, Responsable de

su forma de administracion y comunicacioén internay

garantizar su disponibilidad Gerencia Gestion de las

permanente. Personas.

38




Recibir, via correo electroénico,
solicitudes de los sectores que
requieran divulgar alguna
informacioén interna.

Responsable de
comunicacion
interna y Area
Solicitante.

Correo electronico.

Analizar la solicitud de envio de
informacion. Este analisis es
importante a fin de definir si:

Corresponde a un mensaje
informativo o de servicio de
publicacion Unica y puntual.

Corresponde a mensajes
periddicos y recurrentes.

Se requiere de una campana a
corto o mediano plazo.

Se definen canales, poblacién
objeto, fecha de divulgacion, tipo
de lenguaje a utilizar.

Responsable de
comunicacion interna.

Recibir la informacion de las
diferentes areas.

Colaborador del
area solicitante.

Editar y disefar el mensaje y/o la
campana.

Responsable de
comunicacion interna.

Diseflo de mensaje.

Aprobacién del mensaje o la
propuesta de campana.

Responsable de
comunicacion internay
Gerencia Gestion de las
Personas.

Aprobacién de
mensaje.

Publicar los mensajes a través de
los canales definidos.

Responsable de
comunicacion interna.

Publicacion en
plataforma
correspondiente.

Documentar digitalmente los
mensajes enviados.

Responsable de
comunicacion interna.

Seguimiento de
comunicacion.

Tomar acciones para mejorar los
mecanismos de comunicacion
interna.

Responsable de
comunicacion interna.

Acciones preventivas,
correctivas y de mejora
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Canales de Comunicacion

Canal

Tipo de informacién

Responsable de
Actualizacion

Correo electrénico

Informacién de interés para los
colaboradores internos. Politicas y
objetivos institucionales, actualizaciones
de procedimientos, novedades, todo lo
competente de interés interno.

Responsables de area
Responsable de
Comunicaciones

Cartelera Digital

Informacion de interés para los
colaboradores internos. Politicas y
objetivos institucionales, actualizaciones
de procedimientos, novedades, todo lo
competente de interés interno.

Responsables de area
Responsable de
Comunicaciones

Whatsapp
Corporativo

Informacién de interés para los
colaboradores internos. Politicas y
objetivos institucionales, actualizaciones
de procedimientos, novedades, todo lo
competente de interés interno.

Responsables de area
Responsable de
Comunicaciones

Para la divulgacion del siguiente procedimiento se generd una reunion online de

gerencia y mandos medios. Se compartié la documentacion y se presentd una breve

explicacion sobre los procedimientos, definiciones y tipos de gestiones.

5.2 Generacion de identidad y casilla corporativa

Para continuar con la profesionalizacion e interiorizacion de la comunicacion interna,

se propuso generar una casilla que pudiera darle identidad. La gestién llevo desde

su solicitud, una demora de dos meses por parte de casa matriz para la aprobacién

y generacion de una casilla formal para la filial Argentina. Finalmente se generd una

casilla dentro de las herramientas G-Suite, que son las trabajadas por la

organizacién una casilla, bajo el nombre: comunicacionesinterna.argentina. Esta

casilla permiti6 una rapida y facil identificacion por parte de los usuarios para

diferenciar entre la informacion qué enviaba desde mi casilla por otro tipo de

gestiones y las comunicaciones propias de las organizacion.
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5.3 Modificacion y homologacion de comunicaciones

activas

Antes de iniciar las nuevas acciones propuestas para el objetivo de generar

identificacion, era importante ordenar y reconocer los tipos de comunicaciones

existentes y necesarios para el plan anual. Para ello se relevd la comunicacion

enviada hasta el momento y las comunicaciones adicionales para el cumplimiento

de las normas ISO solicitadas por la organizacion.

Pudimos clasificarlos de la siguiente manera:

Tipo de comunicacién

Cumpleanos

Aniversarios

Novedades

Nacimientos

Promocién de la salud

Cambio de puesto

Ingresos

Efemérides

Job Posting

Canal

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Correo
Electrénico

Programacion

Dia del cumpleanos 8 am (contempla el envio
sab/dom).

Dia del aniversario 9 am (contempla el envio
sab/dom).

Envio por solicitud de gerencia/equipo de
trabajo de cualquier novedad pertinente a toda
la organizacion.

Nacimiento de hijos/as colaboradores.

Envio semanal los dias jueves 14 hs. Topicos
relacionados a nuestro programa +Bienestary
Beneficio OSDE.

Comunicaciones sobre novedades y
movimientos de estructura dentro de la
organizacion. Se envia el dia de inicio en el
nuevo puesto/posicion.

Comunicaciones sobre nuevos miembros del
equipo KAESER. Se envia el dia del ingreso 8 hs.

Envio fecha de la efeméride 8 am (contempla el
envio sab/dom).

Comunicacién de apertura busqueda interna.
Por solicitud GDP.
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Newsletter Correo Envio mes diciembre. Un envio.

Electrénico
Cartelera Digital Correo Envio mensual por correo electrénico. Miércoles
Electrénico 15 hs.

Un apartado importante dentro de cualquier ciencia social sobre todo aquellas a las
que el ROI nos cuesta demostrar, es la oportunidad de generar indices de medicion
qué acompanen y den visibilidad al trabajo qué se genero y el impacto qué el mismo

tuvo dentro de la organizacion.

Para acompanar la homologacion de las comunicaciones e intentar establecer un
proceso estandarizado de las mismas, generamos un archivo de seguimiento de
comunicaciones qué nos permitid iniciar un pequefio dashboard de seguimiento.
Adjunto una imagen a modo de ejemplo. Este dashboard tiene como intencién
mostrar el avance en las acciones de comunicacion haciendo un recorrido anual de

ciertos indicadores.
La tabla que debe nutrirse diariamente contiene:

e Afo fiscal (ya qué dentro de la organizacion se suele trabajar de febrero a
febrero, aunque formalmente se trabaja con calendario afio mensual).

e Mes de envio (comprendiendo los 12 meses del afio).

e Fecha de envio (fecha especifica de realizacién del envio).

e Tipo de comunicacién (tipificacion de comunicaciones mencionadas
anteriormente). En éste apartado especificamente encontramos en la
ejecucion agregados de tipos de comunicaciones adicionales qué fueron
surgiendo. Las mismas fueron agregadas pero para 2023 se buscara realizar
el mismo proceso de depuracidn para obtener datos certeros.

e Descripcion (se coloca una breve descripcidon de lo comunicado).

e Canal (por el momento el Unico canal activo es correo electrénico, se propone
para 2023 generar un canal especifico de whatsapp corporativo ya qué el
93% de los colaboradores tiene teléfono corporativo).

e Responsable de envio.
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e Link al PDF adjunto (es importante guardar una copia de las comunicaciones
ya qué nos permite acudir a ella en caso de reclamos por no recepcion o en

caso de solicitudes de auditoria.

