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1. Introduccion

Germans Balagué siempre ha estado muy presente en mi
vida por el vinculo familiar que me une a ella. Ahora, gracias
a mi interés por la comunicacion corporativa, ha nacido la
idea de crear un plan de comunicacién que nunca antes ha
sido disefado.

La empresa se fundd en 1985, por los hermanos Xavi y
Lloren¢ Balagué, cuarta generacién dedicada al sector de
la piedra natural. Con un repertorio de proyectos envidia-
bles, una larga trayectoria en el sector, su profesionalidad y
su gran experiencia hacen que la empresa tenga un poten-
cial extraordinario el cual considero que no se ha explotado
suficiente. Esta es mi la primera razén por la cual, ya desde
hace anos, quiero aportar mi granito de arena y ayudar a
la empresa a nivel comunicativo para emprender un nuevo
rumbo y poder sacar a la luz todo el potencial que tiene y
que pocos conocen.

Desde la crisis econémica iniciada en 2005, la empresa tuvo
unos altos y bajos de los cuales ain hoy en dia sufren las
consecuencias.

Ademas, desde entonces, han nacido nuevas formas de co-
municacion basadas en la tecnologia y la informacion 2.0 a
los que la empresa alin no se ha adaptado.

El hecho de que Germans Balagué no haya invertido nunca
en comunicacion se ve reflejado en la actualidad por la difi-
cultad que tienen en contactar con nuevos clientes o darse
a conocer por estos nuevos medios.

Mi propdsito es crear un plan de comunicacién basado en
sus necesidades para conseguir que la empresa aumente
su notoriedad, puedan encontrar mas clientes y lleguen, o
incluso mejoren, a la situacion en la que estaban antes de
la crisis. Para llegar a mi objetivo se ha dividido el proyecto
en dos fases, la de andlisis, en la que se analiza el sector y
la empresa a nivel macro y micro y la segunda fase basada
en plan de accién, donde se analizan, planifican y desar-
rollan todas las acciones para conseguir los objetivos de
comunicacién. Finalmente se expondran las conclusiones
a las que se ha llegado después de analizar y crear el plan
de comunicacién.

Con este proyecto espero que en un futuro la empresa
pueda utilizarlo como herramienta para hacer una mejora.



2. La empresa

Germans Balagué es una Organizacién dedicada a la extraccion,
elaboracién, distribucién y comercializaciéon de piedra natural
de tipo calizo. Desde 1920, cuatro generaciones han continu-
ado con el legado de la piedra natural hasta hoy en dia. Ac-
tualmente Lloreng y Xavier Balagué son los propietarios y fun-
dadores de la empresa Germans Balagué.

Germans Balagué se dedica al tratamiento de la piedra natural
en todos sus campos, proporcionando soluciones integrales,
desde la extraccién en la cantera al suministro a pie de obra.
Desde sus inicios su reto ha sido invertir en tecnologia para
ofrecer un servicio y una profesionalidad sin igual a todos sus
clientes, construyendo un futuro sélido. Germans Balagué elab-
oran todo tipo de productos con piedra natural, piezas para
monumentos publicos y embleméticos como la Sagrada Famil-
ia de Barcelona, piezas urbanisticas como bancos, suelos de
calles, fachadas y suelos para construcciones privadas, aplaca-
dos, mamposteria, peldafios de escalera, dinteles u otras piezas
de puertas y ventanas, cubre muros, etc.

Tanto sus instalaciones como su actual domicilio social y oper-
ativo, se encuentran situadas en Juneda, provincia de Lleida.
También poseen 5 canteras por todo el territorio de Catalufa
distribuidas por Lérida, Barcelona, Tarragona y Huesca (Espana).

Las instalaciones se encuentran perfectamente acondicionadas
para el desarrollo de su actividad. Germans Balagué ademas la
Organizacién cuenta también con la colaboracion del personal
operativo cualificado necesario.

Su mercado natural, ademas de la provincia de Lleida y de la Co-
munidad Autdnoma de Catalufia, se extiende a todo el territorio
nacional, ganando cada vez mas peso el mercado internacional.

Organigrama

Actualmente la empresa consta de 20 trabajadores en la fabrica.
Xavier Balagué y Lloreng Balagué son los fundadores i directivos
de la empresa desde 1985.

Maite Muriesa i Magda Garcia son las directoras administrativas,
las cuales llevan a cabo las tareas de recursos humanos, admin-
istracion legal, comunicacién interna i contacto con los clientes.
Alexandre Balagué es encargado de fabrica, el cual dirige el
equipo de trabajo i se encarga de que el proceso de produccion
siga su sistema de forma eficaz. El fundador i director Lloreng
Balagué es el gerente, gerente comercial y gerente de compras.
Es él quién viaja a nivel internacional para contactar con los cli-
entes y mostrarles los productos. Finalmente, Xavi Balagué es el
director de prose encarga de supervisar las producciones finales
y ver la mano de obra fuera de la empresa para tratar con el pro-
ducto.



2.1 Historia

Lloreng Balagué i Montala, abuelo de los ac-
tuales fundadores

Se ha decidido escribir la historia de la familia Balagué en el sector
de la piedra natural ya que no s ehan encontrado textos escritos
que la expliquen.

Esta historia ha sido creada a partir de las entrevistas en profundi-
dad a Lloreng y Xavi Balagué y a su padre Paco Balagué'

Germans Balagué es una empresa que a pesar de haber sido fundada hace
33 anos, tiene mucha mas historia detras. Una historia que ha sido clave
para las bases de la entidad y su trayectoria. Podemos estar hablando de
hace méas de 100 afios cuando el primer Balagué de la familia empezd con
el negocio de la piedra. Pero no fue hasta 1985 cuando los empresarios
y hermanos Xavi y Lloren¢ Balagué decidieron fundar una organizacién
oficial para su histérico y experto legado.

Todo empezé en 1920 en el pequeno pueblo de La Floresta con Francisco
Balagué Ferrer, bisabuelo de Llorenc y Xavi Balagué (los fundadores y ac-
tuales propietarios de la empresa Germans Balagué). Francisco Javier era
el propietario y fundador de la cantera de La Floresta la cual pasé a manos
de su hijo (Lloren¢ Balagué i Montala) afios antes de la guerra civil. Con
casi mas de 80 empleados trabajando en la cantera, Lloreng consiguid
participar en los proyectos publicos mas emblematicos de Espafna, como
El Banco de Espana de Madrid o la casa del Obispo de Lérida.

'Entrevistas visibles en el anexo pagina 84.



En 1940, Lloreng Balagué i Montala, el abuelo de Lloreng y Xavi
Balagué, tenia un socio llamado Félix Martin. Con él se desencadend
una historia de enemistad y odio tras muchos afios de amistad y ne-
gocios que fue detonante para la historia en el sector de la piedra en
la familia Balagué. Félix Martin fue durante muchos afios el contable
de la empresa, un hombre con el que Llorenc confiaba, pero después
de construir la casa del Obispo de Lérida, él detecto errores en los
numeros de las cuentas de los pagos. Aqui empezaron las tensiones
entre familias Martin y Balagué, una relacién de enemistad que adn
hoy en dia perdura.

En ese momento, y como curiosidad de la historia, Félix Martin arre-
pentido de sus actos, dicen que se fue caminando hasta la montana
de Montserrat para hacer penitencia. Sin embargo, la familia Balagué
nunca recibié el dinero que le penitencia.

En 1965-70 los caminos de ambas familias se distanciaron y la familia
Balagué decidid invertir en maquinaria para mejorar su rendimiento.
En esa época, fueron pioneros en el mercado gracias a las innova-
ciones que hicieron, ya que eran de los pocos con una maquinaria
tan moderna y avanzada.

A partir de alli hasta los afios 80 las cosas fueron mejorando con Paco
Balagué en el frente hasta que Llorenc y Xavi Balagué, sus hijos, fund-
aron la empresa de Germans Balagué.




2.2 Actualidad de la empresa

Germans Balagué actualmente vive en un momento de post-cri-
sis en el que Lloreng Balagué afirma que aun siguen recuperan-
dose. Desde 2007 se notd un gran cambio, ya que su factura-
cion disminuyd hasta casi la mitad y del 2009 hasta ahora han
notado mejoras respecto al volumen de trabajo. A nivel mundial
el sector de la piedra cayd en picado y Germans Balagué tuvo
que buscar nuevos campos y estrategias de trabajo. En 2010 in-
tentd abrir negocios en los Emiratos Arabes, recuperar clientes
antiguos de exportacién a nivel internacional, con los que tam-
poco hubo suerte, y ahora los fundadores afirman' que a nivel
econémico ben mejoras en el mercado espanol, pero aun asi,
los precios de venta no alcanzan el estado anterior a la crisis.
Germans Balagué siempre han tenido clientes en Francia, pero
2010, cuando tuvieron que buscar nuevos canales de negocios,
intensificaron la busca de clientes en el pais vecino, donde los
precios son mucho mas competitivos. Otras de las brechas que
se abrieron inesperadamente en los Ultimos dos afos, han sido
Inglaterra y Argelia, donde, en este Ultimo pais, tienen que re-
alizar el palacio de justicia de Constantino.

Antes de la crisis la empresa estaba muy enfocada a nivel inter-
nacional, con negocios a Canada, USA, Nueva Zelanda, Rusia,
los Emiratos Arabes, China, Francia, Alemania, etc. Pero cuan-
do llegé la crisis la empresa se centré mayoritariamente en el
mercado espafiol, lo que segun Lloreng Balagué, no deberian

haber hecho.

Perdieron clientes internacionales y el mercado nacional em-
pezd a caer en picado por culpa de la Crisis Econdmica de Es-
pafa. En 2012 recuperaron su cliente antiguo La Sagrada Fami
lia, con el que siguen trabajando hoy en diay el cual, aparte de
ser buen cliente, le da prestigio y reconocimiento a la empresa.
Aun asi, hoy en dia, las inversiones de La Sagrada Familia han
disminuido mucho respecto los primeros afos de trabajo con
ellos.

Uno de los “"handicaps” que tiene la empresa, y el sector de
la piedra natural en general, es el hecho de que la produccién
de su materia prima no dependa de ellos. La piedra natural
es un elemento que estd en constante movimiento, “siempre
estd viva”, segun Llorenc Balagué. Es por eso que las explota-
ciones de las canteras estan muy limitadas y no puedes confiar
en hacer grandes cantidades de material ya que las canteras
de dénde sacan su piedra cambian constantemente con los
anos, el tiempo y las circunstancias meteoroldgicas. El segun-
do “handicap” que menciondé Lloreng Balagué en la entrevista,
son los nuevos materiales sustitutivos de la piedra natural que
han aparecido hoy en dia en el mercado. Estos materiales de-
nominados Dekton, Neolith y Laminam, son materiales prefab-
ricados que “imitan” la piedra natural.

"Entrevistas visibles en el anexo, pagina 84.



2.2 Actualidad de la empresa

Hoy en dia, las empresas del sector de la piedra natural tienen
que luchar y competir en el mercado con los nuevos materiales,
lo que les ha obligado a tener en cuenta la nueva competen-
cia en las decisiones comunicativas y de estrategia de negocio.
Sin embargo, la empresa tiene unos puntos fuertes en los que
aln se sustenta. Estos son, la restauraciéon a nivel nacional e
internacional (como es la muralla de Carcassone en Francia), el
mobiliario urbano y pavimentacién urbana (como el paseo de
Sitges, las calles del Borne o Las Ramblas en Barcelona) y los
monumentos publicos (como la Sagrada Familia).

Concluyendo con la entrevista, el director de Germans Balagué
me confesd que hoy en dia hay empresas del sector mucho mas
preparadas que ellos y que necesitan hacer un cambio para
conseguir nuevos clientes y estar a la altura de la competencia.
Afirmo, que su punto débil en este momento son las nuevas
tecnologias, donde quieren tener mas presencia para comuni-
carse, conseguir nuevos clientes a nviel nacional e internacional

y ganar notoriedad de marca.

Volumen de negocio

Evolucion Ventas

3.000.000,00€
2.500.000,00 ¢
2.000.000,00€
1.500.000,00€
1.000.000,00€

500.000,00€

0,00€
2,010 2.009 2.008

WVentas | 2.305.323,01¢ 2.855.865,73 € 247354585€

El descenso de ventas del 19,6% obedece principalmente a la crisis
econdémica nacional que ha reducido el consumo en sector de la con-
struccién y afines de forma muy importante. El volumen del sector
a nivel nacional se he reducido y nosotros con él. “El pastel es mas
pequefo. Tenemos que quitar un trozo a la competencia en el mer-
cado nacional si queremos mantener posicionamiento”segun Llorenc
Balagué.La ventaja competitiva de Germans Balagué S.L. estriba en su
implantacién en mercados exteriores (42% ventas) que aungque tam-
bién con sus dificultades han ayudado a mantener una posicion pre-
eminente para aprovechar la salida de la crisis que ya se denota en los
paises del entorno comunitario; y por supuesto en aquellos terceros
paises donde sus ratios econdmicos han seguido una evolucién es-

table con tendencia positiva.
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3.1 Analisis externo

3.1.1 Macroentorno

Para llevar a cabo el plan de comunicacién, tal y como dice
Andrés Aljure Saab en su libro El plan estratégico de comuni-
cacién, primero realizaremos un andlisis externo dentro de dos
entornos, el macro entorno y el micro entorno.

De esta forma se podran investigar todos los factores que afec-
tan al desarrollo y resultados de una empresa pero que esta
no puede controlar. Ademas, nos servird de ayuda para pos-
teriormente realizar un DAFO en las secciones de amenazas y
oportunidades en especifico.

Analizaremos el macro entorno, por un lado, que definimos
como todos esos factores que forman parte del marco general
donde se desarrollan las actividades empresariales y que afec-
tan a todas las empresas de cualquier sector.

’CorporateExcellence.(2011).Misién,visién y valores de la empresa en una buena praxis
de la RSC. Consultado el 6 de Febrero de 2018 des de file:///Users/claudiabalague/Down-
loads/107%20Misi%C3%B3n%20Visi%C3%B3n%20y%20valores%20en%20el%20centro %20
de%20una%20buena%20praxis%20de%201a%20RSC.pd

ECONOMICO

ENTORNOS

JURIDICO

TECNOLOGICO
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3.1 Analisis externo - Macroentorno

Entorno Econémico

Actualmente vivimos rodeados de las consecuencias de una crisis
econdmica iniciada en Espana el 2008. Principalmente los afect-
ados fueron los asalariados, ya que estos sufrieron la mayoria de
despidos y la disminucién de sus sueldos. En este mismo ano 17
millones de sitios de trabajo eran de jornada completa y pasados 6
anos se redujo a 13,6 millones. En Espana, por lo tanto, aproxima-
damente al cabo de 20 afos tendria los mismos puestos de trabajo
que antes de la crisis.

El sector de la construccién especificamente, fue uno de los sec-
tores més afectados de la crisis debido a la burbuja inmobiliaria
y sus efectos. Segun la organizacién internacional del trabajo® La
construccién se vio gravemente afectada por la crisis econdmica.
La OIT estimé que al menos cinco millones de trabajadores del sec-
tor perdieron su empleo en 2008. Se podria estimar que la crisis
econdmica de Espana empezdé a disminuir en el sector de la
piedra en 2015 cuando alcanzé los 1.742 millones de euros, es
decir, un aumento de la facturacién de un 1,2 %, aproximada-

mente, respecto al afio anterior.* Actualmente vivimos rodeados
de las consecuencias de una crisis econémica iniciada en Espafia el
2008. Principalmente los afectados fueron los asalariados, ya que
estos sufrieron la mayoria de despidos y la disminucién de sus suel-
dos.

30rganizacién Internacional del Trabajo. La Crisis en el sector de la comuniacién. Visitado
el 1 de Febrero de 2018: http://www.ilo.org/global/publications/world-of-work-magazine/
articles/WCMS_115510/lang--es/index.htm

En este mismo afio 17 millones de sitios de trabajo eran de jornada
completa y pasados 6 anos se redujo a 13,6 millones. En Espana,
por lo tanto, aproximadamente al cabo de 20 afos tendria los mis-
mos puestos de trabajo que antes de la crisis.

El sector de la construccion especificamente, fue uno de los sec-
tores mas afectados de la crisis debido a la burbuja inmobiliaria
y sus efectos. Segun la organizacién internacional del trabajo* La
construccién se vio gravemente afectada por la crisis econdmica.
La OIT estimdé que al menos cinco millones de trabajadores del
sector perdieron su empleo en 2008. Se podria estimar que la crisis
econémica de Espafia empezé a disminuir en el sector de la piedra
en 2015 cuando alcanzd los 1.742 millones de euros, es decir, un au-
mento de la facturacién de un 1,2 %, aproximadamente, respecto
al ano anterior.* “A pesar de suponer un porcentaje relativamente
pequefo del PIB nacional, en el entorno de un 0,16% / PIB en el
ano 2016 (valor similar al de 2015), el sector de la piedra natural
es de gran importancia para las zonas productoras, ejerciendo de
arrastre y de motor econémico de regiones como Comunidad Va-
lenciana, Regién de Murcia, Galicia o Castilla y Ledn, entre otras.”®

*Focus Piedra. La produccién del sector de piedra natural en Espafia en 2015 alcanzé los
1.742 millones de euros. Visitado el 1 de Febrero de 2018. https://www.focuspiedra.com/
la-produccion-del-sector-de-piedra-natural-en-espana-en-2015-alcanzo-los-1-742-millones-
de-euros/
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3.1 Analisis externo - Macroentorno

La piedra natural ha sido siempre un sector econémico tradi- Por lo que respecta a la produccién por Comunidades Auténo-
cional y maduro a nivel nacional que esté viviendo actualmente mas’, las cifras de ventas segin concentracién geografica fueron
una etapa de transformacién debido al cambio del panorama las siguientes:

econémico tanto nacional como internacional. Las estrategias
de crecimiento de las empresas de este sector han tenido que ir
cambiando debido al nacimiento nuevas empresas competitivas RODUCCION: CIFRA DE VENTAS Y CONCENTRACION GEOGRAFICA

a nivel internacional y debido a la aparicién de nuevos productos -omunidad Auténoma falor ¢ centaje

y materiales. Las empresas del sector de la piedra natural se han Andalucia 110.000 6.31% |

basado en actuaciones de diferenciacién a través de una fuerte [ ~_ Galicia _ [ 425,000 i 24,40% '\

inversién en internacionalizacién y en |+D ¢ Otra caracteristica | C. Valenciana | 885.000 50,80% I
. . . Region de Murcla 100.000 6,04% |

que define al sector extractivo y elaborador de la piedra natural I Castilla Leon 1 135.000 : 7 75% 1

es e| tamaﬁo de |as empresas que |O Componen que en su mayor f’?ﬁ?}:_b—(l_]l_f;z‘t' ventas y concentracion gc‘(rgr:}—fvﬁa.—fuc'n!r': c45FFFP:E-&F&‘E"{E&TF&7&T;_Jrﬁ;"uZ

parte se trata de empresas familiares de pocos trabajadores que
explotan canteras de gran potencial. Su capacidad de trabajo,
junto con el referido potencial de los yacimientos, ha hecho que
en la Ultima década se haya producido una importante expan-
sion de la capacidad exportadora de estas empresas familiares.
De esta forma, en este sector se pueden encontrar empresas de
10 trabajadores que exportan el 10% de su produccion.