Mmoo it v i i | i -
Fy22 1 11012022 | Cumpleafios [ictora Bares [ e - = | T -

Py 1 01012022 Aniversario Marcelo Arasts Todos los colsheradees de nomina - personas Masina Vargas e sy

255 1 04012022 | Cumpleafios Mariano Baeds Todas lox colshoradores de nomina personas Marins Vargas =

Fy12 1 04012022 Aniversario Jorge ersen. Todos los colsheraderes de nomina - personas Masina Vargas ]

F¥12 1 05012022 Aniversario Jorge Rojas: Todos los colsheradees de nomina 8 personas  Masina Vargas

[ 1 05012022 Aniversario la Castillo Todas lox colshoradores de nomina personas Marina Vargas g

P12 1 05012022 Novedades Viemes flex eneso y feb Todos los colsheradees de nomina - personas Masing Vargas

|1 Jeonom [ e e :

|1 e [ [ i e e « z
P22 1 08012022 | Cumpleafios Estefaria Olmeda Todos los colsheradees de nomina - personas Masing Vargas ~ — —
a1 e [ oo [fe e omirs e e a

a1 [ (e = [ ; e —— ~

a1 [ (e o e s e e -

P12 1 10/1/2022 |ingresos. Marisia Todos los colshoradeees de nomina - personas Masina Vargas i e g

A partir del siguiente cuadro se nutre un pequefio dashboard qué nos servira para

retroalimentar el informe final a la organizacion.

Iniciamos el proceso de medicién de éste tablero obteniendo informacion relevante

para Cl.

Algunos parametros de medicion son:

12022

COMUNICACTONES ENVIADAS COMUNICACTONES ENVIADAS

£enero 30
febrero 46 a9 51 51 &
marzo 25 4
abrit 37 - 4 A g
mayo 32 0 32 40
junio 41 25
julio 49
agosto 51 20
septiembre 51
octubre 41 0
noviembre 38 -0
diciembre 0 enero marzo mayo julio septiembre noviembre
Cumpleafios } 9%
F : B1
Promacion de la Salud | 32 -
MNovedades : 29
I 25
Eventos | 92
| 14
Cambios &n |a familia K_.. | . 8
Programa +Bienestar | 4 5
Sistema Dual | i
Olivia | B 27
Sistema de Gastidn | 0 5
Huglla de Carbén Carc | 1 .
Conectados | 23
Bisqueda Interna | 1
Solicitud | 0~
2
MNovedades : : 8
PM 2021 | O
7
Brindis | 0
I 5
1] 25 50 75 100
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POBLICO | COUNTA ot Descripcrd

Célula

Colaboradores de Buenos Aires
Colaboradores insciptos
Colaboradores oficinas Buenos Aires
Colaboradores padres de nomina
Comite Bienestar

Equipo celulas, gerentes y mandos medios
Equipo técnico

Gerentes

Lista provista por compras

Mandos medios

Mandos medios - HRBP

[EE N S Sy SN NS N O N = =

Mandos medios, gerencia, célula agil

MM - Gtes - HRBP

Mujeres de la compafiia

Oficina Garin

Todos los colaboradores de nomina 36

o R S SN

5.4 Creacién de calendario anual de comunicaciones y

acciones internas que acompanen la cultura KAESER.

Se propone al equipo de Gestidon de las Personas, el armado de un calendario anual
compartido que pueda incorporar las acciones consideradas necesarias para
fomentar la cultura KAESER y el buen clima laboral. Dentro del calendario se
colocaran las fechas clave para la organizacion y la decision de si requiere acciéon y
comunicacién o unicamente comunicacion. Se genero el siguiente calendario
durante el mes de enero, se coloca a modo de ejemplo un mes para detectar los

aspectos mencionados.

El calendario incluye:

e Feriados, por la comunicacion de aviso ya que la organizacion otorga como
feriados aquellos con fines turisticos y se vincula a la comunicacion de un
beneficio corporativo. Ademas nos permite conocer la disponibilidad de dias
habiles para acciones.

e Fechas de efemérides, con la aclaracion de si la misma incluira una accion
especifica o univocamente la comunicacion institucional de la efeméride en
si. Las acciones se coordinan y validan junto al equipo de Gestion de las

personas y estan vinculadas a la cultura corporativa.

45



e Acciones especificas. En el caso ejemplo encontraran los festejos de
cumpleafios mensuales. Esta accién, por ejemplo, se determind como una
accién adicional a principio de afio y se mantiene durante el afio en vigencia.
El primer viernes de cada mes, los compleaneros del mes anterior cantan

junto a una merienda de tortas sus cumpleanos.

« May. 2022 Junio 2022 Jul. 2022 b

Mi. . .
1 2 3 4

Festejos cumpleaiios

mes anterior.
5 6 7 8 9 10 11
Dia Mundial del Medio Comunicacion politica
Ambiente Ambiente
Comunicacién enviada
12 13 14 15 16 17 18
Dia del Donante de Taller Compost Feriado
Sangre inauguracion de Paso a la Inmortalidad
Comunicacion compostera de:“(_;enelrzl [:,;’_'_‘ Martin
Accién mes ambiente 'guet de Gllemes
19 20 21 22 23 24 25
Dia del Padre Feriado
Comunicacion Paso a la Inmortalidad
del General Manuel
Belgrano
26 27 28 29 30

El beneficio de esta accion es poder tener proyeccion y trazabilidad de las acciones
realizadas por la organizacion. Como vimos anteriormente el enfoque de
comunicacién interna tomado se relaciona a la construccion de cultura e identidad
organizacional para lo cual es fundamental estar alineados con las acciones qué

apoyan y promueven la cultura corporativa.

5.5 OR Cuatrimestral

El objetivo de ésta actividad buscaba dar a conocer a todos los equipos, la
estrategia de la organizacién y los indicadores compartidos por cada gerencia. Se
valida en reunién con gerencia general qué no todas las gerencias en KAESER
trabajan bajo el concepto de objetivos, solo aquellas comerciales y de servicio ya
qué traen aparejados aspectos relacionados a la facturacion; aspecto esencial qué

mide casa matriz. A partir de éste punto se propone generar un espacio dénde cada

46



lider/gerente del area, pueda mostrar al resto de la compainia, los indicadores qué

registran y sus objetivos anuales.