Se puede observar que la Comunidad Valenciana y Galicia en-
cabezan la lista de cifras de ventas, seguidas a gran distancia por
Castilla y Ledn, Murcia y Andalucia.

° Segun el informe sectorial realizado por el Cluster de Piedra en 2016 pp. 20 http:// ’ Cluster de la Piedra.Informe Sectorial 2016. Visitado 1 de Febrero 2018. http://clusterpie-
clusterpiedra.com/wp-content/uploads/2017/05/Anexo-Vll-Informe-sectorial-2016.pdf ) dra.com/wp-content/uploads/2017/05/Anexo-Vll-Informe-sectorial-2016.pdf

®Focus Piedra. La producciéon del sector de piedra natural en Espafia en 2015 alcanzé

los 1.742 millones de euros. Visitado el 1 de Febrero de 2018. https://www.focuspiedra.

com/la-produccion-del-sector-de-piedra-natural-en-espana-en-2015-alcanzo-los-1-742-

millones-de-euros/
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3.1 Analisis externo - Macroentorno

Entorno Legal & Juridico

Legislacion sobre la maquinaria industrial

Una de las leyes que toda empresa enfocada al sector de la Una de las leyes que se tiene que tener en cuenta a nivel indus-
construccioén debe tener en cuenta es la siguiente: Ley 32/2006, trial es la
de 18 de octubre, reguladora de la subcontratacion en el Sector Ley 21/1992, de 16 de julio, de Industria®. En ella se presen-
de la Construccion.® Ley que advierte de la seguridad, salud y ta la obligacién de las administraciones publicas a favorecer
derechos de los trabajadores asi como su formacién previa al y regular las empresas industriales. También cumple la Ley la
trabajo. necesidad de adaptar la regulacién de la actividad industrial en
Espafa a la derivada de nuestra incorporacion a la Comunidad
Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de prevencién de Riesgos Lab- Econémica Europea y la constitucion del mercado interior, lo
orales.’ que implica, entre otras consecuencias, la necesidad de com-
Esta ley conlleva la necesidad de desarrollar una politica de patibilizar los instrumentos de la politica industrial con los de la
proteccion de la salud de los trabajadores mediante la pre- libre competencia y circulaciéon de mercancias.
vencion de los riesgos derivados de su trabajo. En la misma se
configura el marco general en el que habran de desarrollarse las Real Decreto 26 mayo 1986, nim. 1495/86 (Presidencia). MA-
distintas acciones preventivas, en coherencia con las decisiones QUINAS. Aprueba Reglamento de Seguridad en las Maquinas.
de la Unién Europea que ha expresado su ambicion de mejorar Esta ley establece los requisitos necesarios para obtener un
progresivamente las condiciones de trabajo. nivel de seguridad suficiente, de acuerdo con la practica tec-

noldgica del momento, a fin de presentar a las personas y a los
bienes de los riesgos derivados de la instalacion, funcionamien-
to, mantenimiento y reparacion de las maquinas.

8 Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado: https://www.boe.es/buscar/act. ' Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado: https://www.boe.es/buscar/act.
php?id=BOE-A-2006-16205 . php?id=BOE-A-1992-17363
?Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado: https://www.boe.es/diario_boe/txt.

php 2id=BOE-A-1995-24292 "' Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado: http://wwwZ2.apabcn.cat/tecnica/re-

nart/bases/pdfs/alcala/8607005.PDF



3.1 Analisis externo - Macroentorno

Legislacion sobre las canteras naturales

Ley 416-2004, segin enmendada, “Ley sobre Politica Piblica Am-
biental” mediante una Declaracion de Impacto Ambiental (DIA).
Mediante el permiso, el Secretario reglamentara todos los requi-
sitos, limites y restricciones relacionadas con los aspectos opera-
cionales de las actividades de excavacion, extraccidon, remocidon o
dragado de los componentes de la corteza terrestre, asi como los
dias y horas de operacién y acarreo. Esta facultad para reglamentar
los dias y horas de operacidn se extiende tanto a los dias laborales,
festivos y los fines de semana'?.

En el terreno espafol toda cantera o espacio de extraccién de re-
cursos naturales debe regirse a la ley de: Real Decreto 975/2009,
de 12 de junio, sobre gestién de los residuos de las industrias ex-
tractivas y de proteccion y rehabilitacién del espacio afectado por
actividades mineras. La cual indica las medidas regulatorias para
extraer materiales naturales asi como las prevenciones ambientales
que se tienen que tener en cuenta'.

'2 Extraccién de Arena, Grava y Piedra, [Ley 132 de 25 de Junio de 1968, segun
enmendada] . Visitado el 10 de Febrero. http://www2.pr.gov/ogp/Bvirtual/leyes-
referencia/PDF/Recursos%20Naturales/132-1968/132-1968.pdf

'3 Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado: https://www.boe.es/boe/
dias/2009/06/13/pdfs/BOE-A-2009-9841.pdf

Legislacion sobre la empresa S.L

Es conveniente tener en cuenta la ley de la Sociedad Limitada (S.L.)
regida por el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el
que se aprueba el texto de la Ley de Sociedades de Capital. Susti-
tuye a la Ley 2/1995, del 23 de marzo. (Infoauténomos, 2018)
Todas las sociedades andnimas constan de la Tarjeta NIF (nime-
ro de identificacion fiscal): obligatorio para todas las sociedades
andnimas o limitadas y asociaciones, ya que es obligatorio comuni-
car el NIF en el momento de efectuar operaciones de caracter fiscal
o con naturaleza tributaria. (Ayuntamiento de Barcelona, 2018)

La Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM) es un organismo
auténomo del Ministerio de Industria, Energia y Turismo (Mieto)
que impulsa y favorece el desarrollo tecnoldgico y econdémico, con
el ofrecimiento de proteccion juridica a las distintas modalidades
de propiedad industrial, a través de la concesiéon de patentes y
modelos de utilidad (invenciones); disefios industriales (creaciones
de forma); marcas y nombres comerciales (signos distintivos) y titu-
los de proteccién de las topografias de productos semiconducto-
res. Ademas, difunde la informacién relativa a las diferentes formas
de proteccion de la propiedad industrial. (OEPM, 2.017).
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Con la propiedad industrial se obtienen unos derechos de
exclusiva sobre determinadas creaciones inmateriales que se
protegen como verdaderos derechos de propiedad.

A nivel legal todas las empresas del sector de la construccion
deben obedecer la siguiente normativa: REGLAMENTO (UE)
N o 305/2011 DEL PARLAMENTO EUROPEQ Y DEL CONSE-
JO de 9 de marzo de 2011 por el que se establecen condi-
ciones armonizadas para la comercializaciéon de productos de
construccién y se deroga la Directiva 89/106/CEE del Consejo.
Esta ley dictamina las normas que toda empresa de construc-
ciéon debe seguir para comercializar sus productos, asi como
elimniar barreras para la libre comercializacion, declarar sus
usos, etc.

Normativa UNE-EN ISO 9001

La Norma ISO 9001 establece los requisitos que debe cumplir un
sistema de gestion de la calidad y, en consecuencia, es la que se
utiliza para la certificacién de dichos sistemas. Se trata de una nor-
ma aplicable para cualquier tipo y tamano de organizacién, su re-
daccién deja abiertas diferentes formas de enfocar cada requisito.
De esta manera, se especifican los requisitos para toda organi-
zacién que necesite demostrar su capacidad para proporcionar
productos bajo esta norma certificable, que ademéas cumplan los
requisitos de sus clientes y reglamentarios que le sean de apli-
cacion.

Puede utilizarse a tres niveles:

- Internamente, para mejorar el funcionamiento de la propia orga-
nizacion.

- Para la certificacion, dado que es la Unica norma aplicable para
conseguir la misma.

- Con fines contractuales, como modo de acordar los criterios con
el cliente™

' Norma UNE-EN ISO 9001. Asociacion Espafiola para la calidad. https://www.
aec.es/web/guest/centro-conocimiento/norma-une-en-iso-9001
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Entorno Tecnolégico

La tecnologia hoy en dia es uno de los pilares de nuestra so-
ciedad del cual no podemos prescindir. Para las empresas es
una de las herramientas mas necesitadas y potentes para pod-
er sobrevivir en el mercado y ser mas competitivas. Ademas el
comercio moévil es una de las maneras de comprar que cada
vez esta creciendo mas ua que da una rapidez y eficacia para el
consumidor, el cual responde de una forma muy positiva a esta
iniciativa.

En Espafa hay actualmente 27,7 millones de usuarios activos en
el mundo de las aplicaciones moéviles. Hay 3,8 millones de des-
cargas diarias de aplicaciones que tienden a instalarse mas en
los smartphones que en las tablets'™

Hablar de una sociedad conectada y global podria ser la mejor
manera de definir el resultado del desarrollo de la tecnologia en
nuestra vida. La conexion global implica muchas cosas para la
humanidad, muchos cambios y adaptaciones que poco a pocoy
sin darnos cuenta empresas, consumidores, gobiernos, emplea-
dos, organizaciones, etc, han tenido que adaptarse y convivir
con ello. La tecnologia nos ha permitido estar las 24 horas del
dia conectados a las novedades y conectados con el mundo a
tiempo real.

> Articulo “Informe sobre las apps en Espana 2015: La era appcom-
merce” (2015) a http://www.theappdate.es/blog/informe-sobre-las-apps-
en-espana-2015-la-era-appcommerce/

Es por ello que el origen y evolucién del comercio electrénico y
la normalizacién de estos recursos no tarda en desarrollar un nue-
vo sistema de mercado, el comercio electrénico. La primera ven-
ta online tubo lugar en el 1981 y fue de caracter B2B8, mientras
que se necesitaron once afios mas para que apareciera el primer
e-commerce B2C9 en un simple tablero de anuncios. Gracias a la
apariciéon de e-Bay y Amazon en 1995 el mercado empezd a coger
la forma que conocemos hoy en dia.

Segln datos oficiales del INE 10, en 2001 se registraba sélo un
3,39% de empresas espafolas que habian realizado ventas a
través del comercio electrénico, mientras que en datos de hoy
(2014-2015) este tipo de comercio ya representa el 17,57% de las
empresas totales de nuestro pais. Un dato muy relevante si se
tiene en cuenta que en poco mas de 10 afios se ha quintuplicado
este mercado. Otros datos destacados sobre el peso del comer-
cio electréonico actual en Espafa es que entre el 2014-2015 se
facturd casi 200.000 millones de euros en ventas, de los que rep-
resentaban el 14,44% de las ventas totales facturadas en el pais.
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3.1.2 Microentorno

Analisis de la competencia

COMPETENCIA DIRECTA

Podemos considerar como competencia directa a todas esas
empresas que comparten un mismo sector y ademas comparten
aproximadamente otros factores como el volumen de factura-
cion, trabajadores, clientes y localizacién.™

a) MORAGUES

TToregues

- Quienes son y qué hacen: A tan solo 20 km de la sede de Ger-
mans Balagué, existe la fbrica Piedras Moragues, una empresa
dedicada a la extraccién y cuidado de piedra natural exacta-
mente igual que Germans Balagué.

Se fundd en el afo 1974 y durante estos anos han conseguido
ser una empresa puntera en tecnologia y servicio y una de las
empresas lideres del sector de la extraccion y comercializacién
de la piedra natural.

¢ El impacto de las tecnologias en las empresas. Gestion.org. Visitado el
1 de Marzo de 2018. https://www.gestion.org/el-impacto-de-la-tecnolo-
gia-en-la-empresa/

Actualmente cuentan con varias canteras a nivel nacional.

Se dedican a la extraccién y comercializaciéon de la piedra natu-
ral arenisca y disponen de la maquinaria y del personal necesa-
rio para fabricar, al mas pequeno detalle, lo que el cliente nos
solicita.

Tienen cuatro piedras areniscas, extraidas de canteras propias.
Las transforman hasta conseguir lo deseado y lo transportan
hasta cualquier parte del mundo.Sirven desde bloques, tablas,
baldosas a medida, hasta fuentes, bancos, columnas, arcos,
molduras, letras..."”

- Cémo se comunican: Solo tienen una web bastante basica
con un diseno sencillo y poco actualizado. Aun asi, en la web
tienen bastante contenido en formato de fotos para mostrar sus
proyectos, materiales y canteras. No cuentan con redes sociales.

7 Moragues. Web oficial. http://www.moragues.com/
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b) Rubio

RUBIO

natural stone

- Quienes son y qué hacen: La empresa Rubio es una empresa
familiar que se encuentra en Borges Blangues. Se dedica a la
extraccion y cuidado de la piedra natural. Cuenta con canteras
propias para extraer el material con el que trabajan para hacer
piezas encargadas a medida'®.

- Cédmo se comunican: Tienen una web creada en el 2015, la
cual tiene un disefno sencillo y poco actualizado. No tienen un
apartado donde explique quiénes son, pero si tienen material
fotogréﬂco para mostrar sus proyectos, instalaciones, canteras
y tipos de piedra. También cuentan con un video corporativo
sobre la empresa.

Ademas tienen Facebook y Twitter pero no se puede acceder a
estos canales desde la web. Solo he podido encontrar el Face-
book de la empresa

'8 Rubio, pedra natural. Web oficial. http://www.piedranaturalrubio.com/
index.php/es/

c) Pedres Magami

P
il

MAGAM -

- Quienes son y qué hacen: Piedras Magami es una empresa
fundada en 1984 y se dedica a la extraccion y elaboracién de
piedra natural. Es una empresa familiar pequefa localizada en
Vinaixa y con canteras en La Floresta. Su especializacién se basa
en acabados de piedra para particulares V.

- Cédmo se comunican: Tienen una web en construccién por el
momento. También aparecen en un portal de webs llamado Eu-
roPages. Alli aparece informacion breve sobre la empresa como
algunas fotos de proyectos y un mapa para ubicar la empresa.

19 Pedres Magami. Expansién. http://www.expansion.com/directorio-em-
presas/pedres-magami-sl_2362578_C32_25.html
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COMPETENCIA INDIRECTA

Son aquellas empresas que opera en el mismo mercado, con
los mismos canales de distribucién, que tocan el mismo perfil
de potenciales clientes y cubren las mismas necesidades, pero
cuyo producto/servicio o solucién difiere en alguno de sus atrib-
utos principales. ?

Podemos considerar competencia indirecta de Germans
Balagué a empresas dedicadas al sector de |la piedra natural lo-
calizadas en el territorio Espafol. Empresas que a diferencia de
Germans Balagué se consideran medianas o grandes empresas,
con mas de 50 trabajadores.

a) LEVANTINA

LEVANTINA

THE NATURAL STONE COMPANY

- Quienes son y qué hacen: Levantina es una compaiia interna-
cional de origen espafiol lider mundial en el sector de la Piedra
Natural y otras superficies decorativas. Desde su fundacién en
1959, la compania ha crecido y se ha expandido ampliamente,
convirtiéndose en un referente mundial en el sector de la piedra,
aportando liderazgo en innovacién y tecnologia.

2 Jose Manuel, Plan de marketing (IV): la competencia, janalizala! La
cultura del Mérqueting. https://laculturadelmarketing.com/plan-de-mar-
keting-iv-la-competencia/

Entre sus mayores activos destaca la gran capacidad de respues-
ta, al contar con numerosas canteras propias; la competitividad
e innovacion, resultado de sus 7 centros productivos en los que
se desarrolla la tecnologia mas avanzada; la accesibilidad que
permiten los 20 almacenes propios de distribucion; y, por ulti-
mo, la presencia internacional gracias a la exportacién a mas de
100 paises ?'.

- Cémo se comunican: Levantina tiene una amplia red de cana-
les online a partir de los cuales comunicacan sus noticias, iden-
tidad de empresa y proyectos. Estos son: una web propia, Insta-
gram, Linkedin, Pinterest, Youtube, Houzz.

Su web tiene una buena arquitectura y disefio. Cuenta con un
apartado de empresa, productos, proyectos, inspiracion y noti-
cias. Esta intenta, por un lado, mostrar la identidad cultural de la
empresa, mostrar como son y como trabajan. También se enfo-
ca, por otra parte, en mostrar su variedad de productos.

Esta traducida al espanol y al inglés. En cuanto a sus redes so-
ciales, tienen activo la red social Instagram, Linkedin, Youtube,
Pinterest y Houzz. El canal mas activo es Instagram, con 3.616 se-
guidores y una frecuencia de publicaciones de 3 0 4 por semana.
Publican contenido corporativo, de actualidad de la empresa y
obras realizadas.

2 Levantina. Web oficial. https://www.levantina.com/es/
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b) INGEMAR

60 aniversario

Grupo lllqel‘ﬂ(ll‘

Marmoles y Cranitos

- Quienes son y qué hacen: Ingermar es una empresa especial-
izada en la extraccion de piedra natural, granito y marmol. El
Grupo cuenta en la actualidad con 4 fébricas y mas de 30 de-
positos de distribucion de sus materiales en Espafa, Portugal,
Francia, Inglaterra, Holanda, Bélgica y Polonia; teniendo al mis-
mo tiempo agentes comerciales en distintos paises como ltalia,
Turquia, Rusia, Brasil, India 'y EEUU.

Actualmente explota cerca de 40 canteras en Espana, Portugal
y Sudamérica considerandose el aprovisionamiento y control de
las materias primas pieza clave para su desarrollo .

- Cémo se comunican: Actualmente la empresa consta de una
web poco actualizada y con un disefio poco trabajado. Se cen-
tra en mostrar los productos, pero no en comunicarse a nivel
corporativo ni actualidad de la empresa. No consta que tengan
ninguna red social.