Esta accién no pudo realizarse, al menos de la forma propuesta por diferentes
motivos. En primer punto, el establecimiento de objetivos se trabaja de forma
escalonada: casa matriz establece objetivos puramente operacionales, vinculados al
equipo comercial y al area de posventa. Esto decanta, que muchas de las gerencias
trabajan bajo objetivos estipulados por gerencia general, que no se encuentran
vinculados a los objetivos de casa matriz y algunos otros equipos, como seria el
caso de Gestidn de las Personas, trabajan bajo objetivos propuestos por el area y
presentados a Direccion General. Cuando se propuso realizar ésta actividad, la
gerencia general nos di6 la aprobacion en relacion a trabajar un punto de mejora,
que en su percepcion informal era un comentario que habian traido otros ex
colaboradores en entrevistas de egreso. No logramos adhesién de los equipos para
trabajar el contenido y en un punto ésto se generd porque no todos los equipos

tenian claros sus objetivos.

Mas alla del planteo que considero no fue acertado en cuanto a propuesta, ya que la
organizacion no se encontraba lista para trabajar éste contenido; hubo de cierta
forma una aplicacién similar, bajo un proyecto que llevo a cabo la direccién general
de transformacion cultural. Dentro de éste evento, que no estuvo estipulado dentro
del plan de comunicacién, ya que fue un acuerdo de direccién que fue informado
posterior a la presentacion y ejecucion del plan; se realizdé un evento de apertura de
afno, de forma presencial, trayendo a los colaboradores de las sucursales del interior
del pais. En éste evento se presentd el proyecto de transformacion cultural y se
pidi6 a cada gerencia la realizacion de un slide sobre los proyectos que venian
trabajando. Adicional, la direccién mostré la forma en que casa matriz nos evaltua y
de que forma esos indicadores son llevados a cada equipo. Si bien la presentacion
fue en su generalidad técnica, se realizé por primera vez en la organizacion la
presentacion de un propdsito y una pequefia muestra de indicadores kross

compaidia.
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5.6 Desayunos interequipos

Esta actividad se proponia el intercambio de espacios de comunicacién entre
equipos interdisciplinarios, que permitiera conocer a los compaferos/as de la
organizacion. No se llevé a cabo ya que fue reemplazado por Desayunos con la

gerencia.

Debido al incremento de la poblacion organizacional, y al hecho de estar
atravesados por pandemia y modalidad mixta o hibrida, gerencia general se vi6 en
la situacion de no haber estado en contacto con todos los colaboradores del equipo.
Para mantener unos de los valores diferenciales de la organizacion, que es la
cercania, se trabajaron desayunos con gerencia general. Estos espacios consistian
en compartir junto a los nuevos colaboradores, entre grupos de 4 a 6 personas, un
desayuno junto a nuestro gerente general. El feedback de ésta actividad fue mas
que positivo, se realizé6 una medicion a través de una encuesta formal, detectando
que uno de los valores que mas apreciaba el equipo, era comprender que el gerente
general de la organizacion se consideraba un miembro mas del equipo vy

empatizaba con las historias de cada uno.

Alcance

24 colaboradores
Desayunos con Gustavo Resultados satisfaccién
D" Adamo. Escala de valoracidn: 1 menos satisf. 5 mas safisf. . lia
Colaboradores con mas de éCump "_: tus
3 meses de antigiiedad. i ?'96 % expectativas?
Objetivo: conocerse. Organizacion

)o6% )99%
Evento Recomendacion

Lo que mas gusté Oportunidades

« Laposibilidad de tener una charla con el gerente general.

Me gusto la organizacidn y conocer como piensa la persona que esta a
cargo de la empresa.

La comunicacion entre todos y que Gustavo MOSIro Ser uno mas.
La posibilidad de feedback entre los difsrentes niveles de la
arganizacién, compartiendo experiencias v toma en cuenta de los
diversos puntos de vista de los integrantes de la empresa.

La predisposicidén de Gustavo para escucharnos v la comodidad que
nos brindaron para expresarmos.

La predisposicion de Gustavo para escuchamos.

Como estaban todos distendidos, para conocermos.

» Quizas las mesas muy separadas
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5.7 Rotacién “Dobles de Riesgo”

La actividad propuesta no se realizé por disponibilidad de los equipos. Como
mencioné anteriormente, la planificacion del proceso de transformacién cultural trajo
aparejado, que sumado a las acciones ya planificadas, redujo considerablemente la
cantidad de tiempo disponible para realizar algunas rotaciones. Sumado a éste
cambio, algunos equipos tuvieron alta rotacién, lo que implicé disponibilidad horaria
destinada a capacitacion y otras gerencias cambios de puestos y estructuras que

requirieron adecuacion de recursos.

5.8 Trivias ¢Sabias quién?

La propuesta de ésta actividad consistia en una campafa de un mes completo
donde se trabajara con perfiles y sus funciones para que cada colaborador pudiera
adivinar quién era la persona que realiza dicho trabajo. Esto nos permitiria no solo
trabajar en la descripcion de los perfiles, sino visibilizar el conocimiento de las tareas
de los companeros a través de las respuestas. Se generd la propuesta, que fue

aprobada por direccidén general y la pieza lanzamiento.

La actividad no fue realizada, debido a la alta rotacion y reestructuracion que sufrio

la organizacion acompafiado de actividades adicionales que requirieron el tiempo y
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los recursos destinados sobre todo al programa de transformacién cultural que

incluy6 adicionalmente su propia campafa de comunicacion.
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6. Aprendizajes

A modo de conclusion de éste trabajo compartiré algunos aprendizajes o
conclusiones que considero he adquirido durante el trayecto. Destacaré algunos
aspectos en los que senti que mi traspaso del mundo académico hacia la ejecucion,
no fueron demasiado certeros; no tuve en cuenta o fueron propuestas truncadas por

no tener una mejor lectura de ciertas situaciones al interior de la organizacion.

Al momento de realizar el trabajo final de grado, estaba atravesando un momento
personal de cambios laborales. Acababa de migrar mi puesto de analista de
capacitaciéon en una compaiia estadounidense, multinacional, con mas de 1000
colaboradores, a un puesto como responsable de comunicacién kross compaifiia,
para una PYME de origen alemana, que contaba con 100 colaboradores. Esta
mencidén cobra importancia desde varios aspectos, ya que me inmiscuyé en una
tarea que nunca habia desarrollado pero anhelaba de cierta forma, y que
representaba un desafio profesional completamente nuevo, en un trabajo en el que
no me habia desarrollado profesionalmente pero a través de la formacion

universitaria habia descubierto que era mi area de intereés.

Me encontré en esta nueva organizacion, con una cultura completamente diferente
de dénde yo venia. Especificamente el equipo al cual me incorporé, fue armado
desde cero, es decir, que éramos tres personas nuevas viniendo de tres
organizaciones completamente diferentes con culturas distintas. Desde la propuesta
comunicacional, tomé la opcion del armado del plan estratégico de comunicacion
interna. Como comento a lo largo del trabajo, el mayor desafio, fue no haber
realizado nunca un plan estratégico de comunicacién interna para una organizacion.
Este fue uno de los mayores problemas a la hora de mitigar o detectar posibles
oportunidades o cambios y también me llevo a presentar propuestas para las que la
organizacion aun no estaba preparada, ésto probablemente sea por una mala
interpretacion del diagndstico o por una ejecucién limitada o erronea del mismo. Por
lo cual, muchas de las acciones propuestas no se ejecutaron, o migraron hacia otras

propuestas y generaron algo de frustracion.

Si bien considero que el plan funciond, porque fue efectivo algo que la organizacion

no habia logrado hasta ese momento, cuenta con muchos errores de propuestas
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relacionados a la falta de conocimiento de la cultura organizacional, y a la falta de
un sondeo mas exhaustivo de los modos de comunicacion, canales, y procesos de

la misma compaiiia.
¢Por qué considero que el plan fue efectivo de igual forma?

La organizacion venia trabajando la comunicacion de una forma normativa, sin
espacio bidireccional, a través de casillas gerenciales y de una forma
completamente informal. A lo largo del afo logramos establecer y formalizar no solo
un proceso que establece, y esclarece a que nos referimos cuando hablamos de
comunicacién interna, cuales son sus posibles usos y cual es la funcion del equipo;
sino que también logramos generar un canal formal para dirigir toda la informacion

que la organizacién quiere comunicar a los distintos publicos.

El cambio y consolidacion de la nueva identidad corporativa, contribuy6é a éste
proceso de formalizacion y adhesion, ya que bajo la observacion de la cultura
organizacional, que pareciera contar con caracteristicas como la cercania, y el factor
humano como eje, pudimos generar una imagen para la comunicaciéon interna
asociada a éstos valores. Trabajamos de forma conjunta con un disefador grafico
(que ya venia trabajando con la organizacion) para modificar los comunicados

existentes y generar nuevos modelos de plantillas para las comunicaciones futuras.

Por ejemplo, anteriormente la comunicacion de celebracién de cumpleafos contaba

unicamente con la informacién del nombre y foto del colaborador.

ANTES AHORA

Miguel
Del g ado 13 OO FENRERG

CHISETIoS dEsEsre Ur MY WS CUMDEN"0S &

PABLO CUADRO

¥ O SUmpEs MRacho mas!

Y
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La nueva propuesta incluyd mas informacién relacionada a conocernos entre todos,
incluyendo equipos del interior del pais. Por lo que sumamos equipo y ubicacion
ademas del cambio de formato.

A continuacion presentaré algunas imagenes sobre la nueva identidad corporativa
generada y algunos ejemplos ilustrativos sobre los cambios. No seran todas las

comunicaciones mencionadas solo a modo de esclarecer y visibilizar lo mencionado.

Imagen 1: Se actualiza la cartelera digital, se provee de un nombre caracteristico. Al
igual que el resto de las comunicaciones el objetivo es qué los publicos puedan

identificar rapidamente que tipo de comunicado es.

AHORA

=
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)

Tiehipn Fuera
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Nueva posicion AH URA
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Cambio de

puesto

Cuaremes lelicilario y desesrle el mayor de kg éxilos
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Imagen 2: Se trabaja sobre la comunicacion de cambio de posicion. Se genera el
concepto bajo la nueva identidad y junto con las HRBP’S se reduce la cantidad de

informacion a la necesaria para conocer el alcance del nuevo puesto.

Parga 4
Heladera.y Freezer
Eficienci a en el hogar
Promocdn (1
, .
Dia Mundial N
.
contra el Tabaguismo s o s s

Imagen 3: Los equipos de trabajo se empiezan a sumar al canal formal de la
informacion solicitando asistencia al equipo de comunicacién. Se crean nuevos
boletines informativos junto a los equipos de Management System en cuanto a salud

e ingenieria sobre cuidados energéticos y del ambiente.

Como beneficio de ésta formalizacion e impulso de difusion de la comunicacion
interna como canal formal, logramos a lo largo del afo, que los distintos equipos
fueran solicitando al sector la revision y armado de informacion que quisieran
compartir para el posterior envio a través de la casilla formal. A partir de éste trabajo
se dispararon acciones adicionales, como la creacion de un SITE® para publico para
todos los colaboradores que incluyera informacion relevante de las gestiones

personales y fomentara la autogestion del equipo KAESER.

®> Google Site es una aplicacién de creacién de paginas web, incluida como parte de Workspace.
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Nuestra Cultura

Se modifica todo el proceso de Onboarding sumando un portal propio con
informacion relevada a través de entrevistas con colaboradores ingresantes
anteriores. Este espacio de entrevistas genera no solo input importante para la
generacion del portal de comunicacién de ingreso, sino también la oportunidad de
generar entrenamientos de compromiso para aquellos colaboradores de otros
equipos qué participan del proceso, generando engagement y compromiso;

adicional una medicion del proceso para obtener feedback del participante.

SER
COMPRESORES

Portal NUEV“ PRUEESG

Onboarding

sobre nosotros...

P4gina principal
Quiénes Somos
Nuestra Historia

£Qué es el Aire
Comprimido?

Showroom ol W N
Nuestras Sucursales

MNuestra cultura

“ Organigramas j;;:l .
(ei]

Beneficios s

Escuela Interna

Comunicacion
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Para no ser redundante, y mucho mas podria comentar sobre los logros y fracasos

del proceso, mencionaré lo mas importante.

- Flexibilidad y acompafnamiento de la organizacién: Particularmente
la organizacién donde apliqué el plan, no tenia experiencia en planes
anteriores. Si bien habia anteriormente una responsable de
comunicacién no se realizaba un plan estratégico de la misma,
simplemente se canalizaba cierta informacién a través de la
generaciéon de un newsletter y alguna presentacion especifica. Esto
permiti® que la organizacién fuese abierta a las propuestas y el
entendimiento del concepto de comunicacién interna. Es importante
poder hacer para aprender.