2|Ingemar. Pagina web oficial. https://www.igemar.cl/

COMPETENCIA SUSTITUTIVA

Productos o servicios que, satisfaciendo la necesidad principal
de nuestro producto, difiere en sus atributos principales, pero
compiten en el mismo mercado y sector. %

Podemos considerar competencia sustitutiva a todas esas em-
presas a nivel espafiol que se dedican a fabricar materiales sus-
titutivos de la piedra natural como la cerdmica, el cemento, el
metal, la madera, o materiales pre fabricados como el Dekton,
el Neolith y el Laminam. Todos estos materiales, a pesar de ser
completamente distintos a la piedra natural, también pueden
cumplir unas necesidades similares por los cuales el cliente po-
dria decantarse para la construccion de algun espacio.

2 Jose Manuel, Plan de marketing (IV): la competencia, janalizala! La
cultura del Mérqueting. https://laculturadelmarketing.com/plan-de-mar-
keting-iv-la-competencia/
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a) Cosentino

ﬂ COSENTINO

- Quienes son y qué hacen: Grupo Cosentino es una compainia
global, espanola y de propiedad familiar, que produce y dis-
tribuye superficies innovadoras de alto valor para el mundo de
la arquitectura y el diseno. Con superficies tecnoldgicamente
avanzadas que permiten crear ambientes y disefos Unicos para
el hogary los espacios publicos a nivel internacional.

Su sede se encuentra en Almeria y cuenta con 7 fabricas de pro-
duccidn (6 en Almeria (Espafa) y 1 en Brasil); 15 fabricas de elab-
oracién de encimeras de cocina y bafo (14 en Estados Unidos
y 1 en Almeria); 1 plataforma logistica inteligente (en Espafa); 2
hubs de distribucion en Estados Unidos y méas de 90 Cosentino
Centers en todo el mundo. EI 90% de su facturacién consolidada
se genera en los mercados internacionales.

- Cémo se comunican: Cosentino a nivel online tiene diversos
canales de redes sociales y una web. Su web esta actualizada,
bien estructurada y con un disefio elegante e innovador. Tamb-

2 Grupo Cosentino. Web oficial. https://www.cosentino.com/es/

ién tienen contenidos propios como un video corporativo y mu-
chas imégenes de sus productos y proyectos realizados. Tam-
bién cuentan con un apartado de noticias y blog en el que
publican noticias internas, de eventos y proyectos.

Sus redes sociales son Facebook, Twitter y Youtube. Tanto Face-
book como Twitter lo utilizan constantemente para publicar so-
bre noticias de la empresa a nivel interno, de eventos y proyectos
actuales. YouTube es un canal de comunicacién nivel corporati-
vo también muy activo en el que publican videos producidos
por la propia empresa sobre sus materiales, produccién, even-
tos y proyectos actuales.

Se puede concluir que tienen una comunicacién online muy ac-
tiva, transversal y con muchos contenidos en distintos formatos.
Se mantienen al dia para comunicarse tanto con sus clientes
como la sociedad y el sector de la construccién.
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b) Porcelanosa

PORCELANOSA

- Quienes son y qué hacen: PORCELANOSA Grupo es uno de
los mas importantes fabricantes del mundo de ceramica, mo-
biliario de cocina y elementos para el bafo, con méas de 970
tiendas repartidas en 150 paises. La diversificacion en la produc-
cién ha sido un pilar fundamental en el crecimiento de un grupo
empresarial que comenzé exclusivamente con la fabricacién de
cerédmica. En la actualidad, las ocho empresas del Grupo ofre-
cen una extensa gama de productos que incluyen desde equi-
pamiento para cocina o bano hasta avanzadas soluciones
constructivas para la arquitectura contemporéanea.?

- Cémo se comunican: Porcelanosa es una gran empresa cono-
cida a nivel nacional e internacional. Por ello tiene diversos ca-
nales online para comunicarse. Principalmente tienen una web
consistente y actualizada con todos los proyectos, productos,
etc, y un apartado de noticias para la prensa. También tienen las
siguientes redes sociales: Facebook, Twitter, YouTube, Google+,
Flickr, Pinterest, Instagram y Tumblr. La mayoria de los canales
estan actualizados y con actividad muy dinamica. El Gnico con
menos actividad es Tumblr, sin actualizacién des del 2015.

2 PORCELANOSA. Web oficial. http://www.porcelanosa.com

c) Venus ceramica

VENUS

CERAMICA

- Quienes son y qué hacen: Venus Cerdmica es una empresa
situada en Nules, Castellon. Ejerce su actividad desde 1988,
centrandose en el desarrollo y comercializacion de producto
cerdmico con valor afadido y un alto componente de disefo
innovador.

Nuestro producto se elabora con la intencién de crear espacios
personales, elegantes, exclusivos y sorprendentes para
desarrollar en ellos las actividades diarias rodedndonos de lujo,
estilo y buen gusto. Desde el inicio venimos desarrollando dis-
tintos modelos cerdmicos para satisfacer los deseos, gustos y
necesidades de las personas. %

- Cémo se comunican: Venus Cerdmica se comunica a nivel On-
line con una Web sencilla pero activa rica en contenido y con un
apartado de noticias para la comunicacién con prensa. Tienen
redes sociales como Facebook, LinkedIn y Google+, el méas uti-
lizado es Facebook, ya que LinkedIn y Google+ lo tienen un
poco abandonado sin noticias ni contenido actual.

% \enus Ceramica. Web oficial. http://www.venusceramica.com/es/ini-
cio/
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Posicionamiento

Para identificar una empresa necesitamos conoc-
er dénde se encuentra dentro de su sector y en la
mente del consumidor, es decir, qué posicionamien-
to tiene. Es por ello que debemos analizar sus for-
talezas que le diferencian de la competencia, tanto
directa como indirecta. Con tal de hacerlo, haremos
un gréfico de posicionamiento con cuatro variables
que posicionaran, segln estas, a cada empresa en
un sitio en el mercado.

Germans Balagué se caracteriza por ser una em-
presa con muchos proyectos a nivel internacional,
ya que no solo se han centrado a nivel nacional y
a lo largo de los afios siempre han trabajado con
proyectos muy potentes a nivel internacional.
Ademas, es necesario también, destacar a la em-
presa por los proyectos importantes a nivel publico
que han realizado. Se diferencian del resto porque
gracias a la calidad de su piedra natural han tenido
clientes muy importantes que les han brindado la
oportunidad de participar en la creacién de grandes
monumentos, edificios, calles, etc.

OBRAS

PARTICULARS

INTERNACIONAL

MAGAM! -

garmany

ural stone

Pedrs rosis Asacen s

LEVANTINA

THE NATURAL STONE COMPANY

60 aniversario

Grupo Ingemar

Marmoles y Cranitos

OBRAS
PUBLICAS

balague .1,

NACIONAL

2 Grafico creado por mi misma.
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Donde se encuen-

[ — tra actualmente la
llegar empresa

CICLO DEVIDA DE UN PRODUCTO ENEL MERCADD

INTRODUCCION {  CRECIMIENTO MADUREZ i DECLINE

)
TIEMPD

Este gréfico se ha encontrado en la web de Mariano Cabrera %

% Mariano. Articulo jCuédndo y comoutilizardescuentos y promociones?
Visitado el 26 de Marzo de 2018 en https://www.marianocabrera.
com/cuando-y-como-utilizar-descuentos-y-promociones/ciclo-de-vi-
da-del-producto-mclanfranconi/

Ciclo de Vida

Tal y como vemos en el siguiente grafico, toda em-
presa tiene unas fases de vida que vienen deter-
minadas segun las ventas y el tiempo de esta en
el mercado. Empezando por la introduccién y ter-
minando en el declive, las empresas se mueven de
una determinada manera en el mercado segun la
fase en la que se encuentra

Es necesario identificar donde se encuentra Ger-
mans Balagué antes de crear una estrategia de co-
municacién para saber qué objetivos tendremos en
esta.

Como bien hemos podido ver en el apartado de
“Actualidad de la empresa”, Germans Balagué ha
pasado por una trayectoria de negocio muy amplia
y tras una crisis econémica a nivel nacional la em-
presa se ha encaminado hacia una fase de declive.
Sin embargo, actualmente Germans Balagué estén
intentando salir de esta fase para volver a un estado
de madurez como el que tuvieron hace unos 10 afios
o incluso mejor.

Por esta razén, propongo que uno de los objetivos
comunicacionales de ese trabajo se base en ayudar
a la empresa a reposicionarse internamente al nivel
de madurez. Para conseguirlo es necesario, en pri
mer lugar, actualizar todas sus herramientas comu-
nicativas adaptadas a las nuevas necesidades de la
sociedad, es decir estar presente de forma constan-
te a nivel online.



3.2 Analisis interno

3.2.1 Analisis de la identidad corpo-
rativa

En este apartado analizaremos como es en si la empresa.
Debemos tener en cuenta como es des de tres puntos de vis-
ta, el simbdlico (como es representada la empresa a nivel vi-
sual), el cultural (como es la filosofia de empresa y cuél es su
esencia) y el conductual (como la empresa se comporta con
su entorno).

CULTURAL

IDENTIDAD

SIMBOLICA

CONDUCTUAL
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3.2 Analisis interno

IDENTIDAD SIMBOLICA

Para conocer una empresa es imprescindible analizar cémo
se comunican a nivel visual, es decir, debemos analizar todos
aquellos simbolos visuales que se han disefiado y creado como
representaciéon de la empresa.

La empresa tiene Unicamente como elemento simbdlico repre-
sentativo de la empresa su logotipo.

Padrs nobrsl arendos -Florege -
P D frSped. ADIEEEE & Ml

garmany balagua 4. |.

Este logotipo fue creado en 1985 cuando se fundd como
representacion visual de la empresa. Como podemos ver no
tiene gran calidad, y es que, al preguntarles si podian enviar el
logo con calidad, dijeron que no lo tienen. La empresa por el
momento solo utiliza el logo que envia adjunto en los mails y es
este mismo el que ponen en los documentos.

Comentaron que el logo con calidad lo tienen los disenadores
que disenaron en su momento el logo original, pero tras varios
intentos de contactar con ellos no ha habido respuesta.

Aparte de este inconveniente, también podemos observar que
el logo esta pasado de moda. Tiene una tipografia que ya no
es actual y no refleja un estilo representativo de la empresa.
Ademas, tiene demasiados elementos ya que consta de un sim-
bolo que representa una piedra, un claim “Pedra natural arenis-
ca "Floresta”. Pedrera propia. Aplicats a mida” y por ultimo el
nombre de Germans Balagué s.|. Todo esto le acompana otro
factor que desfavorece el logotipo, los colores oscuros.

Como podemos ver, el logotipo tiene una serie de factores en
contra, por ello seria adecuado crear uno nuevo. En el aparta-
do de plan de acciones destinada a crear una nueva identidad
simbdlica se disefnara el adecuado basado en el antiguo para no
perder la identidad gréfica que hace tantos anos que los iden-
tifica.
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3.2 Analisis interno

Por otra parte, se ha analizado las aplicaciones del logo de Germans Balagué:

Fotos realizadas el 13 de Febrero de 2018, visita a la fabrica de Germans Balagué en Lleida.
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3.2 Analisis interno

IDENTIDAD CULTURAL

Tras una investigacion en los documentos, entrevistas a los di-
rectores y los dosieres de la empresa, no se ha podido desta-
car una cultura de empresa que defina la personalidad de esta.
En las entrevistas realizadas se ha confesado que su filosofia de
empresa es débil y se deberia mejorar en un futuro para crear
unas bases y una personalidad més fuertes. Por esta razén, en
este apartado se expondran la misién, vision y valores que tiene
actualmente la empresa pero en un futuro se desarrollard una
accion especifica para crear de nuevo estos tres pilares que fun-
damentan la cultura de una empresa.

Ademas en este apartado también se analizara la personalidad
de la empresa y se definirdn sus 7 mandamientos.

MISION

Segun la asociacion corporate excellence, la misidn inspira las
politicas y los procedimientos internos, reconoce y confirma la
identidad y los valores, y forma a los empleados en su relacién
con el resto de stakeholders, ademas de estimular la motivacién
para permitir la auto-regulaciéon y los sistemas de control inter-
nos. También se aclara que en el origen de la mision estan los
ideales del fundador o de los fundadores de la organizacién, o
posteriormente del equipo directivo, pero en su desarrollo es
fundamental establecer un proceso de didlogo abierto para su
mejora continua en su aplicacion. *

La misiéon de Germans Balagué actualmente:
” z . . 7
Germans Balagué es una organizacién preparada para atender

la demanda de acuerdo con las necesidades y beneficios de sus
clientes, proporcionando un servicio con la maxima calidad”.

30 CorporateExcellence.(2011).Misién,visién y valores de la empresa en una buena
praxis de la RSC. Consultado el 6 de Febrero de 2018 des de file:///Users/claudiaba-
lague/Downloads/107%20Misi%C3%B3n%20Visi%C3%B3n %20y %20valores%20en %20
el%20centro%20de%20una%20buena%20praxis%20de%201a%20RSC.pd
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3.2 Analisis interno

VISION

La vision define las metas que pretendemos conseguir en el fu-
turo. Estas metas tienen que ser realistas y alcanzables, puesto
que la propuesta de vision tiene un caracter inspirador y mo-
tivador. Para la definicion de la visién de nuestra empresa, nos
ayudard responder a las siguientes preguntas: ;Qué quiero
lograr?, ;dénde quiero estar en el futuro?, jpara quién lo haré?,
iampliaré mi zona de actuacion? *'

La vision de Germans Balagué actualmente:

“Posicionarse como lideres en la extraccién, elaboracién y dis-
tribucién de piedra natural dentro del sector a nivel nacional e
internacional.”.

VALORES

Segln Roberto Espinosa_ los valores de una organizacion “son
los principios éticos sobre los que se asienta la cultura de nues-
tra empresa que permiten crear nuestras pautas de comporta-
miento”2. En definitiva, consiste en responder la preguntas de
"icémo somos?”, jen qué creemos?. '

31 Espinosa, R.(2012). Cémo definir misién, visién y valores de una empresa. Consultado
el 6 de Febrero de 2018, des de http://robertoespinosa.es/2012/10/14/como-definir-
mision-vision-y-valores-en-la-empresa/

Los valores de Germans Balagué actualmente:

- La motivacidon y capacitacién técnica y profesional de una plantilla
formada por trabajadores con la adecuada preparacién profesional y
experiencia en el puesto que desempena cada uno de ellos.

- La historia familiar y experiencia en el sector y la larga trayectoria
familiar como picapedreros les ha proporcionado una ventaja por en-
cima del resto de la competencia para trabajar la piedra de forma pro-
fesional y de calidad.

- El empleo de los equipos e instalaciones necesarias y adecuadas
para hacer frente a todas sus necesidades productivas, con la clara
intencién de obtener la satisfaccién de su cliente.

- La honestidad y profesionalidad ante sus clientes les ha ayudado a
Germans Balagué a mantener una cartera de clientes muy valiosa y
duradera en el tiempo. La mayoria de sus clientes actuales son clientes
con los que han trabajado en el pasado y con los cuales han repetido
proyectos tras muchos afos.

- La calidad de sus materiales naturales es una de las bases de Ger-
mans Balagué para triunfar en el sector. Siendo especialistas en el mer-
cado de la piedra natural, saben cuéles son los mejores materiales y
gracias a su mano de obra y sus canteras distribuidas por toda Espana
saben cémo conseguirlos.

31



3.2 Analisis interno

IDENTIDAD CONDUCTUAL

Con tal de definir la marca en todos sus aspectos es muy impor-
tante poder conocer cémo se comporta con el entorno y como
se define a si misma.

Por ello, se aplicardn dos técnicas de andlisis para definir la
conducta de Germans Balagué. En primer lugar, crearemos los
7 mandamientos de la empresa, unas bases de conducta que
siempre tienen que seguir. A continuacion definiremos como se
relaciona la empresa con el entorno.

Foto realizada el 13 de Febrero de 2018, visita a la fabrica de
Germans Balagué en Lleida.
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3.2 Analisis interno

7 MANDAMIENTOS DE LA MARCA

1. Lo que somos:

Somos una empresa con afnos de experiencia, conocedores del
sector y profesionales con nuestro trabajo y el trato a nuestros
clientes. Conocemos con profundidad nuestro material y
tenemos un equipo de expertos formados para dar asi seguri-
dady confianza a nuestros clientes. Tenemos una gran cantidad
de proyectos en nuestro registro que avalan nuestra calidad y
profesionalidad.

2. Eso que queremos:

Queremos a nuestra tierra, nuestra familia y nuestros clientes.
Estos son los pilares de nuestra empresa los que hacen posible
que la empresa siga adelante. No solo lo necesitamos, sino
que nos ayuda a motivarnos para conseguir nuestros objetivos.
Queremos a nuestra tierra porque es la que nos ofrece los ma-
teriales mas valiosos, queremos a nuestra familia porque sin ella
no habria ni un antes ni un después y queremos a nuestros clien-
tes porque ellos nos hacen crecer y ver el futuro.

3. Lo que siempre seremos:

Por muchos afios que pasen Germans Balagué siempre manten-
dra la calidad de sus productos y el cuidado de estos. Siempre
mantendrd una cartera de clientes satisfechos, tanto con el re-
sultado final como durante el vinculo que se establece a lo largo
de los proyectos. Y, por Ultimo, siempre mantendré esta esencia
familiar que le hace especial y hace mantener la empresa unida.

4. Lo que odiamos:
No nos gusta engafar, decir cosas que no son 0 que no pasaran.
Odiamos la desconfianza o la ignorancia. Es por ello que traba-

jamos dia a dia para no tener ninguno de estos atributos.

5.Eso que nunca seremos:

Nunca mentiremos, uno de nuestros valores es ser honestos
y eso es lo que siempre somos. Nunca robaremos clientes de
otras empresas o engafiaremos diciendo cosas que no somos o
tenemos. Queremos que todos los que nos rodean nos
conozcan tal y como somos.

6. Eso que queremos ser:

Queremos ser influyentes, queremos que la gente nos siga por
admiracion y quiera ser como nosotros. Queremos ofrecer pro-
ductos de alta calidad y conocedores expertos de este para
poder ayudar a nuestros clientes en todo momento. Por ultimo,
nos gustaria ser pioneros en el mercado, que nos conozcan, nos
consideren y nos escojan.