- Metodologias Agiles: A medida qué transcurria el plan, fueron
surgiendo cuestiones qué la direccion determiné por cuenta propia y
nos encontré bajo la necesidad de modificar tanto las acciones como
los tiempos de ejecucion y los presupuestos para las mismas. Es
importante considerar para cualquier profesional de comunicacion
estar dispuesto a negociar, y reajustar los tiempos y necesidades
acompanando la estrategia del negocio y la necesidad especifica de
ese momento.

-> Comunicacion es cultura: una oportunidad de aprendizaje fue la
forma en la que trabajé toda la parte de diagndstico. Fue escasa desde
el punto de vista en que solo tome la funcionalidad formal, es super
importante considerar toda la comunicacion informal dentro de la
organizacion por mas que sea mas dificil de medir, podemos
trabajarlas bajo espacios de talleres y generar un FODA o alguna de

las herramientas vistas a lo largo de la carrera.

Para concluir, espero que el siguiente trabajo logre visibilizar la complejidad que
requiere solo un punto de trabajar en comunicacion interna: el armado del plan. Mas
alla de la realizacion y ejecucion del mismo, me llevo muchisimos aprendizajes que
a lo largo de la nueva planificacibn vamos adquiriendo y mejorando. El rol de
comunicador probablemente te incluya tareas adicionales que sumaran y haran a la
cultura de la organizacién, como la gestion de clima y eventos internos, o la

vinculacion con comités internos que mitan la propia cultura de la organizacion;
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procesos en los que ya estamos trabajando éste afo, y que llevan todos los

aprendizajes aprendidos a lo largo de la primera ejecucion.
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9. Anexos

A continuacion se adjunta la presentacion de indicadores al cierre de ano.
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Informe Comunicaciony
Cultura

Comunicacion Interna

KAESER
COMPRESORES M

KAESER
COMPRESORES |8
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Proceso de la comunicacion

¢Queé es la Comunicacion Interna?

Es la comunicacién dentro de la Organizacién, donde participan todos los niveles
administratives, técnicos y de servicios, utilizando los canales formales e informales
de comunicacion para manifestar sus requerimientos, acuerdos, planes, programas,
informes, noticias de la Organizacidn, noticias del personal, solicitudes, opiniones, etc.

¢Como planificar la Comunicacion Interna?

La comunicacién interna se centra en el capital humano, en asegurar grupos
motivados, en una comunicacién eficaz y permanente y en reforzar la cultura
organizacional a traveés de canales y herramientas que den soporte a estos propositos.

KAESER
COMPRESORES M

El sector tiene una necesidad de comunicacién

Cualquier gerencia y/o equipo de trabajo puede
tener la necesidad de comunicar a través del canal
formal, informacidn para la comunidad KAESER o
para un publice especifico.

Solicitar envio de informacién . = R

Cualquier gerencia yfo equipo, via
correo electrénico, puede solicitar " |

divulgar alguna informacion a

/ o, Publicar los mensajes a través de
través de comunicacién interna. 4 e los canales definidos.
Responsable: Comu igr f Y Responsable de cormunicacidn
interna y Area s | \ interna

Recibir la informacién :  Actividades -
El equipo de Comunicacién para Ia Gestién s
Interna debe recibir la B

informacian. " de Ia CI . )

Res sable: Coloborador del

inte. /

™
{

Se edita y disefia el mensaje y/o la campana
¥ posteriormente viene se revisa con el
sector para gue ellos aprueben la propuesta.

h /
En forma conjunta se realiza un analisis que es importante a fin de definir si:
+ Corresponde a un mensaje informativo o de servicio de publicacidn dnica y puntual
« Corresponde a mensajes peridgdicos y recurrentes

+ Se requiere de una campana a corto o mediano plazo.
Se definen canales, poblacién chjeto, fecha de divulgacion, tipo de lenguaje a utilizar, MESE n
Responsable: Comunicacion interna COMPHESOH ES ®
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La comunicacién interna representa un plano
complejo de analisis ya que es un proceso vivo
gue se da al interior de |la organizacion, se
mantiene en constante movimiento,
transformandose y transformando a los sujetos
que la forman

y conforman.

"La comunicacion es el combustible que
mueve nuestra vida."

Incorporamos la casilla de comunicacién interna
para fortalecer larelacion con los colaboradores.

HAESER
COMPRESORES

COMUNICACIONES

ENVIADAS

COMUNICACIONES ENVIADAS
SUPERAMOS LOS 353 DEL ANO PASADO.

61



SITE
GESTION DE LAS PERSONAS

INFORMACION
DESTACADA

TENDENCIA DE ENVIOS X MES COMPARATIVA 202112022

= 2022 2021
60

20

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
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COMUNICACIONES

ENVIADAS

TIPOS DE COMUNICACIONES DESTACADAS

41

Comunicados de Comunicados de
"Promocion de la salud” "Novedades"

Comunicados de Comunicados de
"Cumpleaiios” "Aniversarios”

|F39

. Comunicados "Cambios Comunicados de "Comité

f " " c icados de "Olivia"
Comunicados de "Ingresos omunicados de "Olivia KAESER" bienestar"

INFORMACION ~t

DESTACADA

iSe agranda la familia
KAESER!

4
Este afio enviamos 39
) mails de ingresos, un
I I II I I 49% mas que en 2021.
c, i 1 I
&
.\35*

T & zé” ﬁ*
jCumplimos nuestro
objetivo de 24

! || ‘ | | ‘ || |‘ || | comunicados y lo
o

superamos!
Feb  Mar May  Jun Jul

Desde la casilla enviamos
36 comunicados de
"promocion de la salud”

ra
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STAKEHOLDERS

PRINCIPALES

84,95%

418 de los correos, fueron dirigidos a todos los colaboradores de la némina.

7,73%

38 de los correos, fueron dirigidos a los colaboradores de Buenos Aires.

1,62%

8 de los correos, fueron dirigidos a los d dis

g

1,82%

9 de los correos, fueron dirigidos a los gerentes.

1,42%

7 de los correos, fueron dirigidos al grupo de célula agil.

2,43%
los 12 correos restantes, fueron dirigidos a otros grupos: Comité de bienestar, mujeres de la
compaiiia, equipo técnico y padres y madres de la némina.

OTRAS

COMUNICACIONES

Cran herramienta de comunicacion para
‘ AR I E I E RAS recordar lo comunicado y vivido en el dia

a dia del mes anterior

MANDAMOS

* TIEMPO FUERA FEBRERO

* TIEMPO FUERA MARZO

* TIEMPO FUERA ABRIL

* TIEMPO FUERA MAYO

* TIEMPO FUERA JUNIO

* TIEMPO FUERA JULIO

* TIEMPO FUERA AGOSTO

* TIEMPO FUERA SEPTIEMBRE
* TIEMPO FUERA OCTUBRE

* TIEMPO FUERA NOVIEMBRE
* TIEMPO FUERA DICIEMBRE
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Acciones Internas 2022

Responsabilidad
Social
Empresarial
FLANETA
RSC
[RBONES  EMPRESAS
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Datos de interés

$99.915,00

INVERSION TOTAL

17

CANTIDAD
TOTAL
VOLUNTARIOS

Informe por accion

10

TOTAL
ACCIONES
REALIZADAS

KAESER
COMPRESORES &

Voluntariado para entrega de KITS

Fecha: 1/03/2022
Inversioén: $0

Donacién KITS Escolares Tiempo: 1hs
I Fecha: 1/03/2022 Cantidad voluntarios: 5
Inversion: $49.560,00

Taller de empleabilidad Colegio

Donacion merienda merendero

Fecha: 1/09/2022

I Fecha: 1/08/2022 Inversién: $0
Inversion: $20.355,00 Tiempo: 9hs
Cantidad voluntarios: 3

KAESE
COMPRESORE

w
@
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Informe por acciéon

Donacion KITS Escolares

Fecha: 1/03/2022
Inversion: $49.560,00

Donacion pantalla proyectora

Fecha: 16/12/2022
Inversion: -

Informe por acciéon

Voluntariado Taller de Cocina

Fecha: 1/08/2022
Inversion: $0

Tiempo: 1hs

Cantidad voluntarios: 11

Voluntariado merienda Merendero

Fecha: 1/08/2022
Inversion: $0

Tiempo: 2hs

Cantidad voluntarios: 9

KAESER
COMPRESORES &

Catering "Nos sobran los motivos"

Fecha: 1/04/2022

Eleccion de catering para evento, trabajo inclusivo.

Donacién al Merendero colaboradores

Fecha: 16/12/2022
Inversion: $30.000,00

Desayuno navideiio Merendero

Fecha: 17/12/2022

Inversion: $0
Tiempo: 1hs

Cantidad voluntarios: 5

KAESER
COMPRESORES &



Acciones Internas

KAESER
COMPRESORES M

KITS ESCOLARES FEB.
/ “\w Inversién Alcance
N> $260.838 86 kits entregados
Primera Entrega de KITS Resultados satisfaccion
Escolares para nuestro
equipo de trabajo. Escala de valoracion:
i Muy contento

» KITS Secundario Contento 76 % 24 %

» KITS Primaria Neutral

« KITS Jardin Descontento

Muy descontento
Muy contento Contento

Menciones

« iExcelente!Aprovecho para agradecer la iniciativa y de gran utilidad al comienzo de clases.

» Felices con el detalle.

« Excelente, una gran ayuda. Los kits son muy completos. Mis nifios y yo estamos muy
agradecidos.

« Por suerte todo lo brindado en el kit es lo que nos solicitaron en el colegio.

» Mi hijo quedd muy feliz con todo lo que recibid y para mi fue un alivio ya que gran parte de lo
gue me dieron me pudieron como materiales en la salita.

» jLos ame! jSuper lindos y completos... gracias!
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PASCUA MAR.

7 "\v Inversion Alcance
$98.00 Todos los colaboradores

Se compra al igual que el afio pasado, 130 huevos marca vizzio.
Adicional se compran 2 para sorteo por busqueda del tesoro en oficinas Garin.
Y sorteo para equipos de terreno y sucursales.

DiA DEL ANIMAL ABR.
7 "'\w Inversiéon Alcance
$2.500 Todos los colaboradores

Por el dia del animal se realiza accion, compartir la
foto de tu mascota y participar del sorteo por un KIT
para tu mascota. 1 Ganador.

31

FOTOS
RECIBIDAS

No se encuestan las acciones

DESAYUNOS GD FEB-MAR.

7 “\w Inversién Alcance
$4.400 4 sesiones 18 colaboradores

Desayunos con Gustavo Resultados satisfaccion

D’Adamo. Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

Colaboradores con mas de ¢Cumplié tus

3 meses de antigiiedad. ) 96% expectativas?
Objetivo: conocerse. Organizacion
) 96% )99 %
Evento Recomendacion
Lo que mas gusto Oportunidades

La posibilidad de tener una charla con el gerente general.

Me gusto la organizacion y conocer como piensa la persona que esta a
cargo de la empresa.

La comunicacion entre todos y que Gustavo mostro ser uno mas

La posibilidad de feedback entre los diferentes niveles de la
organizacién, compartiendo experiencias y toma en cuenta de los
diversos puntos de vista de los integrantes de la empresa.

= La predisposicion de Gustavo para escucharnos y la comodidad que
nos brindaron para expresarnos.

La predisposicién de Gustavo para escucharnos.

Como estaban todos distendidos, para conocernos.

* Quizas las mesas muy separadas
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CHARLA DIA TABACO

JUN.

/ i\w Inversién Alcance
$0 1 sesion abierta 25 colaboradores

Charlas de SALUD. Resultados satisfaccién
Campaﬁa anual. Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.
Oradora: Guadalupe 100%
Echeberria. Organizacién
)99% )o4%
Evento Recomendacion

Lo que mas gusto

Oportunidades
La infermacion.

Que respondia claramente y con verdad las preguntas que
haciamos.

La explicacion del sindrome de abstinencia y como actda la
adicion en el cuerpo

La calridad con que Guada explica.

La posibilidad de respuesta a consultas.

La informacién precisa y con ejemplos.

Reforzar los conceptos y riesgos.

La calidad de la informacion.

TALLER COMPOST

* Que no fue presencial.

¢Cumplid tus
expectativas?

JUN.

/ i\w Inversién Alcance
./ $25.000 1 sesion abierta 20 colaboradores
Como parte de! Resultados satisfaccion
programa ambiental Escala de valoracién: 1 menos satisf. 5 mas satisf. .C li
2022, se realiza un taller ¢Cumplio tus
de Compost e ) 96% expectativas?

inauguracion de la

Organizacion

primera Compostera )96 % ) 9% %

KAESER.

Lo que mas gusto

Evento Recomendacion

Oportunidades
Que el orador era copado.

La informacién recibida; claridad en |a exposicion.

La forma practica de explicar del facilitador.

La iniciativa para ayudar al medio ambiente y la forma de dar
la charla por el capacitador

La parte practica, ver en perscna como debe quedar el
compost.