7. Si fuéramos un personaje famoso, quien seriamos:

Si fuéramos un personaje famoso seriamos Barack Obama. Un
hombre sabio, honesto, sencillo, preocupado pero su pueblo y
por el bien de todos y sobretodo amante incondicional de su
familia. Su mayor apoyo es la familia la cual siempre le ayuda
a tirar adelante, como Germans Balagué. Su mayor fuerte es la
sabiduria, era un hombre culto y gracias a eso podia sustentar
las bases de sus discursos, como Germans Balagué, conoce-
dores de su piedra. Se preocupaba por su pueblo y sus necesi-
dades, como Germans Balagué hace con sus clientes y su mayor
arma era la simpatia, como los fundadores de Germans Balagué,
dos hombres simpaticos, cercanos y siempre con una sonrisa y
buen caracter.
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3.2 Analisis interno

BASES DE COMPORTAMIENTO

- Caracteristicas principales:

Germans Balagué es una empresa que quiere ofrecer un produc-
to Unico y especial. Un producto sobre el cual son especialistas y
conocedores gracias a la larga trayectoria familiar que ha tenido
la empresa. Es por eso que no quieren Unicamente ofrecer un
producto, sino que también les acompafa un asesoramiento de
especialistas y un equipo de trabajo especializado y formado en
el sector.

- Relacién con el entorno:

Germans Balagué quiere aportar un valor anadido a la sociedad.
Quiere dar a conocer no solo su empresa y producto sino las
ventajas de la piedra natural. Quiere que se conozcan sus atribu-
tos y sus beneficios y ayudar al sector de la construccion a crecer
con un entorno 100% natural, sin la utilizacion de quimicos o
plasticos. Ademas, Germans Balagué, quiere ofrecer un servi-
cio de constante disposicion hacia sus clientes. Les aconseja, les
ayuda y les asesora, siempre siendo transparentes y honestos.

- Como actuan:

Germans Balagué actiian de una forma muy cercana. Es una em-
presa familiar, algo que indica que debe haber un buen vinculo
entre los fundadores y otras generaciones, y asi es. Entre ellos
siempre hay buenas vibraciones y se ayudan unos a otros. Eso
se transmite no solo en el ambiente de trabajo sino también a
los clientes. Con ellos se establece un vinculo cercano, muy ca-
sual y simpético algo que a lo largo de los anos se convierte en
confianza y fidelidad.

- Como se sienten:

Germans Balagué se sienten profesionales y conocedores del
mercado y de su producto. Saben lo que hacen y siempre
quieren hacerlo lo mejor posible. Trabajan a jornada completa y
si es necesario 24 horas al dia. Ellos lo dan todo por sus clientes
para que estos obtengan los mejores resultados. Aun asi, hoy en
dia, después de pasar por una crisis econémica a nivel nacional,
saben que necesitan un cambio. Germans Balagué siente que
necesita adaptarse a las nuevas generaciones para hacerse con-
ocer y conseguir nuevos clientes.

- Conclusion:

Podemos decir que Germans Balagué es una empresa con mu-
chas caracteristicas y factores que les hace ser una empresa
diferente y Unica. Pero a lo largo de este proyecto podemos ob-
servar que todos estos atributos que tiene la empresa han sido
aportados mayoritariamente gracias al caracter y valores de sus
fundadores. Hermanos y companeros de trabajo, Llorenc y Xavi
Balagué hacen que la empresa tenga su propia personalidad.
Ellos son los que dan la cara delante de los clientes, los que
dicen cdmo se debe trabajar y los que se han especializado en
el cuidado de la piedra natural. Es por ello que si conoces a uno
de ellos puedes conocer facilmente como es la empresa.

34



3.2 Analisis interno

3.2.2 Analisis de la identidad comu-
nicactiva

En este apartado analizaremos como es la empresa de Ger-
mans Balagué se comunica en todos sus ambitos y la evolu-
cion de su comunicacion des de sus inicios. Para tener una
idea clara de cémo es su comunicacion, se analizara el pudblico
de la empresa, los canales a partir de los que se comunicay los
mensajes que transmite.

MENSAJES

IDENTIDAD

CANALES

PUBLICOS
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PUBLICOS

En este mapa® analizamos a los stakeholders que
rodean a la empresa de acuerdo con la cercania que
tiene la empresa con ellos. Desde los que estan més
en contacto con ellos y por lo tanto son publicos in-
ternos, como los trabajadores situados en el centro,
pasando por los externos pero que se consideran
importantes para la empresa y tienen un contacto
diario con ellos, como los clientes los proveedores y
los encargados de obra. Hasta llegar en el dltimo cir-
culo, donde encontramos a los publicos que tienen
menos relacién con la empresa, un contacto no tan
directo o constante, como son los Clientes Poten-
ciales, las Administraciones Publicas, las Entidades
Financieras, los Sindicatos, Ciudadanos y Empresas
del Sector.

Entidades Financieras

Clientes
Potenciales
Ciudadanos

Clientes
Proveedores

garmany balague 5. I,

Trabajadores

Sindicatos Encargados de obra

Administraciones legales

%2 Mapa de stakeholders creado por mi misma.




3.2 Analisis interno

DEFINICION DE LOS PUBLICOS

-Clientes:

Segun Lloreng Balagué®, la empresa tiene dos tipos de clien-
tes tanto a nivel internacional como nacional, los actuales y los
potenciales. Por lo que hacen los clientes actuales podemos
diferenciar entre los siguientes tipos segun el tipo:
Distribuidores, Administraciones Publicas y Legales. Particu-
lares, Constructoras.

Con todos ellos segin el CEO de la empresa, utilizan el 90%
de las veces el e-mail para contactar con ellos. También hacen
reuniones y llamadas por teléfono o en el caso de que estén en
otro pais, se comunican a través del Skype. Una vez la obra se ha
realizado, es decir su producto (piedra natural) estd establecida
en el proyecto final, o Llorenc o Xavi Balagué van a visitarla para
poder ver el resultado, hablar con los arquitectos por si tienen
algun inconveniente y saber si el cliente esta satisfecho. Por otro
lado, también afirman que una de las mejores herramientas para
conseguir clientes es conseguir una buena relacién con los ar-
quitectos, conseguir que confien en ellos y que les tengan en
cuenta para que estos puedan ser proscriptores de la empresa
cuando les surjan nuevos proyectos. No hablamos de arquitec-
tos como clientes porque estos siempre estan sometidos a las
6rdenes del cliente o la constructora por la que trabajan, pero si
que tienen muchas veces la opcién de dar su opinién en cuanto
a materiales sobre los cuales quieren trabajar.

3 Ver entrevista en anexo, pagina 84.

El trato con sus clientes se puede considerar muy cercano y directo,
segun Xavi Balagué, director y fundador de la empresa, ya que la
mayoria de sus clientes son de hace muchos afios, lo que indica
que tienen una buena relacién y confianza. Por otro lado, muchos
de los clientes actuales han sido conseguidos gracias a recomenda-
ciones de terceros, lo que indica que Germans Balagué tiene buena
“fama”.

Segun Lloreng Balagué, lo més importante para la empresa es tener
un buen cuidado de sus clientes, ofreciéndoles sus productos tal y
como son sin esconder verdades y con un trato honesto siempre.
Ademas, constan de un certificado de calidad que les permite de
cara a los clientes, trabajar de forma profesional y con prestigio.
Otras herramientas que utilizan son la web y el Instagram, para
ensefar su modelo de produccién, sus productos y proyectos.

Para los clientes potenciales, no tienen una estrategia o herramien-
tas establecidas para contactar con ellos. Llorenc en la entrevista
afirma que la mayoria de veces los consiguen gracias al boca a
boca, su base de contactos establecida con los afos o su pagina
web. Su larga trayectoria y profesionalidad en el mercado les ha
ayudado a tener una buena reputacién y esa es una de las

herramientas méas potentes que tienen para poder conseguir nue-

vos clientes.
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3.2 Analisis interno

-Trabajadores:

En cuanto a los trabajadores, actualmente son 20 los que forman
parte de la empresa distribuidos entre las canteras y la fébrica.
Maite Muniesa*, directora administrativa de la empresa, afirma
que muchos de los trabajadores forman parte de la empresa
desde hace muchos afos, lo que indica que el buen trato y la
amistad es una de las caracteristicas de la relacién que une a la
empresa y sus empleados. Alexandre Balagué es el encargado
de fébrica, lo que le hace responsable de atender las necesi-
dades de los trabajadores y estar atento de que las tareas de
cumplen en orden.

En cuanto a los canales de comunicacién interno, solo se han
mencionado 3 en la entrevista con Maite Muniesa. Por un lado,
tenemos las reuniones generales en las que se incluyen traba-
jadores, administracion y directivos y se establecen en ocasiones
especiales y las reuniones de la junta directiva en las que
también participa la administracion. A continuacién, también ha-
cen uso del tablén de anuncios, que esté colgado en los vestu-
arios de los trabajadores y en el cual se cuelgan anuncios de
caracter interno, distribucidn de las tareas, felicitaciones e infor-
macién de la UGT.

Alexandre Balagué afirma que la herramienta mas eficaz y que
més utilizan son las conversaciones de tU a tu que se generan a

diario. Afirma que tanto él como los directivos, sobretodo Xavi-

335 \er entrevista en anexo, pagina 84.

Balagué que se encarga del buen funcionamiento de la fabrica,
hablan dia a dia con sus empleados, estableciendo con ellos un
trato muy directo, comprensivo y de confianza.

- Proveedores:

Germans Balagué cuenta con distribuidores con los que trabajan
desde hace muchos afios. Basicamente cuentan con proveedores
de materiales para el funcionamiento de la empresa como provee-
dores de agua y de maquinaria. Ademas, también tienen provee-
dores que les proporcionan todos los recursos necesarios para el
buen funcionamiento diario de la maquinaria y proveedores que
subministran los esenciales de los trabajadores cumpliendo con las
normativas.

Con ellos se comunican a través de los e-mails o llamadas
telefonicas. Tienen un tacto semanal con la mayoria de ellos y al
conocerse desde hace anos tienen un trato de amistad.
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3.2 Analisis interno

-Encargados de obra:

Los encargados de obra se consideran un publico importante
para la empresa ya que la mayoria de veces necesitan tener
un contacto constante con ellos. Una vez vendido su produc-
to tienen que estar pendientes de como se aplica en las obras
y hacer un seguimiento de control. Es por ello, que Germans
Balagué siempre visitan en persona o se ponen en contacto por
teléfono con los encargados de obra, para estar al dia de lo que
ocurre y poder solucionar todos los problemas. Afirman que al ir
personalmente a las obras se establece una comunicacion mas
directa y personal.

- Administraciones publicas:

Las administraciones son en muchos casos cliente potenciales
para la empresa. Pero, aun asi, Germans Balagué tiene que
tener en cuenta algunas administraciones no solo a nivel comer-
cial sino a nivel legal. La principal administracion publica con la
que tiene contacto es el Ayuntamiento de Juneda, el pueblo en
el que tienen ubicada su fabrica. Con este ayuntamiento necesi-
tan tener una comunicacién al menos trimestral sobre la actu-
alidad del pueblo, los eventos y los ciudadanos. Afirman que
nunca han tenido problemas o inconvenientes con ellos ya que a
ambos les con

viene tener una buena relacion. Dentro del pueblo de Juneda el-
los y la fabrica Orteu son las empresas mas potentes que resi-
den actualmente. Una de las ocasiones en la que se establece
mas comunicacion es durante las fiestas del pueblo, en la que el
ayuntamiento ofrece Germans Balagué espacios para colaborar
como patrocinadores. Ellos afirman que siempre se implican en

las actividades de las fiestas y ayudan en lo que pueden.

Otras administraciones publicas con las que necesitan buena
relaciéon, son los ayuntamientos de las ciudades en las que tienen
canteras. En este caso son: Ayuntamiento de la Floresta, Ayunta-
miento de Calaf, Ayuntamiento de Calafell, Ayuntamiento de Els
Omellons y Ayuntamiento de Estopinya.

Con ellos también mantienen una relaciéon trimestral para estar

al dia de las normativas y funcionamiento de sus canteras.

También necesitan una buena comunicaciéon a nivel de adminis-
tracion publica con el Ministerio de Medioambiente y el inspec-
tor de minas, el cual revisa el plan de labores trimestralmente en
el que esta descrito las hectéreas concedidas por el gobierno.
Por ultimo, también necesitan mantener el contacto con el Go-
bierno de Catalunya y el de Espana para estar al dia de las leyes,
permisos y regulaciones del sector.
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-Sindicatos:

Germans Balagué, como ha confirmado Maite Muniesa®
administrativa de la empresa, forma parte del sindicato UGT.
Al pertenecer a este sindicato cada afio tienen que hacer unas
elecciones para escoger el delegado sindical, en este caso
Manel lzquierdo, que se encarga de comunicar el calendario
laboral, el cual es colgado en el mural de anuncios para los tra-
bajadores, y de comunicar todas las novedades del sindicato a
sus trabajadores y viceversa. Todas las acciones legales de los
trabajadores pasan por los sindicatos, pero previamente con el
delegado sindical.

Muchas veces los sindicatos visitan la fabrica para dar noticias o
aclarar temas y leyes laborales.

- Entidades financieras:

Las entidades financieras con las que tienen contacto actual-
mente son los bancos. Afirman que la relacién con ellos es dificil
ya que tras pasar una crisis que sobre todo a afectado a su sec-
tor, aun quedan secuelas de las que curarse. Aun asi, siempre
han querido tener una buena relacién ya que es la Unica fuente
de financiacién que han tenido desde que empezaron.

% Ver entrevista en anexo, pagina 84.

- Otras empresas del sector:

La relacién que mantienen con las empresas de otros sectores
es puramente por compromiso y profesionalidad. Quieren esta-
blecer con ellos un vinculo de amistad y buena relacién para que
en un futuro puedan ayudarse mutuamente. Al pertenecer en un
sector “pequefo”, sobre todo a nivel de Catalunya y Les Garri-
gues todos se conocen entre todos, afirma Lloreng Balagué, y es
necesario quedar bien unos con otros para posibles encuentros
en el futuro, tanto profesionales como personales.

- Ciudadanos:

Germans Balagué también tiene en cuenta la buena relacion
que debe mantener con los ciudadanos del pueblo en el que
reside su fabrica. Juneda es un pueblo de la comarca de Les
Garrigues con una poblacién de 3.000 habitantes. Al ser un
pueblo pequeno todos se conocen entre ellos y tienen una bue-
na relacién tanto con los trabajadores de la empresa, la mayoria
de los cuales residen en Juneda, y con los directivos.

Ademas, Maite Muniesa, directiva administrativa de la empresa,
afirma que la empresa siempre se implica en las entidades u
organizaciones que se forman en el pueblo.

Son patrocinadores del equipo de futbol, hockey, baile y basquet
del pueblo.
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CANALES

Principios de relacionamibento,
Prioridad frente la Interds. Base para la conformacdn
stuselén u objative®  |de monsajas Formax de contacto Tone do b do contacto

Una vez realizadas dos entrevistas en paice

profundidad con el director de la em-

presa Lloreng Balagué y la directora de e S L T
administracién Maite Muniesa, he po-

dido analizar cémo se comunica la em- | N—— iy TR

presay a través de qué canales lo hace

con cada uno de sus publicos. Asi mis- Clentes porencites pstante ensual

mo, destacar qué relacién tienen y la

Provecdores Profesional y de corfianza Mensual

prioridad que tienen para la empresa.
Para hacer el anélisis de forma mas

Adr Profesional y cordia mest
clara y esquemética, he utilizado una
s . Fxternns
tabla recomendada por Andrés Aljure
en su libro El plan estratégico de la Co- De confiaea y duraders
municacion?.
Encargados de Obra Mofesional y de confianza Semanal
Realidad de Iy empresa. Informacidn
del sector lak Cumplim de |Reuniones mensuales. Teléforo, E
Sindicatos 2|la bey matl Profesional y de confianza Mensual
Interéses comerciales, conocer el
seclor y establecer p
Empresas del Sector 2 |conuntos, Buena Web y teiéfono, Profesional y de amstad Anual
npresa. Buena
Fnancier aniparencia, Confianza | Teltfons, e-mail y reuniones Profesional y de enrfianza Mensual

¥ Tabla creada por mi pero inspirada en: AljureSaab, Andrés (2015) El
plan estratégico de comunicacién, método y recomendaciones précticas
para su elaboracién. Colombia, Chia: Universidad de La Sabana. Espana,
Barcelona: UniversitatOberta de Catalunya.
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MENSAJES

Germans Balagué, como se ha dicho
anteriormente, no ha realizado ningu-
na inversién en comunicacion. Por ello
todos sus mensajes transmitidos son
esos que o bien han generado a partir
de su conducta o bien a partir de los
mensajes transmitidos en los canales
de comunciacién propios.

Para analizar como se relaciona con el
entorno a paritr de su conducta, se ha
realizado una encuesta y en cuanto a la
comunicacion transmitida en sus cana-
les, encontramos su slogan.

El slogan solo se encuentra junto a su
logo:

Padbra notursd argnidos Fheeaii -
Ped TS prSped. Apiarsin & rrall

germany balague 5. 1.

“Pedra natural arenisca “FLORESTA”. Pedrera propia. Aplacats a mida.”

Este slogan se cred en el momento de la fundacién de la empre-
saen 1985y habla sobre el material que tiene la empresa. Ahora,
30 afos después de la creacion de la empresa, sus materiales
han evolucionado y cambiado y por tanto se deberia modificar
el slogan. También es necesario modificar el slogan para que se
transmita un mensaje que represente la esencia de la empresa
y que no se centre Unicamente en lo que tienen y lo que hacen.
Otro punto a tener en cuenta, es que, este slogan Unicamente
estd expuesto en el logo de la empresa. No aparece en ningin
otro canal de comunicacién y una vez creado el slogan nuevo se
deberia aplicar en todos los canales.

% Ver encuesta en el anexo, pagina 85.
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MENSAJES

Para analizar los mensajes que trans-

mite la empresa a sus publicos, se ha

realizado una encuesta® para qué opin-

ion se tiene de ella y qué mensajes

transmite.

tres I ereguis g
Seleooions bodos ks que coMmespondin

Intemacional

Naoonal

Germans Balague

Anquasta enquesta forma part del freball de B oe grau de 1a Claudia Balagué: Un péa de comunicacid
per a l'empresa de Garmans Balague. Toles |e5 respostes seran antnimes | els resultats generals es
presentaran dracament en el Feball

|. D& qué conelxes a Germans Balagué?
Descriu breument

2. Quina relacid tens amb Germans Balagué?
Marcs ssio un dvale

Familia
Amistat
Chent
Trebaliador
Cap relack
(s}

3. Alguna vegada has contactat amb |' empresa?
Marea sk un Gvalo.

Sl
Mo

4 En cas de que hagis dit que si en la pregunta anterior, a partir de quin métode has
contactat amb I empresa?
Marca S0 un dvalo.
Tedson
E-mail
Wwetr
WS SOCNS

Orrex

Germans Balagué

RESULTADOS DE LA ENCUESTA:

La encuesta creada se pasd a grupos de whatsapp y por medio
de mensajes privados en Facebook e Instagram. Unicamente iba
dirigida a conocedores de la empresa con el fin de averiguar si
conocen a Germans Balagué y qué mensajes les transmite la
empresa.