El proceso en donde se realizaba el compost

Todo estuvo super correcto la informacion y la demostracion.
Toda la charla.

+ Que siempre tenga instancias de parte
practicas de lo que se esta ensefiando

70



DIA DEL AMIGO

Votacion para todo
KAESER, con categorias.
Se hace merienda con

Inversion

$31884

todo el equipo y se D 92%
regala un big box para Organizacion
cada ganador.
»sas%
Evento

Lo que mas gusto

La originalidad de las preguntas.

* Sorteos

* Lacomida y la buena onda de los participantes.

* El momento de distencion y de conocer mas a nuestros
compaferos nuevos

= Me gusto haber ganado! La comida y la organizacion de las
chicas de recursos, son lo mas!

* Compartir un momento entre mis companeros, y las cosas
riquisimas que habia para comer

» Las personas que ganaron.

DIA DE LA NINEZ

Catering para jornada del
sabado.
Show para hijos/as circo

Inversion

$236000

+ pintura de cara + taller. ) o4%
Duracion: 2,5hs. o e
rganizacion
Doz2%
Evento

Lo que mas gusto

+ Todo estuvo muy lindo.

* El show

s Todo lo que se preparo para lo chicos. Mi hijo la paso genial

* labuena onda

» La animacion de evento

+ Sedivirtieron mucho con las propuestas de maquillaje, magia y
burbujas

Las actividades en las que pudieron participar los chicos

La posibilidad de mostrar a nuestros hijos donde trabajamos y
gue sepan gue los tenemos presentes.

+ El show-pintacaritas

El taller de circo y la pintura artistica.

JUL.

Alcance
Votaron 56 personas.

Resultados satisfaccién
Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

¢Cumplid tus
expectativas?

) ELEA

Recomendacion

Oportunidades

* Que solo participan algunas personas.

s Que no participaron todos

En general por el poco tiempo que estuve, no me senti
muy incluido

+ El aviso previo, muy sobre la hora.

AGO.

Alcance
1 sesion para 52 hijos/as

Resultados satisfaccién
Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

¢Cumplid tus
expectativas?

»se%
Recomendacion

Oportunidades

Una parte del show de payasos me resulté incémoda.

El espacio- convocatoria de invitados-Que no estén presente los
lideres gerenciales

Para el proximo evento, se puede ofrecer a los chicos venir
disfrazados.

Incoporar algun presente y almuerzo. - Menos tiempo de show y
mas juegos- Otra alternativa que no sean en Kaeser.

Serfa lindo que puedan darles algun presente a los chicos al
finalizar, aunque sea algo sencillo pero gue puedan irse con
algln juguetito o una bolsita, algo asi
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CHARLA +Bienestar "Trabajo en equipo" AGO.

Inversion Alcance
$0 1 sesion abierta 55 colaboradores

Charlas +Bienestar.

' . Resultados satisfaccion
Campania elegida por los

Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

colaboradores. ¢Cumplié tus
Orador: Alejandro D 92% expectativas?
Juroczko. Organizacion
»88% P s6%
Evento Recomendacién

Lo que mas gusto

« Dinamica del orador y el angulo por le cual se abordo el tema.

« la participacion y el feedback que generd al dar la charla.

« La eficacia a la hora de explicar a contrareloj.

« Formato de "charla amena" - Répido y sin pérdidas de tiempo - Duracién
» El evento fue activo, dindmico.

* La participacion grupal.

* El hecho de permitir la participacion activa.

« Como fue llevada la presentacion.

« La participacion y los distintos puntos de vista, para una situacion.

CHARLA +Bienestar "Satisfaccion del cliente" SEP.

Inversion Alcance
$0 1 sesion abierta 59 colaboradores

Charlas +Bienestar.

' . Resultados satisfaccion
Campania elegida por los

Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

colaboradores. ¢Cumplié tus
Orador: Alejandro D 92% expectativas?
Juroczko. Organizacion
»ss% P s6%
Evento Recomendacién

Lo que mas gusto

« Laclaridad con que fue dictado, los ejemplos cotidianos que se utilizan para ayudarnos a ponerlos en
practica.

* Labuena onda del orador.

* Lainvitacion a reflexionar sobre lo que podemos mejorar.

* Que se refuerce el concepto de cliente interno al personal. Principalmente a los que no tienen contacto con
clientes externos - Cumplimiento de horarios (tanto inicio como finalizacién)

« La claridad y objetividad de cada items presentado y ejemplificado.

« Eldinamismo



CHARLA +Bienestar "Creatividad e innovacion" SEP.

7 ""\w Inversién Alcance
$0 1 sesion abierta 38 colaboradores

Charlas +Bienestar. Resultados satisfaccién

Campania elegida por los Escala de valoracién: 1 menos satisf. 5 mds satisf.
colaboradores.
Orador: EAP Latina

¢Cumplid tus
D92% expectativas?
Organizacion

»920% P o0%
Evento Recomendacion

Lo que mas gusto

* Que aprendi bastantes cosas.

* Me gusto la forma de hablar del expositor.

« Las explicaciones del presentador sobre el funcionamiento de nuestro cuerpo.

» Estuvo muy bien la charla.

* Los tips que se pueden implementar para mejorar la creatividad en un equipo de trabajo, como por ejemplo
el brainstorming.

* Nuevas propuestas para reflexionar.

« El contenido y la exposicion.

DIA DE LA PRIMAVERA SEP.

7 “\w Inversién Alcance
@ $170.000 1 jornada, se estiman 70 colaboradores

Almuerzo "Pizza Party"

< Resultados satisfaccion
por la celebracién

Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

como equipo de la ¢Cumplié tus
llegada de la ) 96% expectativas?
primavera. Organizacion
)96 % ) 98%

Evento Recomendacion
Lo que mas gusto Comentarios extra
* Que el orador era copado. * Me gusta cuando se generan éstos espacios para compartir.
« Lainformacidn recibida; claridad en la exposicion. * Todo estuvo muy lindo. Me parece genial que en Kaeser
« Laforma practica de explicar del facilitador. podamos tener estos momentos de calidad entre
= Lainiciativa para ayudar al medio ambiente y la forma de dar la compaiieros. Gracias GDP!!!

charla por el capacitador.

La parte practica, ver en persona como debe quedar el compost.
El proceso en donde se realizaba el compost.

Todo estuvo super correcto la informacion y la demostracién.
Toda la charla.

Felicitaciones equipo de Gestion de las Personas!
Haria algun juego/actividad para el festejo.

* Muy linda iniciativa para mantener la interaccion entre
sectores.
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CHARLA "Cuidados del corazéon" SEP.

Inversién Alcance
$0 1 sesion abierta 21 colaboradores

Charlas promocion de la salud. Campania cuidados para prevenirlo.
Orador: Dr. Gabriel Curra

No se encuestan la accion

ACCION "Chequeo cardiovascular Fleni" OCT.
Inversion Alcance
$0 28 colaboradores.
Resultados satisfaccién Lo que mas gusto

Escala de valoracidn: 1 menos satisf. 5 mds satisf.

La atencidn de las chicas del lugar.
La variedad de chequeos.

Me parece genial realizar este evento
una vez al afio. Me resuelve mis
consultas medicas.

¢Cumplié tus
100 % expectativas?
Organizacién

.

.

100 % 100 % + La rapidez, la amabilidad de todos.
Evento Recomendacion « Estuvo bien que la empresa ofreciera
este tipo de cosas.
CHARLA "Prevencion cancer de mama" OCT.
Inversion Alcance
$0 1 sesion abierta 30 colaboradores

Charlas promociéndela  Resultados satisfaccion

salud. Camparia Escala de valoracién: 1 menos satisf. 5 mds satisf.
cuidados para prevenirlo.
Orador: Dr. Gabriel Curra

¢Cumplid tus
)9%6% expectativas?
Organizacion

) 93% ) 93%
Evento Recomendacion

Lo que mas gusto

* Labuena predisposicion del medico.

* Los conocimientos incorporados.

+ Los graficos explicativos de la fisonomia de las mamas.
* Lo concisa y clara que fue la informacion.

Otros comentarios

« Seria mejor que el disertante tenga el material preparado antes de comenzar, para KHAESER
no dispersar la atencion del publico. COMPRESORES %
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CHARLA "Experto HSBC" OCT.

/ i\w Inversién Alcance
$0 1 sesion abierta 28 colaboradores

Charla brindada por el Resultados satisfaccién

banco HSBC. Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mas satisf.
Orador: Rodolfo
Marcelo Fernandez.

¢Cumplid tus
D o1% expectativas?
Organizacion

D% »89%
Evento Recomendacion
HAESER
COMPRESORES
Acciones mundial NOV.
/ “‘\w Inversién Alcance
X.» $633.000 Todos los colaboradores KAESER
Prode KAESER, Rosco, Resultados satisfaccién
Entrega de camisetas y Escala de valoracion: 1 menos satisf. 5 mds satisf. ;_Cumplié tus
Dia de actividades 100 % expectativas?
mundialistas. Organizacién
)99% )94%
Evento Recomendacion
Lo que més gusté Oportunidades
= No todos pudieron disfrutar de la accidn
= La camiseta, el prode, los juegos. programada

* Todas las actividades fueron muy divertidas y bien
organizadas, me gusto compartir un momento con el Poca concurrencia de los sectores.
resto de los sectores En mi opinion me gustaria algo méas
= Los juegos y la camiseta competitivo, en equipos armados de diferentes
» | a aplicacion estaba muy bien. sectores.

La forma de sumar puntos en el Prode.
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Analisis de Participacion
CHARLAS

KAESER
COMPRESORES &

% de Participacion por area

48,36%
44.26%
42.62%
31,15%
24.59 :
19.67%
17.21%
Proyecto Cuidados Prevencion Trabajo Dia mundial Satisfaccion  Creatividad e
nuevo del cancerde  colaborativoy contra el del cliente innovacion
almacen corazon mama enequipo tabaco
KAESER
Base sobre total de colaboradores 122. COMPRESORES
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Datos de interés

CHARLAS
PREFERIDAS:

« SATISFACCION DEL CLIENTE.

+ TRABAJO COLABORATIVO Y
EN EQUIPOQ.

+ PROYECTO NUEVO ALMACEN.

HORAS
TOTALES

KAESER
Base sobre total de colaboradores 122. COMPRESORES

ORADORES:

« DR.GABRIEL
CURRA

« DRA.GUADALUPE
ECHEBERRIA

« PROGRAMA
+BIENESTAR

il

Porcentaje asistencia por sector

GESTION DE LAS PERSONAS MARKETING
Proyecto nuevo Cuidados del Prevencidn Trabajo Proyecto nuevo Cuidados del Prevencian Trabajo
almacén corazén cancer de colaborativo y almacén corazén cancer de colaborativo y
mama en equipo mama en equipo
0, 0,
Dia mundial Satisfaccidn Creatividad e Dia mundial Satisfaccian Creatividad e
contra el del Cliente innovacian contra el del Cliente innovacion
tabaco tabaco
Base sobre total de colaboradores 122. COMPRESORES P
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Porcentaje asistencia por sector m

INGENIERIA VENTAS

Proyecto nuevo Cuidados del Prevencion Trabajo Proyecto nuevo Cuidados del Pravencion Trabajo
almacén corazan cancer de colaborativo y almacen corazon cancer de colaborativo y
mama en equipo mama en equipo
Dia mundial Satisfaceion Creatividad & Dia mundial Satisfaccion Creatividad e
contra el del Cliente innovacion contra el del Cliente innovacian
tabaco tabaco

KAESER
Base sobre total de colaboradores 122. COMPRESORES %
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Porcentaje asistencia por sector

il

SERVICIO TECNICO SUCURSALES
Proyecto nuevo Cuidados del Prevencion Trabajo Proyecto nuevo Cuidados del Prevencion Trabajo
almacen corazén cancer de colaborative y almacén corazon cancer de colaborativo y
mama en equipo mama en equipo
Dia mundial Satisfaccion Creatividad e Dfa mundial Satisfaccion Creatividad e
contra el del Cliente innovacién contra el del Cliente innovacion
tabaco

tabaco

KAESER
Base sobre total de colaboradores 122. COMPRESORES %

Porcentaje asistencia por sector li:ll
1] e

w .

5

s My !

< y

o

w

% Proyecto nuevo Cuidados del Prevencion Trabajo Dia mundial Satisfaceion Creatividad e

almacén corazén cancer de colaborativo y contra el del Cliente Inrovacisn
mama an equipo tabaco

ADMINISTRACION

MANAGEMENT SYSTEMS

Prayecto nuevo Cuidados del Prewvencion Trabajo
Proyecto nuevo Cuidados del Prevencian Trabajo . Y
. . almacen Corazon cancer de colaborativoy
almacen corazon cancer de colaborativo y
. mama en equipo
mama en equipo

87%

Dia mundial Satisfaccion Creatividad e Dia mundial
contra el del Cliente innovacién contra el Satisfaccion Creatividad e
tabaco tabaco del Cliente innovacion

Base sobre total de colaboradores 122,
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