Como resultados finales, se ha podido destacar que un 39,1% de
los entrevistados eran amigos de los propietarios de la empre-
sa. Esto indica que Germans Balagué se mueve en un entorno
muy cercano con su publico. Por otra parte, se destaca que un
56,5% de los entrevistados alguna vez ha contactado con ellos
y el medio a partir del cual la mayoria de estos lo ha hecho es
por teléfono. El siguiente método de contacto mas utilizado es
personalmente con un 21,4% vy el 14,3% restante lo ha hecho por
e-mail. También se preguntd cuéles son las tres palabras que me-
jor definen a Germans Balagué y las mas escogidas de entre 10
posibles adjetivos, fueron familiar, con experiencia y de confianza.
Estos adjetivos son los que nos ayudaran en un futuro a crear una
nueva identidad cultural de la empresa.

Por Ultimo, se queria saber si los publicos de Germans Balagué
conocen sus obras. Un 90% de los participantes de la encuesta
afirman que la obra que conocen es la Sagrada Familia.

Esto significa que es de la obra que mas se habla tanto en las re-
des sociales como en el boca a boca. Aun asi, solo una persona ha
dicho que lo sabe gracias a las redes sociales, esto indica que se
tendréd que trabajar en estos canales para informar a los usuarios
de la actualidad de la empresa.

¥ Ver encuesta en el anexo, pagina 85.
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3.3 Conclusiones del analisis

3.3.1 Drivers & Barreras

DRIVERS

Los Drivers son los valores que diferencian a Germans Balagué de
su competencia y que por lo tanto resultan mas valiosos para el
consumidor. Todo eso que hace que escojan nuestra marca antes
que otra. Pueden ser tangibles, haciendo referencia al servicio, o

emocionales:

1. Historia: Germans Balagué es una empresa familiar que antes
de fundarse ya tenia experiencia en el sector gracias a la larga
trayectoria de sus antepasados en las canteras de La Floresta.
Desde los inicios en 1930, donde el bisabuelo de Xavi y Lloreng
Balagué dirigia la primera cantera Balagué, se empezaron a hacer
proyectos importantes en todo Catalunya y Espana.

Tienen una historia detréds que define su personalidad, una per-
sonalidad apasionada por el mundo de la piedra, por hacer cosas
grandes y extraordinarias y por aprender la profesiéon de gener-

acién en generacion.

2.Calidad: Germans Balagué, en primer lugar, asegura tener una
piedra de calidad. Con su equipo especializado en el sector y la
gran experiencia que estos tienen, consiguen realizar unos acaba-
dos perfectos para cada uno de sus proyectos. Ademaés cuentan
con el certificado de calidad ISO 9001:2015.

3. Satisfaccidn: Los clientes de Germans Balagué no solo estén
contentos con los resultados que obtienen sino también del trato
que les ofrece la empresa. Hemos podido investigar que la
mayoria de clientes que tiene la empresa son clientes que han
mantenido durante muchos afios. Esto nos indica la confianza que
la empresa generay la fidelidad que se crea por parte de los clien-
tes. Es por ello que podemos decir que uno de los objetivos de la
empresa es satisfacer las necesidades del cliente y serle siempre
honesto, transparente y profesionales.

4. Proyectos reconocidos mundialmente: Germans Balagué ha
realizado y colaborado con muchos proyectos conocidos nacio-
nal e internacionalmente, pero pocos son los que saben qué han
hecho. Sus clientes acostumbran a ser constructoras y administra-
ciones publicas los cuales, aparte de los que ya han trabajado con
ellos, deberian saber y tener claro dénde, cudndo y cémo ha tra-
bajado la empresa. Seria esencial que Germans Balagué se diera
a conocer entre la sociedad, ya que de esta forma podrén ganarse

una notoriedad mayor y un posicionamiento mejor.
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3.3 Conclusiones del analisis

BARRERAS
Las barreras son esos obstaculos que hacen que los clientes se
frenen antes de escoger a Germans Balagué:

1.Poco conocimiento de sus proyectos: Germans Balagué es
una empresa que a lo largo de los afos ha conseguido realizar
muchos proyectos importantes y conocidos tanto a nivel nacional
como internacional. Sin embargo, la mayoria de ellos a pesar de
ser mundialmente famosos, no se sabe que ellos han sido quienes
lo han creado. Es por ello que la empresa necesita una estrategia
de comunicacién para dar a conocer los proyectos en los que han
trabajado y de esta forma ser mas conocidos.

2.Poco conocimiento de la cultura de empresa: Quienes cono-
cen a Germans Balagué podrian decirte qué hacen y como lo ha-
cen, pero no sabrian decirte que valores de empresa transmiten
o que personalidad tiene. Es por ello que deberia dar fuerza a su
personalidad estableciendo unos valores, misién y visién de

empresa que realmente los definiera. A si mismo, para la gente
que no conoce la empresa le serd mas facil poder trabajar con el-
los si Germans Balagué tiene una filosofia de empresa maés fuerte

y definida.

3. Poca innovacién: Desde que la empresa se puso en marcha en
1985 se han hecho pocas innovaciones, sobre todo tecnoldgicas.
Germans Balagué tendria que innovar tanto a nivel de estrategia
de empresa como de comunicacién. Las herramientas tecnologi-
cas hoy en dia son necesarias para cualquier empresa para posi-
cionarse en el mercado, darse a conocer y avanzar al mismo ritmo
que la sociedad.®

4. Debilidad y solapamiento: Dada la variedad de materiales sus-
tituibles de la piedra que surgen hoy en dia, Germans Balagué
podria quedar solapado por estos y fracasar.

Por eso es muy importante destacar los puntos diferenciales y

aprovecharlos para crear un nicho en el mercado.

“0 El impacto de la tecnologia en la empresa. Gestion.org.Visitado el 15
de Marzo de 2018. https://www.gestion.org/gestion-tecnologica/nue-
vas-tecnologias/29672/el-impacto-de-la-tecnologia-en-la-empresa/
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3.3 Conclusiones del analisis

3.3.2 DAFO

El analisis DAFO ayuda a identificar los aspectos clave que se INTERNA
han de considerar para definir los objetivos comunicacionales, Fortalezas Debilidades
potenciando las fortalezas y oportunidades y buscando mini- e N -
= Expenenma en el sector - Poca inversion en comunicacion
mizar el riesgo asociado a las debilidades y amenazas, todo - Generaciones de familia dedicadas - No cuenta con un plan de
. ., . .y, . al sector comunicacion
con base a la recopilaciéon de informacion efectuada previa- , , s
- Clientes de confianza - Poca credibilidad en la
mente en el anélisis de situacién.‘” -  Expertos en proyectos publicos comunicacién para conseguir
- Material de calidad y naturales resultados
- Proyectos internacionales - Poco dominio de las lenguas
Es uno de los métodos mas sencillos y eficaces que permite extranjeras
|. d | . f . . | d d . - Poco dominio de las nuevas
analizar toda la informacién necesaria para la toma de deci- ocnolicius dighales
siones de la empresa en un futuro cercano o lejano. Ademas, e
este analisis determina cudles son las acciones que se de- Oportunidades A anEgaE
berian tener en cuenta para preparar a la empresa contra las
. - - Publico con necesidades de - Competencia con avances
amenazas teniendo en cuenta las debilidades y las fortalezas. SIS Ghllie tcnologicos cominlcativas
- Grupos de interés gue desconocen - Inversion de la competencia en la
. . . . . la existencia de la organizacion estrategia comunicativa
Tanto las investigaciones a nivel macro y micro del entorno - Territorios internacionales - Crisis en el sector de la construccién
de la empresa, las entrevistas y documentos de la empresa potenciales - Competencia a nivel internacional
. . . . . - Incremento de la inversion - Nuevos materiales sustitutivos
hemos podido realizar un DAFO para analizar las siguientes econémica en el sector de la piedra
situaciones: natural desde 2016

- Interna: formada por dos factores controlables; las fortalezas
y las debilidades.
- Externa: compuesta por dos factores no controlables; opor-

41 AljureSaab, Andrés (2015) El plan estratégico de comunicacién, método y
recomendaciones préacticas para su elaboracion. Colombia, Chia: Universidad de La
Sabana. Espafia, Barcelona: UniversitatOberta de Catalunya.

tunidades y amenazas.



3.3 Conclusiones del analisis

3.3.3 Conclusiones

Una vez recogidos los datos de Germans Balagué podemos con-
cluir que la empresa se encuentra en estado critico a nivel comuni-

cacional. Se han podido identificar una serie de problemas:

- Es una organizacién que no ha actualizado ni invertido en las
herramientas de comunicacién utilizadas desde 1985.

- Por otra parte, al invertir de forma muy reducida en la comuni-
cacion hace que el nivel comunicativo de la empresa sea escaso.
El hecho de que tampoco cuente con un plan de comunicacién y
difusién dificulta mucho el aumento de clientes y genera un
desconocimiento sobre la filosofia y las intenciones de la empre-
sa.

- El hecho de que no se promuevan actividades y eventos provoca
que tanto la misién, la visién como los valores queden obsoletos.

- Otro de los mayores problemas es la falta de canales a nivel digi-
tal de la empresa, lo que hace que la empresa quede en un segun-
do plano casi de forma desconocida por sus potenciales clientes y
se vea en desventaja por sus competidores.

Por otra parte, los puntos positivos encontrados han sido:

- Germans Balagué tiene la suerte de contar con clientes fieles de
larga duracién lo cual testifica que saben mantener sus clientes
contentos estableciendo con el paso de los anos una relacion de
amistad, honestidad y confianza.

- La preocupacion por sus clientes es primordial y saben crear ca-
nalesy “estrategias” a lo largo de todo el proceso comercial para
que estos queden satisfechos y quieran volver a tratar con la

empresa.

- A pesar de sus pocas herramientas comunicacionales han podi-
do participar en grandes proyectos a nivel nacional e internacional
lo que les proporciona un sello de calidad y profesionalidad. Su
larga trayectoria y profesionalidad en el mercado les ha ayudado a
tener una buena reputacién y esa es una de las herramientas mas
potentes que tienen para poder conseguir nuevos clientes.

Podemos concluir que Germans Balagué tiene mucho potencial
escondido a los ojos del mundo y que por lo tanto necesita un
plan de comunicacién enfocado a la comunicacién externa que le
ayude a darse a conocer y encontrar nuevos clientes.
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4.1 Objetivos de comunicacion

1. REFORZAR LA IDENTIDAD CULTURAL

Germans Balague es una empresa con muchos valores, carac-
teristicas y personalidad pero que nunca se han podido expresar
publicamente. Con la larga trayectoria que tiene la empresa se
ha formando un caracter a partir de la personalidad de sus fun-
dadores. Sin embargo, a pesar de ser una empresa en una fase
de declive, nunca se ha invertido en herramientas para definir una
personalidad de empresa. Se ha basado en proyectos con fines
comerciales, pero nunca corporativos, algo que siempre es esen-
cial para que el entorno que rodea a cualquier negocio sepa cémo
es su cultura, filosofia y personalidad.

Sub objetivo: Dar a conocer la personalidad y valores de la em-
presa

2. ESTAR PRESENTE EN LOS CANALES ONLINE

Germans Balagué, como hemos visto anteriormente, es una
empresa en estado de maduracién al que ha llegado a partir de
muchos afios en el mercado y tras conseguir clientes fieles con los
que han trabajado casi siempre.

Aun asi, Germans Balagué necesita una reforma a nivel comunica-
tivo para poder "actualizarse” y no caer en decadencia.

La empresa familiar debe enfocarse en un modelo de comuni-
cacién adaptado a la sociedad en la que vivimos y como se ha
dicho en el anélisis del entorno, actualmente toda empresa se
considera no existente si esta no aparece en internet. Es por ello
que el "sub objetivo” de tener presencia en los canales online es:
Sub objetivo: Mejorar, innovar y crear unos canales online adec-
uados a las necesidades de la empresa.
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4.1 Objetivos de comunicacion

3. CREAR NOTORIEDAD DE MARCA A TRAVES DE LOS MEDI-
OS DE COMUNICACION

Como hemos dicho anteriormente, Germans Balagué necesita un
proceso de identificacién y actualizacion para poder ser posicio-
nada en la socieda. Pero aparte de esto, Germans Balagué necesi-
ta ser conocida y considerada. Es por ello que necesitamos crear
notoriedad de marca enfocada a los clientes potenciales tanto a
nivel nacional como internacional para que la conozcan y la con-
sideren en un futuro.

La base de la notoriedad de cualquier marca es trabajar en la co-
municacién de esta y moverse entre grupos influyentes, de interés
y medios con altos volimenes de captacién.

Sub objetivos: Contactar con medios online y offline. Dar a con-
ocer sus proyectos mas importantes

4. REFORZAR LA RELACION CON CLIENTES POTENCIALES

A lo largo de toda la trayectoria empresarial de Germans Balagué
se ha confirmado que una mayoria de sus clientes han sido fieles
durante anos,o bién, han vuelto a trabajar con los servicios que
ofrece la empresa méas de una vez. Esto nos indica que la empresa
establece un vinculo estrecho con sus clientes y con estos siempre
se han llevado bien gracias al trato cercano, familiar y de amistad
que les han ofrecido. Sin embargo, los fundadores de Germans
Balagué afirman que en los Gltimos afios les ha costado conseguir
clientes nuevos. Por un lado, porque no han invertido en personas
o herramientas especificas para encontrarlos y por otra porque
antes de la crisis econémica de Espafa se centraron en el merca-
do espaniol, algo del que se arrepienten ya que perdieron clientes
internacionales.

Sub objetivos: Darse a conocer a nuevos clientes potenciales a
nivel nacional e internacional. Dar a conocer su trayectoria en el
mercado y su cultura de empresa.
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4.2 COPY STRATEGY

El copy strategy es una herramienta
esencial antes de empezar a desarro-

llar un proyecto de comunicacién. “Te
Empresa familiar con experiencia en el sector, experta en el

ayuda a identificar las bases sobre las .3 :
Posicionamiento i
cuales esperamos que el consumidor cuidado y extraccion de la piedra natural

prefiera comprar nuestros productos
Proyeccion internacional y experiencia en obras publicas de gran

tamano. Innovacién en maquinaria y equipo especializado.

en vez del competidor” Segun Procter Product Benefit
& Gamble *

Consumer Benefit Calidad, Asesoramiento, Duracién, Estética

Piedra natural trabajada al detalle y extraida directamente de las

Reason Why
- ' mejores canteras

Tonality Moderna, actualizada, arquitectdnica, diseno

Brand Values Innovadora, histérica, familiar, cercana, experta

42 Qué es la copy strategy y sus caracteristicas. Marketing Viral. Vis-
itado el 30 de Marzo de 2018. https://mhmarketingviral.wordpress.
com/2013/07/22/que-es-la-copy-strategy-y-sus-caracteristicas/
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4.3 MENSAJES

En todo plan de comunicacién debe
haber unos conceptos, unas ideas que
ayuden a cohesionar todo el proyecto
para que siga un mismo camino. Es por

ello que he desarrollado unos concep-
tos claves con los que identifico y rep-
resento la personalidad de la empresa.
He identificado a partir de un mapa
de conceptos® 3 principios clave que
identifican y diferencian a la empresa
respecto al resto de la competencia.
Estos tres conceptos deben ser men-
sajes destacados de forma potente a lo
largo de todas las acciones que se reali-
cen en el plan de comunicacién. Estos
3 conceptos ademas llevan unos signifi-

cados detras que hacen que el mensaje
no transmita literalmente lo que dice,
sino que hay transmite unos valores

que se comunican de forma transversal.

nnovacion

PROYECTOS
EMPRESA INTERNACIOMNALES

FAMILIAR L&
PUBLICOS

PIEDRA
MNATURAL

sxperiencia confiannza

formacion

4 Mapa de conceptos desarrollado por mi misma.
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4.3 Mensajes

1. Empresa familiar

El primer concepto que quiero destacar a lo largo del plan de
comunicacién es el de ser Una Empresa Familiar. Es un concepto
muy personal y Unico que describe la personalidad de la empresa.
Dentro de este concepto se encuentra un valor de historia que
aporta las bases de la fundacion de la empresa. Una historia sin la
cual Germans Balagué no seria lo mismo, o si mas no, no existiria.
Por otra parte, el concepto de empresa familiar aporta un valor
de experiencia. A lo largo de los afios han conocido el sector de
la piedra, han aprendido como se trabaja y han ensefado a las
siguientes generaciones como se hace.

Una empresa familiar, necesita sobretodo honestidad, otro valor
que considero que la empresa tiene muy interiorizado. Siempre
se han tratado entre ellos con mucho respeto y transparencia algo

que transmiten a la vez a sus clientes.

2. Proyectos internacionales

Germans Balagué tienen un factor muy positivo y potente que les
aporta prestigio. Este factor son los proyectos internacionales que
ha realizado. Este concepto les aporta valores como la confian-
za, es decir, si alguien sabe que Germans Balagué ha realizado
proyectos a nivel internacional, con prestigio e importantes, ten-
dran mas confianza en ellos. Los futuros clientes verdn que saben
trabajar y que su trabajo estéd bien hecho, tendrdn un punto de
referencia al que sustentarse.

Por otro lado, les aporta innovacién. Gracias a los multiples
proyectos que han realizado han podido ver y conocer nuevas
técnicas y formatos que van mejorando e innovando dia a dia.
Hacer proyectos internacionales y mundialmente conocidos tam-
bién les hace ser Unicos.

3.Piedra Natural

El tercer concepto més importante es su material principal y Unico,
la piedra natural. Deben dar a conocer su material como el mejor
y el de mejor calidad. Ellos saben mejor que nadie de donde sale
la piedra, como se tiene que tratar y donde se debe poner.
Ademas, también da a entender que se debe saber como tratar
una piedra natural, es decir, sus trabajadores deben tener una for-
macién para conocer las técnicas y formas del tratamiento, ex-
traccion y comercializacion de esta. Por Ultimo, la piedra natural
da un valor estético. Es decir, todos esos proyectos realizados con
piedra natural buscan un sentido estético basado en un disefio
previo.

Siendo expertos de este material deben dar a conocer a través
de todas las acciones de comunicacién sus beneficios, ventajas y
aportaciones.
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4.4 PUBLICOS

En el nuevo mapa de publicos* se ha
anhadido los Medios de comunicacién
como un nuevo publico. Este forma
parte de los publicos externos, pero de
los que estan mas cerca de la empresa.
Esto significa que queremos establecer
un contacto constante con él. Se con-
sidera un publico importante para la
empresa ya que puede aportar benefi-
cios a largo plazo.

Por otro lado, los clientes potenciales
se han desplazado. Antes este publico
se encontraba como un publico exter-
no alejado de la empresa ya que no
habia ningun tipo de contacto con él.
Ahora queremos que forme parte del
sector interno ya que es esencial esta-
blecer una comunicacién constante y
fluida para que nos tengan en cuenta.

Entidadse Financieras

Clisntes
Frovesdores

Clientes
Potenciales

Encargados de obra

Administraciones legslez

# Nuevo mapa de publicos creado por mi misma.




4.4 Publicos

Los publicos més importantes a quienes nos debemos dirigir a lo
largo de nuestro plan de comunicacién son los clientes potencia-
les, los clientes actuales y los medios de comunicacion.

Ellos seran nuestro objetivo, pero aun asi sabemos que las ac-
ciones que realizaremos no solo tendran repercusién sobre ellos
sino también sobre todos los otros publicos con los que tiene con-
tacto la empresa. Por ello debemos hacer una comunicacién que
se adapte y que nos sirva para contactar con todos ellos.

Como clientes potenciales queremos comunicarnos con los dos
sectores nuevos, disefadores de interiores y a los arquitectos.
Pero, ademas, con arquitectos, restauradores, administraciones
publicas, particulares y constructoras. Germans Balagué ya tiene
algunos clientes dentro de este sector, pero con el plan de comu-

nicacion queremos ampliar su abanico.

A lo largo de todos los anos en el sector, los clientes actuales se
han hecho una idea de como trabaja la empresa, qué papel tiene
dentro del sector de la piedra natural y el alcance de sus proyec-
tos. Aun asi, con este plan de comunicacién queremos que los cli-
entes actuales de Germans Balagué los conozcan al 100% desde
el primer dia que trabajan con ellos. Queremos que los clientes de
la empresa los escojan por quienes son y no por las referencias o
recomendaciones de terceros.

Por otro lado, queremos establecer una comunicacién fluida con
los medios de comunicacion, un stakeholder con el que no hay
practicamente contacto actualmente. Deberemos establecer un
canal de comunicacion, asi como herramientas y estrategias para
que nos conozcan y quieran hablar de la empresa.
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4.5 CANALES

Toda estrategia de comunicacién debe
tener un previo anélisis de los posibles
canales a partir de los cuales se pueden
comunicar sus acciones. Con tal de se-
leccionar estos canales debemos hacer
un paso atras para ver cdmo esté la

empresa en este momento y pensar en
el futuro para determinar qué quere-
mos conseguir con nuestro plan de co-

OWNED MEDIA

Youtube

Facebook

REDES SOCIALES Linkedin

Twitter

Instagram

WEB

Los canales definidos como “Owned Media”
tendran mucho valor para la empresa de
Germans Balagué a lo largo del plan de

comunicacion. Estos canales deberan ser todos

creados des de cero ya que la empresa ain no
cuenta con ellos o quiere redisefarlos (en el caso
de la web). Como hemos visto anteriormente, los
canales online son un punto débil de la empresa

y por eso en los “owned media” nos
centraremos en ellos. Queremos que la empresa
tenga presencia en la red ya que hoy en dia es el
mejor escaparate para cualquier empresa

municacion. Ademés, debemos saber
a quién nos queremos comunicar para

saber llegar de una forma mas directa y

PAID MEDIA

Facebook

Google

Publicidad Online
Linkedin

Estos son canales que utilizaremos pagando para

crear notoriedad de marca y que visten nuestros
"owned media” de la empresa. Sera necesario
crear anuncios tanto en Google como en
Linkedin y Facebook.

efectiva a nuestros publicos propuestos

anteriormente.

Escoger los canales correctos a partir
de la siguente tabla®* mejorard nuestra
comunicacion y conseguiremos me-

jores resultados.

EARNED MEDIA

Revistas y Periddicos

Escuelas y Universidades

Radios

Los canales “earned media” van a ser muy
importantes para desarrollar el plan de
comunicacién. Anticipandonos ya al
presupuesto, no queremos que este sea muy alto
y es esencial conseguir “earned media” para
conseguirlo.

Como earned media clasificaremos a los
periddicos, revistas (tanto off-line y online) y
blogs.

“Tabla de canales de comunicacién.



4.6 ACCIONES

Necesidades

Una vez ya se ha analizado la situacion

La identidad cultural de la empresa no esta

en la que vive la empresa, tanto inter-

bien definidida y no va acorde con su

identidad simbdlica, necesita una cohesién

namente como externamente y se han

entre ellas.

planteado unas necesidades y objeti-

Objetivo
Establecer una identidad simbdlica
y cultural en equilibiro que
representen a la empresa

Acciones
1. Crear un manual de identidad simbdlica

2. Crear un manual de identidad cultural

vos, es el momento de describir qué

La empresa necesita estar presente en los
canales online.

acciones se realizarén. Estas acciones
serdn en un futuro las herramientas a

Tener unos canales online propios
adecuados a las necesidades de la

empresa

3. Desarrollar una estrategia de redes sociales

4. Disefiar una nueva pagina web

5. Crear una estratégia de publicidad online

partir de las cuales se conseguiran los

Actualmente la empresa necesita aparecer en
los medios de comunicacién ya que su

objetivos de Germans Balagué para

presencia actual es nula.

evolucionar como empresa y ser me-

jores en el mercado.

Generar notoriedad de marca y dar
a conocer valores e identidad en

los medios de comunicacién online
y offline

6. Mencidn en revistas offline y online del sector de la
arquitectura y disefio de interiores

7. Establecer entrevistas con radios locales

8. Crear un concurso de inmobiliario urbano

No existen herramientas de comunicacion con

Dividimos las acciones segun los difer-

clientes potenciales, por ello es necesario crear
entes Objetivos OperatiVOS que se han unas herrameitnas y establecer un vinculo con

ellos.

planteado. Es por ello, que se ha crea-

Darnos a conocer entre los clientes
poteciales

9. Estar presente en la feria Internacional de Piedra
Natural 2018

10. Hacer ponencias de formacién en universidades y
escuelas de formacion

do una tabla* donde se categorizan las
acciones segun la necesidad inicial y el
objetivo que quieren conseguir.

% Tabla de acciones de comunicacion.



ACCION 1 CREACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD CULTURAL

Esta accién se ha realizado, ver anexo*

DEFINICION

Esta accién se basa en la creacién de una nueva identidad cultural de la empresa de Germans
Balagué. Como se ha visto en el anélisis previo, su identidad cultural no es suficiente fuerte y no re-
fleja su verdadera personalidad. Por ello redactaremos una nueva misién, visién y valores junto unos
compromisos de la empresa en los que esta se vera reflejada.

METODOLOGIA

- Conocer la empresa
- Crear identidad cultural en cuanto misidn, visiéon, valores y compromisos de la empresa

QUICK WINS

Crear una nueva identidad cultural ayudard a la empresa a darse a conocer entre sus publicos de una
forma mas transparente y rapida. Los publicos con los que se relacionan conoceran como es la em-
presa sin tener que conocerla directamente, ya que queremos que esta identidad cultural se refleje
en los soportes y herramientas de comunicacién de la empresa.

RECURSOS OBJETIVOS

Disefiador grafico - Posicionar la empresa

Material grafico - Actualizar empresa y potenciar su cultura empresarial

- Dar a conocer la identidad de empresa entre sus soportes y
herramientas de comunicacion
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CREACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD CULTURAL
https://drive.google.com/open?id=10m81wGfNHeraQmXwPA87yHB9ILbSCRRc
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ACCION 2 CREACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD SIMBOLICA

Esta accién se ha realizado, ver anexo*

DEFINICION

Disefo y aplicacion de la identidad grafica de la empresa. Actualmente Germans Balagué no tiene
una estética definida que les representé y los disefios graficos hasta el momento son anticuados y
poco actualizados. Por ello es esencial crear un disefio nuevo acorde con sus valores e identidad
cultural que les ayude a modernizarse y posicionarse como empresa lider del sector.

METODOLOGIA

- Conocer la empresa
- Crear disefio gréafico en cuanto colores, formas, estilo material visual y tipografia.

QUICK WINS

Queremos que todos nuestros soportes, aplicaciones y herramientas de comunicacién tengan el
mismo estilo gréafico. Esto permite mostrar una unidad gréfica que representa el estilo y la cultura de
empresa. Ademas, tener una identidad gréfica actualizada nos permite posicionarnos en el mercado
como una empresa emergente, que estéa al dia de las corrientes estéticas y, por supuesto, se adapta

este estilo en sus proyectos.
RECURSOS OBJETIVOS

Disefiador grafico - Posicionar la empresa

Material grafico - Actualizar empresa y potenciar su valor de estética y

modernizacion
- Dar a conocer la identidad de empresa
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CREACION DE UN MANUAL DE IDENTIDAD SIMBOLICA

https://drive.google.com/open?id=1bfEI4L8BwVFecpN;j3i5-GU5sgatFwibg

Identitdad Grafica

SOQIN3LNOD
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ACCION 3 CREACION DE UNA WEB

Esta accién se ha realizado, ver anexo*

DEFINICION

Crear una plataforma online que sirva como herramienta de presentacion de la empresa para que los
clientes y medios de comunicacion la conozcan.

Queremos que sea una presentacion clara y actualizada que explique qué hacen o han hecho, qué
ofrecen y qué cultura tiene la empresa.

METODOLOGIA

En primer lugar, se realizara un andlisis de la web actual, para saber qué problemas tiene y qué po-
demos mejorar. Seguidamente crearemos un Benchmark de la competencia centrado en los canales
web. De esta forma nos inspiraremos y sabremos cémo se mueven las empresas lideres del sector
en estos canales. Seguidamente haremos una propuesta de disefio gréafico de la web, basado en la
identidad gréfica establecida de Germans Balagué.

QUICK WINS

Es necesario actualizar toda la informacién de la empresa y crear un disefio innovador y moderno. De
esta forma nos acercaremos a nuestro publico objetivo. Queremos posicionar a Germans Balagué
dentro del sector de la piedra como una empresa lider, dando a conocer sus valores, como trabajan
y qué proyectos han realizado.

RECURSOS OBJETIVOS

Disefador gréfico - Generar notoriedad de marca

Material audiovisual (Fotos y videos) - Dar a conocer la cultura de empresa
Material textual (Informacién de la empresa) - Dar a conocer los proyectos realizados

Programador - Ser considerados por nuestros clientes potencialeé2



CREACION DE UNA WEB

https://drive.google.com/open?id=1PMu_uagaulz3jaYFbakvS7eQ213g6UBk
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ACCION 4 DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

Esta accién se ha realizado, ver anexo*

DEFINICION

Creacion de redes sociales de la empresa, Linkedin, Facebook e Instagram. Ademas de una estrate-
gia de contenidos para cada una de ellas.

METODOLOGIA

- Establecer un rol para cada red social
- Desarrollar una estrategia para cada canal
- Crear los contenidos visuales para cada canal y establecer una cohesion gréfica entre ellos

QUICK WINS

Crear unas redes sociales permitird a la empresa mas notoriedad y tener una mejor posiciona nivel
online. Permitird establecer una red de contactos entre los cuales se pueden encontrar posibles cli-
entes, colaboradores o trabajadores. Actualmente, toda empresa debe tener una buena presencia
en las redes sociales para ser reconocida y considerada.

RECURSOS OBJETIVOS

Disenador gréfico Generar notoriedad de marca

Material audiovisual (Fotos y videos) Dar a conocer la cultura de empresa
Material textual (Informacién de la empresa) Dar a conocer los proyectos realizados

Programador Actualizar a nuestros clientes de las noticias de la enppresa



DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

https://drive.google.com/open?id=1Qwsh7bk6hHR2XSLXipVsDdbvlZVvx5s7

AUDITORIA DE CANALES

S dirmics caral de reclus sociales dus tiere Curmans Balagus e instegrasr

ESTRATEGIA DE & -
REDES SOCIALES i ~TNE ﬁ

AUDITORIA DE CANALES @ u A

- (5]

CEAMAKS BALADUE 51| By Clacdis Balagud

OQBJIJETIVOS NUEVOS CANALES CONTENIDOS
o e A Con tal do al 1os abjethvos propuestos. cariten|ds qun i il il
ouslica ow. Mt acielants wiba zanal
PROYECTOS PRODUCCION NOTICIAS EMPRESA NOTICIAS DEL SECTOR o

rriare Bl

Inspiraraloy unarios  Crear eng,

ESTRATEGIA DE CANALES

Cada carel tandrd un sl o con tal G consegulr oy cbjetivas establecidas

ASES GRAFICAS POSIBLES PERFILES

oo d (s T cia ¥ dunan ropieRonLar s (dansiad dy

lales dobun 1
" establecido fas

3 "
: I
[y 4]
O % .
e LGS0 D GHRANS
‘3 " B&LACUE SIEMPRE DESE
@ i i 4? APARECER EN LAS T
- ] - z T FOTOCRAFIAS ¥ VIDEDS i
L 5§ B ARERA A LA DERECHA 15
o - il 2
1 g
= i a
& : i a FEAFIL DEIMSTAGRAM PERFIL DE FACERGOK
o &

65



ACCION 5

CREAR UNA ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD ONLINE

DEFINICION

Creacién de anuncios online: Linkedin, Google Ads y Facebook.

METODOLOGIA

- Establecer un rol para cada red social
- Estrategia creativa
- Diseno

- Lanzamiento

QUICK WINS

Hacer publicidad se adapta mejor al presupuesto de Germans Balagué a diferencia de la publicidad
en medios offline. Ademas, creemos que tendré mas repercusion y acompana al objetivo de acercar
la empresa a sus posibles clientes a partir del mundo online.

RECURSOS OBJETIVOS

Disenador gréfico Generar notoriedad de marca a nivel online.

Material audiovisual (Fotos y videos) Generar tréfico a los canales online propios dela e m -
Material textual (Informacién de la empresa) presa.
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ACCION 6

MENCION EN REVISTAS DEL SECTOR

DEFINICION

Queremos que Germans Balagué sea mencionado en las mejores revistas a nivel nacional tanto de
arquitectura, como de diseno interior/industrial y prensa del sector de la construccién. Nos dirigiéra-
mos tanto a medios offline como medios online, de esta forma conseguiremos més repercusion.

También incluimos en esta accidén blogs online que hablen sobre arquitectura y disefio.

METODOLOGIA

Tendremos que crear herramientas como una base de datos tanto de revistas online como offline
y blogs especializados en el sector, crear un dosier de prensa de la empresa, una nota de prensa y
convocar un desayuno para periodistas o redactores de revistas y blogs para que nos conozcan de
primera mano, tanto a la empresa como a sus productos. Seguidamente haremos un segiumiento de
prensa y por ultimo un clipping

QUICK WINS

Aparecer en los medios de comunicacién escritos puede aportar muchos beneficios para toda
empresa. Transmite a los lectores confianza y transparencia. Los medios de comunicacién escritos
siguen teniendo un publico muy extenso y ayudard a Germans Balagué darse a conocer. Queremos
que los periodistas quieran escuchar su historia y que quieran darla a conocer. Por eso se necesitara
una gran técnica de persuasion y confianza con ellos.

RECURSOS OBJETIVOS

Base de datos Generar notoriedad de marca

Nota de prensa Conseguir una prescripcién de terceros
Dossier de prensa Reconocimiento y Confianza
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ACCION 7

ESTABLECER ENTREVISTAS CON RADIOS LOCALES

DEFINICION

Queremos realizar una entrevista con alguna radio local de Lleida especializada en economia, sector
de la empresa y noticias de actualidad. Se realizara la entrevista a Lloreng y Xavi Balagué, directores
y fundadores de la empresa. Queremos que se hable de su larga historia familiar y de qué proyectos
estan realizando ahora mismo destacando el proyecto con La Sagrada Familia.

METODOLOGIA

- Crear Base de Datos

- Envio de nota y dossier de prensa
- Seguimiento

- Establecer dia de entrevista

QUICK WINS

Ser entrevistados por una radio aporta un valor afadido a la empresa. Aparte de conseguir miles de
oyentes conseguimos que nuestra empresa se muestre como una entidad representativa, fiable y

con alta reputacion.

RECURSOS OBJETIVOS
Base de Datos y Seguimiento Generar notoriedad de marca
Preparacion entrevista Reconocimiento y Confianza
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ACCION 8

OBJETIVOS

Notoriedad de marca

Nuevos valores corporativos :

- Talento jéven & Valor a la educacion
Nuevos contactos y posibles clientes

CREAR UN CONCURSO DE MOBILIARIO URBANO

Esta accién se ha realizado, ver anexo*

DEFINICION

Esta accion se basa en un concurso de inmobiliario urbano. Se crearan 10 bancos de mobiliario
urbano disefiados por 10 concursantes que sean alumnos de universidades y escuelas de disefio o
arquitectura. Se expondran en 10 espacios emblematicos de Barcelona. El banco ganador, seré el
escogido para poner en alguno nueva avenida de Barcelona. Germans Balagué, aparte de

proponer el proyecto, proporcionara la piedra a todos los arquitectos para que desarrollen su mobi-

liario publico.

METODOLOGIA

- Presentacion del proyecto en el ayuntamiento de Barcelona

- Escoger las universidades de donde saldran los 50 escogidos

- Escoger el jurado especializado en arquitectura y urbanismo que escogeré los 10 finalistas
- Exposicidn de las 10 obras finalistas

- Hacer campafia 306° de todo el proyecto

QUICK WINS

Este proyecto de Street marketing ayudard a Germans Balagué a darse a conocer a nivel nacional.
Esta accién hard que la gente vea a la empresa como una entidad emprendedora, con iniciativa,
solidaria y que apoya tantos a los nuevos talentos como la innovaciéon de inmobiliario urbanistico.
Este proyecto de grandes dimensiones también creara notoriedad de marca, ya que al ser fundador,
patrocinador y colaborador de la accién siempre se intentrd que el nombre de la empresa aparezca,
en la medida de lo posible, en todos los medios.

ENTIDADES Y PERSONAS

Jurado especializado en el sector ~ Universidades Periodistas

Ayuntamiento de Barcelona Patrocinadores Especialistas en comunicacion
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CREAR UN CONCURSO DE MOBILIARIO URBANO

https://drive.google.com/open?id=1SKcM{78gCbGjDTQt1zItFZr13r1Xéc3w
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ACCION 9 ESTAR PRESENTE EN LA FERIA INTERNACIONAL DE PIEDRA
NATURAL 2018

DEFINICION

Germans Balagué al ser una empresa en el sector de la industria y la construccién es esencial para
ellos formar parte de alguna feria especializada en piedra natural. Por ello se ha decidio que en
Noviembre de 2018 la empresa estara presente en la Feria Internacional de Piedra Natural 2018.

METODOLOGIA

- Contactar con la administracién de la feria el mes de abril.
- Disenar un stand durante los meses de Junio y Julio.
- Crear merchandising durante Junio y Julio.

- Comunicar la presencia de la empresa en la feria, tanto en canales propios como en medios de comunicacién.

QUICK WINS

Estar presente en la feria internacional de la piedra permite a Germans Balagué presentarse y hacer
que les conozcan, pero, ademas, también les permite conocer a su entorno, como su competencia o

las innovaciones de mercado.

RECURSOS OBJETIVOS

Propuesta de presentacion a la feria Notoriedad de empresa

Disenfador de stands Captar nuevos clientes

Disefiador de material de merchandising Conocer el mercado e innovaciones

Material de merchandising
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ACCION 10 REALIZAR PONENCIAS EN UNIVERSIDADES Y ESCUELAS DE FORMACION

DEFINICION

Con esta acciéon queremos que Germans Balagué sea conocida entre las universidades a nivel nacio-
nal y que ademas pueda explicar a los futuros profesionales de arquitectura y urbanismo las propie-
dades de la piedra natural y como debe tratarse. De esta forma haremos que nos conozcan y nos
tengan en cuenta para un futuro y que ademaés quieran trabajar con el tipo de material con el que

Germans Balagué comercializa, la piedra natural.

METODOLOGIA

- Contactar con las universidades de arquitectura de Barcelona

- Crear una presentacién de la empresa

QUICK WINS

Hacer presentaciones y formaciones en escuelas o universidades ayudara a la empresa a generar
conocimiento sobre su sector y sobretodo sobre su empresa. Los futuros profesionales del sector
les tendrén en cuenta para sus proyectos y serd una oportunidad para acercar a los jévenes a los

beneficios de la piedra natural.

RECURSOS OBJETIVOS
Presentacion Captar nuevos y futuros clientes
Contactos con el area educacional Fomentar el uso de piedra natural

72



ACCIONES REALIZADAS

Alo largo de este trabajo, se han realizado algunas
de las acciones propuestas para que la empresa
pueda aplicarlas de forma real. Todas se pueden
ver en el anexo.

Se han escogido las siguientes:

- Creacion de un manual de identidad cultral®’

- Creacién de un manual de identidad simbélica®
- Creacion de una web?

- Concurso de mobiliario urbano en BCN>®

- Estratégia de Redes Sociales®

47-51\er anexo pagina 89.

CONCURSO DE
MOBILIARIO URBANO
BARCELONA 2018

ESTRATEGIA DE
REDES SOCIALES

rhdgemanstasgencn (@ caT B
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5. EJECUCION




5.1 CALENDARIO

ACCIONES

JUL

2018
AGO

SEP

ocT

NOV

DIC

ENE

2019
FEB

MAR

Creacién de un manual de identidad

Objetivo 1 cultural
Creacidn de un manual de identidad gréfica
Disefio de una web corporativa
Desarrollo de una estrategia de redes
Objetivo 2 sociales
Planificacion de una estrategia de
publicidad online
Mencidn en revistas offline y online del
sector de la arquitectura y disefio de
. interiores
Objetivo 3 - -
Establecer entrevistas con radios locales
Creacidn de un concurso de mobiliario
urbano
Estar presente en la feria internacional de
. Piedra Natural
Objetivo 4

Hacer ponencias de formacion en
universidades y escuelas de formacion
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5.2 PRESUPUESTO

Este presupuesto se ha creado en base ACCION

a las necesidades y capacidades de la

RECURSOS

PRECIO

TOTAL

empresa. Se ha tenido en cuenta que

nunca han creado un plan de comuni-

caciéony portanto que nunca han inver-

tido en comunicacién.
Se puede definir como un presupuesto

bajo por ser su primer plan de comuni-
cacion. El objetivo es que en un futuro,
si esto funciona, se pueda repetir y sub-

ir el presupuesto.

Crear un manual de identidad simbdlica Disefiador 600 €
Crear un manual de identidad cultural Disefiador 600 € 600 €
Disefiador 1.500 €
Disefiar una nueva pagina web Material visual y textual 1.500 €
Programador 1.800 € 4.800 €
Estrategia 2.000 €
Desarrollar una estrategia de redes sociales Community Manager (al afo) 6.000 € 8.000 €
Disefiador 1.000 €
Crear una estratégia de publicidad online Linkedin Ads 300 €
Facebook Ads 300 €
Google Adword 700 € 2.300 €
Base de Datos, Nota de Prensa,
Mencidn en revistas offline y online del sector de la [Dosier de prensa 1.000 €
arquitectura y disefio de interiores Lanzamiento, Seguimiento y
Clipping 2.000 € 3.000 €
Preparacion entrevista 200 €
Establecer entrevistas con radios locales Lanzamiento, Seguimiento y
Clipping 700 € 900 €
Proporcionar material a los
Crear un concurso de mobiliario urbano concursantes 4.000 €
Inverisié realitzacid projecte 10.000 € 14.000 €
Stand en Feria 1.000 €
Estar presente en la feria Internacional de Piedra |Decoracién y Merchandising
Natural 2018 (creacidn y disefiador) 8.000 € 9.000 €
Hacer ponencias de formacion en universidades y
escuelas de formacién para arquitectos y »
disefiadores Crear.presentac.lon 500 €
Relaciones publicas 300 € 800 €
TOTAL 44.000 €
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6.1 KPI'S

Objetive Operative
Establecer |as bases del manual de identidad
simbdlica entre los cenales propios ¥
herramientas de comunicacion de fa empresa

KPI'S
Aplicacidn de las bases del manual en los soportes

Nirmero dotime

Representar |a identided cultural en todas las
herramientas y canales propios de la empresa

Aplicacion de las bases del manual an |os soportas

Desarrallar una est

ia de redes soci

Coenseguir una mayer natoriedad da marea 8
interaccion con al publico per madios onlina

Generar trafico en la web y captar nueves
clientes

Numero de ssquidores a intara

ur o

dén en Facebook an|f

ino

Mamero de seguidores e interaccio
en un ano

1en Instagram

5 mil seguidores, 200 posts, media de
300 likes por post y 4 comentarios

MNumere de seguideres e interaccidn en Twitter en
un afa

5 mil seguidores, 200 posts, 10 likes y 5
retwitts par past

Mimero de conexiones en Linkedin en un ano

Nimero de visitas en la wab

1.000 seguidores y 50 conexionas

2 mil visitas en [z web

Mumero de ruevos clientes gue han contactedo a
traves de la web

5 nuevos clientes

Mamero de tiempo de visita en la wab

30 minutos

Crear una estratégia de publicidad online

Generar notoriedad de marca y trafico en los
de redes sociales y web

canales

Mimero de clicks

2000 clicks par anuncio

Nimero de visitas en la web des de los anuncios

1,000 visitas a la web

Iz ar

Aparacer en revistas offline y online

sector da

Dara ronocer la emprasa en medios da

comunciacion y cons

Nimero de aparicianes en los m

ign

comul

Mumero de clientes interssades que han contactado
a través vemos en medios de coumunicacion

15 clientes interesados y 5 nuevos
chentes

Jrso de inmobi

ablecer entrevistas con radios locsles

o urbano

Dar a conocer la emprosa en madios de
comunciacion y conseguir nuavos chantes

Notoriedad de marca, eparicidn en medios de
comunicacion y nueves clientes,

MNimern de cliesntes interesados y nuevos clientes
que han contactado a traves de conocernos por la
entrevista

5 clientes interetados y 1 nuavo cliente

Mumero de oyentes durante |a entravista

3 mil oyentes durante la entrevista

MNumero de mencicnes an redes scciales

2. 000 mencione

Nlmero de apariciones en los medios de
comunica

50 epariciones en medias de
comunicacen

Mumero de clientes interesados y nuevos clientes
fue nos han conoacido por medio de la aceidn

3 nueves dientas y 10 clientes
interesados

Estar presente en la feria Archiston

2018

2018 y Piedra

lecer un vinculo con posioles diertes y
canseguir nuevos clientes

Miamero de posibles cliantes que nas han conocido
con la sccidn

30 nuevos posinles clientss

= nos han conocido

mera de nuevos clientes q
por medio de ls aceidn

2 nuevos dientes

wscuelas de formacion

Hacer ponencias de formacién en universidgades y | Generar notoriedad de marca y establecer un

vinculo eon los posibles nueves clientes

Nimers de nuevos clientes que nos ban conocido
oor medio de la accién

2 nueves dientes
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/. Conclusiones y lineas futuras

Este plan de comunicacion ha sido creado con la finalidad de
poder aplicarlo de forma real a la empresa. A lo largo de todo el
proyecto se han contemplado las necesidades y la actualidad real
de la compania Germans Balagué para poder ayudarlos a mejorar
su comunicacién y aportar unos beneficios a largo plazo.

En caso de que se haga realidad, Germans Balagué no solo con-
seguira darse a conocer mas entre sus publicos, sino que ademas,
conseguirad que gente que hasta el momento no los conocia sepa
quiénes son, cémo son y qué hacen. Otro beneficio aportado por
el plan de comunicacién serén las nuevas relaciones que se esta-

bleceradn con nuevos clientes.

Se espera que en un futuro, si este plan se puede aplicar real-
mente y funciona, se pueda repetir y mejorar. También se espera,
que en un futuro, la empresa confie en las estrategias de comuni-
cacién y quiera aportar mas presupuesto para desarrollarlas.

Realizando este trabajo he disfrutado muchisimo ya que crear algo
por mi misma desde 0. Saber que con esto puedo ayudar en un fu-
turo a una entidad que existe me ha generado mucha motivacion.

Quiero agradecer el apoyo y la ayuda que me ha proporciona-
do mi profesor y tutor de Trabajo de Fin de Grado Jordi Moraté.
También quiero agradacer el tiempo y la informacién que me han
aportado Xavi y Lloreng Balagué, propietarios y fundadores de la
empresa Germans Balagué, y a Maite Muniesa, responsable de
la administracién de la empresa. Por ultimo, quiero dedicar este
trabajo a mi abuelo Paco Balagué, padre de los fundadores de la
empresa, ya que él me ha inspirado a continuar aportando mejo-
ras en algo que es de toda la familia.
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9. Anexo

9.1 Entrevistas:

El dia 13 de Febrero fui a Juneda, Lleida, para entrevistarme con
Lloreng Balagué, Xavier Balagué los fundadores de Germans
Balagué s.I. Ademas también tube la oportunidad de entrevistar
a Maite Muniesa, encargada de la administracién de la empresa.
Para oir las entrevistas he subido todos los archivos de audio en
una carpeta de google drive con el siguiente enlace:
https://drive.google.com/open?id=1FbMevy90o-JbhWérgkH]jYfiA-
TOMMsoCXX

En caso de que no funcione el hypervinculo, por favor, copiary
pegar la url en la barra del buscador)

Maite Muniesa
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9. Anexo

9.2 Enquesta y resultados

Gracias a Google Formularios pude realizar una encuesta
enfocada a descubrir como los publicos de Germans Balagué
ven a la empresa. Otra intencion de la encuesta fue descubrir
si la gente sabe cémo son, qué tipo de mensajes transmite y a
partir de qué canales lo hace.

En las siguientes paginas se podran ver las preguntas y resul-
tados de la encuesta.
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29/5/2018 Germans Balagué 29/5/2018 Germans Balagué
5. Selecciona tres paraules que creguis que defineixen a I'empresa de Germans Balagué
Selecciona todos los que correspondan.

[ | intemacional
Germans Balague | Nacional
Aquesta enquesta forma part del treball de fi de grau de la Claudia Balagué: Un pla de comunicacio [_] Innovadora
per a I'empresa de Germans Balagué. Totes les respostes seran anonimes i els resultats generals es R .
presentaran tnicament en el treball. | | Tradicional
| | Familiar
1. De qué coneixes a Germans Balagué? l:J P
Descriu breument [ | De confianga
| | Propera
| | Nova en el mercat
2. Quina relacio tens amb Germans Balagué? |_| Amb experiéncia
Marca solo un évalo. e
| Familia 6. Germans Balagué treballa a nivell nacional o internacional?
| Amistat Marca solo un évalo.
| Client | Nacional
" Treballador { . J Internacional
| Cap relacio () Nacional & Internacional
~ ) Otro:

7. Sabries dir alguna o algunes obres
importants que han realitzat?
3. Alguna vegada has contactat amb I' empresa?
Marea solo un évalo.
) Si g . s
8. En cas de que ho sapigues, qui t'ho ha dit?
| No Marca solo un évalo.

; | Ho he vist ala web
4. En cas de que hagis dit que si en la pregunta anterior, a partir de quin métode has

contactat amb I' empresa? ) Ho he vist a les xares socials
Marca solo un évalo. ~) Mho ha dit un amic
) Teléfon ( M'ho ha dit un familiar
| E-mail { | Mho ha dit un treballador
Web ) Ofro:

| Xamxes socials

| Ofro: 9. Si t'agradaria rebre informacio i noticies
sobre I'empresa i les obres realitzades de
Germans Balagué en un futur, deixa el teu e-
mail aqui:

Con Ia tecnologia de
B Google Forms

hitps://docs. zoogle com/formsid/ TW_wLc30r03csC3 X TkeUOm_whh T4n3PGLELUT-Ra7ZoMedit htps-/idocs google com/forms/d/ I W_wLe30r03csCIXTheUOm_whhT4u3PGLELUT-Ra7ZoM/edit



De gué coneixes a Germans Balagué? Descriu breumnent o Quina relacié tens amb Germans Balagué?

1% respuestan 23 respuestas

@ Familia

@ Amistat

@ Client

@ Trebaliador
@ Cap relacio
@ Amistat | Treballador
@ Molt bona amistat

0
Atrarvds de l'amistat ... De chanta Empresa familiar Perque ol meu pare e... Vi dei pobla

Amige
A Iravvis de Famialad | del poble

De b familia Es dlient ‘56c val dal pable

En cas de que hagis dit que si en |a pregunta anterior, a partir de quin
métode has contactat amb |' empresa?

respoestas

Germans Balagué treballa a nivell nacional o internacional?

23 respuestas

@ Tebdfon @ Macional

@ E:mail @ Internacional

& Web @ Nacional & InMemacional
@ Xanes socials

@ Pomsonalment

Sabries dir alguna o algunes obres importants que han realitzat?
21 respuestas En cas de que ho sapigues, gui tho ha dit?

20 respuestas

el ) @ Hohe vista la web

@ Ho he visl 2 les xanes socins
@ Mo ha dit un amic

@ Mha ha g1 un Familiar

@ Mo ha dt un reballador

3{143%)

2
3 (I8 )8 V6B A8 N (4,8 $1)(4.8 4038 21,5 %) [ 1 (0.8 21149 %) [ 1 (4,8 423 8 %
i | i

(i
El passeii del Guggerde... Lo saprada familin...  Peces peria Sagrada Fa... Sagrads Famiia
L Sagrada famika té pe...  Materist e constrcsit, . Sagrada Famila Sagrada famita

Alguna vegada has contactat amb I' empresa?

23 respuestas

Selecciona tres paraules que creguis que defineixen a l'empresa de

Germans Balagué

23 reepuestan

14,3 %)
313 %)
3{13%)

T (30,4 %)

3(13%)

10 (43,5 %)

12 (522 %)

16

16 (88,8 %)
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Q. Anexo

9.3 Fotografias y videos

Todas las fotografias de este proyecto, incluida la portada, han
sido realizadas por mi.

El mismo dia que fui a realizar las entrevistas, el 13 de Febrero
de 2018, también aproveché para realizar fotos y videos den-
tro del taller.

Algunas imagenes fueron editadas para el trabajo y se

pueden ver en el siguiente link: https://drive.google.com/
open?id=1FbMevy90o-JbhWérgkHjYfIATOmMMsoCXX

También se realizé un pequeno video resumen de lo que
grabé ese dia en la fabrica. Este video se utilizard también
dentro de la estrategia de redes sociales como contenido.

Se puede ver en el siguiente link: https://drive.google.com/
open?id=1FbMevy90o-JbhWérgkHjYfIATOmMMsoCXX

(En caso de que no funcione el hypervinculo, por favor, copiar y
pegar la url en la barra del buscador)
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9. Anexo

9.3 Acciones

A continuacion se han adjuntado todas las acciones realizadas. Para verlas online hacer click en los siguientes links:

- Creacién de un manual de identidad cultral

https://drive.google.com/open?id=10m81wGfNHeraQmXwPA87yHBYILbSCRRc

- Creacién de un manual de identidad simbdlica
https://drive.google.com/open?id=1bfEI4L8BwVFecpN;j3i5-GU5sgatFwibg

- Creacion de una web
https://drive.google.com/open?id=1PMu_uagaulz3jaYFbéakvS7eQ213g6UBk

- Concurso de mobiliario urbano en BCN
https://drive.google.com/open?id=1SKcMf78gCbGjDTQt1zItFZr13r1Xé6c3w

- Estratégia de Redes Sociales
https://drive.google.com/open?id=1Qwsh7bk6hHR2XSLXipVsDdbvIZVvx5s7

(En caso de que no funcione el hypervinculo, por favor, copiar y pegar la url en la barra del buscador)
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CREACION DE UNA WEB
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4 generaciones expertas en la extraccion, elaboracion y comercializacion de piedra”

Germans Balagué se fundé en 1985, cuatro generaciones
les avalan.

Es un empresa familiar dedicada al tratamiento de la pie-
dra natural en todos sus campos, proporcionando solu-
ciones integrales, desde la extraccién en la cantera al
suministro a pie de obra.

Desde sus inicios su reto ha sido invertir en tecnologia
para ofrecer un servicio y una profesionalidad sin
igual a todos sus clientes, construyendo un futuro sélido.
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“4 generaciones expertas en la
extraccion, elaboracién y
comercializacién de piedra”

Germans Balagué se funddé en 1985 siendo la cuarta generacién de la familia dedicada a la extraccién de piedra
natural.

Es una empresa familiar dedicada al tratamiento de la piedra natural en todos sus campos, proporcionando solu-
ciones integrales, desde la extraccién en la cantera al suministro a pie de obra.

Desde sus inicios su reto ha sido invertir en tecnologia para ofrecer un servicio y una profesionalidad sin igual a
todos sus clientes, construyendo un futuro sélido. Su objetivo se basa en satisfacer las necesidades de su cliente,
por ello su servicio también consta de un asesoramiento a lo largo de todo el proyecto.

Germans Balagué posee canteras propias en todo el territorio espafiol, desde su sede en Juneda (Lleida), dis-
tribuye su producto a todo el mundo.

Desde 1985 han proporcionado piedra a nivel nacional a los embleméaticos edificios y monumentos como La
Sagrada Familia, El museo Guggenheim, El hospital Sant Pau de Barcelona, El paseo del Borne y las Ramblas de
Barcelona.

A nivel internacional han exportado, entre otros, a Canada, Estados Unidos, China, Nueva Zelanda, Emiratos
Arabes, Francia, Portugal, Bélgica, Rusia, Inglaterra, Italia, Austria y muchos otros paises europeos.

*Paises donde Germans Balgué han exportado piedra natural

CERTIFICADO DE CALIDAD

Germans Balagué cuenta des de 2005 con el certificado de calidad ISO 9001:2000
para las actividades de Extraccién, Elaboracién y Comercializacién de Piedra Nat-
ural. Trabajamos continuamente para conseguir la mejor calidad de nuestros pro-

ductos y servicios ofreciendo asi los mejores resultados para nuestros clientes.
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Qué hacemos

Desde nuestra sede en Juneda, Lleida, ofrecemos servicios de ex-
traccion, elaboracion y comercializacion de piedra natural.

A lo largo de todos los proyectos oferecemos asesoramiento a to-
dos nuestros clientes con el fin de satisfacer sus necesidades y ob-
tener los mejores resultados.

Germans Balagué ha renovado su tecnologia, incorporado un pro-
ceso de modernizacion de toda la maquinaria. De este modo re-
sponde al objetivo de trabajar con las innovaciones existentes en el
mercado.
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PIEDRA GRIS BARCELONA

Piedra extraida de nuestras canteras de Barcelona. Se define por su
color gris suave acercandose a un tono azul.

PIEDRA GRIS BARCELONA ROJA

Piedra extraida de nuestras canteras de Barcelona. Se define por
una piedra arenisca azul-gris con tonos marrones y rojos.

PIEDRA PARISINA

Piedra extraida de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-

tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.

PIEDRA JUNEDA

Piedra extraida de nuestra cantera de Lérida, situada en Juneda. Se
caracteriza por ser una piedra arenisca de color Beige.
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CANTERAS

Nuestras canteras se situan todas en Espana, repartidas entre Catalunya y Aragodn.

O © cares

Piedras Blog Contacto

il U : ¥ }

Nuestras canteras en Catalunya se situan en Barcelona, Lleida, Tarragona y las de Aragdn en la provincia de Hu-
esca. Cada una de ellas tiene unas propiedades y caracteristicas distintas proporcionando asi distintos tipos de
piedra diferentes y Unicas.
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Barcelona

PIEDRA GRIS BARCELONA
Piedra extraida de nuestras canteras de Barcelona. Se define por su
color gris suave acercandose a un tono azul.

PIEDRA GRIS BARCELONA ROJA ;
Piedra extraida de nuestras canteras de Barcelona. Se define por
una piedra arenisca azul-gris con tonos marrones y rojos.

Tarragona

PIEDRA PARISINA
Piedra extraida de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-
tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.

Lérida

PIEDRA JUNEDA
Piedra extraida de nuestra cantera de Lérida, situada en Juneda. Se
caracteriza por ser una piedra arenisca de color Beige.

Huesca

PIEDRA PARISINA
Piedra extraida de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-
tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.

PIEDRA PARISINA
Piedra extraida de nuestra cantera de Tarragona situada en Cas-
tell-Bellvei . Se caracteriza por su color amarillento.

info@germansbalagué.com
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PIEDRA GRIS BARCELONA

PIEDRA GRIS BARCELONA ROJA

Roses
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SAGRADA FAMILIA

Germans Balagué contribuye con la edificacion de la iglesia Sagrada Familia en Barcelo-
na des de 2010.

® Piedra utilizada: JUNEDA

® Empleamos nuestra piedra en piezas para la fachada

OTROS PROYECTOS
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CONCURSO DE
MOBILIARIO URBANDO
BARCELONA 2018

PROPUESTA ACCION

GERMANS BALAGUE s.| | Presentado por Claudia Balagué
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DEFINICION DEL
PROYECTO

Esta accidon se basa en un concurso de mobiliario
urbano de piedra natural protagonizado por
estudiantes de universidades y escuelas de diseno vy
arquitectura. Se crearan 10 bancos de mobiliario
urbano de piedra natural disenados por 10 arquitectos
y disenadores diferentes y se expondran en 10 espacios
emblematicos de Barcelona.
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El banco de piedra ganador, serd el escogido para
poner en alguna nueva avenida de Barcelona a escoger

por el ayuntamiento, pero es propondra el nuevo
espacio verde a los alrededores de la Sagrada Familia.

GCermans Balagué, aparte de proponer el proyecto,
proporcionard la piedra a todos los arquitectos para

gue desarrollen su mobiliario urbano.
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METODOLOGIA

-I En primer lugar, se creara un concurso de jovenes arquitectos en las universidades o
escuelas de arquitectura y diseno de Barcelona de las cuales se seleccionaran 10 de cada

una de ellas.

Del total de estos arquitectos seleccionados se escogeran, por un jurado formado por
2 arquitectos y urbanistas reconocidos®*, 10 finalistas para que disenen un banco o silla de
mobiliario urbano creado Unicamente con piedra natural.

Las obras finalistas de los 10 arquitectos escogidos, se expondran por todo Barcelona
durante un mes. Durante este tiempo de exposicidn, se creard una campana en medios

3 de comunicacion, por una parte, y una de redes sociales en la que podran participar
todos los ciudadanos de Barcelona.

Se exponen los miembros del jurado mas abajo*
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Contacto con el

. Universidades Concursantesy Exposicion de las Ganador y fin del
Ayuntamiento y : :
, Colaboradoras jurado obras finales proyecto
patrocinadores.
FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5

- - - - -

TIMELINE

Fases en las que se dividira el proyecto



germans balagué sl.

FASE 1- AYUNTAMIENTO
Y PATROCINADORES

Una vez sea creada una presentaciéon con la
explicacion del proyecto, los recursos necesarios y el
presupuesto, se contactara con el Ayuntamiento de
Barcelona para proponer el proyecto.

Se decidira una fecha para hacer una presentaciony
una vez tengamos su confirmaciéon empezaremos
con el proyecto.

Para poder financiar todo este proyecto, también
debemos escoger unos patrocinadores que nos
ayuden a crear las bases del concurso, que tengan
conocimientos de arquitectura y puedan aconsejar
sobre como deben ser creados los bancos de piedra.
También nos ayuden a contactar con el mayor
numero de miembros interesados de este sector.

PROPUESTA DEL PROYECTDO

. \I germans balagué s.

Pl Ajuntament
\l/ de Barcelona

FUNDL}CIO

“*’i*-’ JAUME
N '{'a Col-leqi d'Arquitectes
A g q M&.

Y - ’
2=y de Catalunya

, 4%
FunpacionNANToNioGAUD] ‘gﬁ
Office of Architecture
in Barcelona



. germans balagué sl. PROPUESTA DEL PROYECTDO

FASE 2- UNIVERSIDADES
COLABORADORAS

i
Es necesario ponernos en contacto con todas las I I l '
universidades y escuelas de Arquitectura y diseno de ELISAVA
o . Escuela Universitaria de Barcelona
mobiliario de Barcelona para poder exponer el barcelonsa Disefio e Ingenieria
proyecto y saber cual de ellas estan interesadas. En
primer lugar, se hara una base de datos con todas las

universidades y escuelas y a continuacidon se

UNIVERSITAT POLITECNICA
DE CATALUNYA

€

contactara con ellas. Una vez quieran conocer el PARCELONATECH

proyecto se les expondra con una presentacion

realizada por Germans Balagué y el ayuntamiento de B Iasa”e
Barcelona. U"

Universitat Autonoma
de Barcelona
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FASE 3- CONCURSANTES
Y JURADO

Cada escuela o universidad deberd explicar a los alumnos las bases del concurso*y a continuacidon saber |los
alumnos que quieren participar. Una vez tengan todos los proyectos de los alumnos, deberan escoger un
maximo de 10 finalistas (Cada universidad tendra su propio jurado para escogerlos). En total saldran 50
concursantes, los cuales pasaran en manos de un jurado formado por 3 especialistas en arquitectura y
urbanismo y que deberan escoger los 10 finalistas. El jurado especializado escogido o forman los siguientes
profesionales

Se exponen las bases del sorteo mas abajo*

.4/
| : /I
: /_.é

Rafael Moneo Joan Margarit Carles Ferrater
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FASE 4- EXPOSICION DE
LAS OBRAS FINALES

Una vez tengamos los 10 bancos de piedra finalistas, estos se reproducirdan en Germans Balagué para que luego se

puedan exponer en diferentes puntos de Barcelona. Los sitios escogidos para exponer las obras de los 10
finalistas, seran espacios de Barcelona que son altamente transitadas durante todo el dia. De esta forma

conseguiremos gue todos los ciudadanos sepan que estd pasando y pueden conocer |los diferentes bancos

finalistas.
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FASE 5- GANADOR Y
FINAL DEL PROYECTO

Una vez tengamos |los 10 bancos de piedra finalistas, estos se reproduciran en Germans Balagué para que luego se
puedan exponer en diferentes puntos de Barcelona. Los sitios escogidos para exponer las obras de los 10
finalistas, seran espacios de Barcelona que son altamente transitadas durante todo el dia. De esta forma
conseguiremos que todos los ciudadanos sepan que esta pasando y pueden conocer los diferentes bancos
finalistas. Una vez los 10 bancos finalistas pasen un mes expuestos en las calles de Barcelona, el jurado formado
por los 3 profesionales de la arquitectura junto a las votaciones de los ciudadanos se decidira quién es el ganador.
El banco de piedra ganador sera el escogido para formar parte de |la nueva avenida que se construira a los
alrededores de La Sagrada Familia. Se haran tantas réplicas del banco ganador como sea necesario para la nueva
avenida y estos bancos seran encargados a Germans Balagué.

Ademas se realizara una gala en |la que se invitaran miembros de todas las empresas y organizaciones
patrocinadoras junto a los finalistas del concurso y el jurado. En esta gala se expondran los resultados del
concurso y se le dard el premio al ganador.

El premio consta de 10.000 euros, una beca para la universidad y formar parte de la fundacion Bofill.
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BASES DEL SORTEDO

PARTICIPANTES PROCESO DE SELECCION CREACION MOBILIARIO URBANO MATERIAL UTILIZADO

) Los primeros concursantes escogidos por las
Los concursantes deberan crear un banco . ) ) .
. ] ) _ universidades no deberan reproducir su
unicamente de piedra natural inspirado en

Cada universidad hara un concurso interno a banco a tamario real si no lo desean. 5i que

algun aspecto de la naturaleza. Este banco

partir del cual debera escoger de forma tendran que proponer las medidas exactas,

formara parte del mobiliario urbano del

Podrén participar todos aquellos alumnos que| interna a 10 finalistas. Una vez se presenten una maqueta y reproduccion 3D. Los 10

. . . arque de la Sagrada Familia, por tanto, los . ] :
formen parte de las universidades y escuelas |los 10 finalistas de cada escuela o universidad, parq g ' P o finalistas del concurso si que deberan
: . . concursantes pueden buscar inspiracion en . :
escogidas. un jurado especialista formado por Carles . reproducir el banco a medida real. Germans
. Gaudi. El banco puede ser un banco en el . i . .
Ferrater, Joan Margarit | Consarnau y Rafael ] Balague proporcionara un bloque de piedra a
, : gue los ciudadanos se puedan sentar o " .
Moneo, escogeran a los 10 finalistas. _ ) i escoger por |los finalistas y ademas se
estirar. Debe ser comodo e innovador a la ) ..
encargaran del proceso de produccion con un
Vez.

maximo de 400 euros por banco.
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EXPOSICION DE LOS
BANCOS FINALISTAS

Cada banco estarad situado a pie de calley
cualquier ciudadano podra sentar-se o estirarse
durante el tiempo que quiera. El objetivo de la
exposicion es que los ciudadanos puedan very
probar el banco. Ademas, cada banco tendra al
lado un cartel en el que se podra ver el nombre
del artista, los logos de los patrocinadores y
ademas un coddigo QR. Todos los ciudadanos
podran acceder a la informacidén que
proporciona el QR para poder conocer mas al
artista, informacion de Germans Balaguéy
ademas podran conocer dénde estdn y cdmo
son el resto de los bancos finalistas y votar cual
les gusta mas.

111:‘““‘.*:

Maqgueta creada por mi misma*
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ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

COMUNICACION ONLINE | COMUNICACION OFFLINE
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COMUNICACION
ONLINE

)

CANALES
PROPIOS DEL
CONCURSO |

P9l Ajuntament
AUl de Barcelona
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COMUNICACION
ONLINE

H#CMUB2018

CONTENIDOS

También se haran fotos de
los bancos de los finalistas e
imagenes que han cogido
los concursantes como

Se realizaran entrevistas
tanto al jurado como a los
concursantes para publicar
en la web y Youtube. Se
haran videos de codmo se inspiracion para realizar los
crean los bancos finalistas en bancos e imagenes de ellos
la fabrica de Germans MisMos.

Los ciudadanos podran
hacer imagenes de los
bancos en las calles y
subirlas a las redes sociales o
enviarlas a la direccidon del
proyecto para colgarlas en la
web y redes sociales. De esta

Balagué y de codmo se
preparan para exponer en
las calles de Barcelona.

forma se iniciara una
interaccion con ellos.
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COMUNICACION

OFFLINE

Esta accion también debera
tener un impacto en los
medios de comunicaciony
por ello se crearan bases de
datos de periddicos, revistas
de actualidad, revistas de
Barcelona, revistas de
arquitectura o de diseno. A
todos los medios registrados
en las bases de datos se les
enviara una nota de prensa
explicando el proyecto y se
realizara un seguimiento y un
clipping de las apariciones.
Cada vez que el concurso
llegue a una nueva fase, se
hara un envio de una nota de
prensa nueva informando a
los medios de las
actualizaciones del concurso.

Con tal de que todos los
medios entiendan el
proyecto se realizara una
presentacion del proyecto
en el que asistird Germans
Balagué, el Ayuntamiento
de Barcelonay los
patrocinadores del
proyecto. Conjuntamente
se hara una rueda de
prensa explicando de qué
va el proyecto, sus
objetivos y finalidades.

VSN3dd

PUBLICIDAD

PROPUESTA DEL

Se colgaran carteles en las
farolas de las calles de
Barcelona antes y durante
la exposicion de los bancos
finalistas.

Se expondran carteles en
las marquesinas las
paradas de autobuses
explicando de que trata el
concursoy como los
ciudadanos pueden
participar. En todos los
carteles de las
marquesinas habra el
coédigo QR para que
puedan acceder a toda la
informacion sobre el
concurso y puedan votar.

PROYECTO
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EL PAPEL DE
GERMANS BALAGUE

Principal patrocinadory
fundador del proyecto

- Siempre estara presente
el logo de la empresa en
todos los soportes y
comuhnicaciones

Aportacion de piedray
reproduccion de los 10
bancos finalistas.

Reproduccion del banco
final y sus réplicas para la
Avenida de |la Sagrada
Familia.
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ESTRATEGIA DE
REDES SOCIALES

PROPUESTA 2018

GERMANS BALAGUE s.| | by Claudia Balagué
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AUDITORIA DE CANALES

Analisis de los canales de redes sociales actuales
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AUDITORIA DE CANALES

El Unico canal de redes sociales que tiene Germans Balagué es Instagram

germansbalaguestonefactory

26 publicaciones 218 seguidares 420 seguidos

219 followers

Germans balagué Taller de piedra natural. Piedra-Marmo!-Granite Juneda-
Lleida-Barcelona alexandrebalague@gmail.com Telf: 0034973150603
balaguegermans.wordpress.com/canteras

gimy v, larcadollerda, raguelitagatotas

.‘I

Media de likes: 40 Media de comentarios: 2

El contenido publicado se basa en imagenes de

en construccion.

Frecuencia de publicacion: No hay una
periodicidad,. El numero de publicaciones son
escasas

Actualmente Germans Balagué no crea paid media
Nni remarkable experiences.

piezas de piedra producidas en la fabrica de la
a empresa. También aparece alguna foto de proyectos
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OBJETIVOS NUEVOS CANALES

Una vez analizados los canales actuales, debemos establecer unos objetivos generales nuevos para saber quée
canales debemos crear y gué queremos conseguir con las nuevas redes sociales de Germans Balagué.

Dar a conocer la Informar sobre la Inspirar a los usuarios Crear engagement
identidad de la actualidad del sector con los seguidores
empresa y la empresa
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CONTENIDOS

Con tal de alcanzar los objetivos propuestos, se hara una clasificacion del tipo de contenido que
publicaremos en las redes. Mas adelante se decidira qué contenido se publicard en cada canal.

PROYECTOS PRODUCCION NOTICIAS EMPRESA NOTICIAS DEL SECTOR

Queremos gue a partir de las redes Se publicaran imagenes y videos de Queremos gque las redes sociales sean No solo es necesario hablar sobre |a
sociales nuestros seguidores como se realizan los procesos de un canal de informacion sobre la empresa, también es essencial que los
puedan conocer qué proyectos fabricacion en el taller de la actualidad de la empresa. Es necesario seguidores conozcan qué ocurre en el
Germans Blagué ha realizado. Se empresa. que nuestros seguidores conozcan qué mundo del sector de |la piedra natural.

publicaran fotos de los proyectos esta pasando y que sepan quienes son Se publicaran noticias relacionadas.

finales. Cermans Balagué
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CANALES

Adecuandonos a las necesidades de |la empresa, es necesario crear los siguientes canales:

You
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ESTRATEGIA REDES SOCIALES

ESTRATEGIA DE CANALES

Cada canal tendra un rol diferente con tal de conseguir los objetivos establecidos.

CANAL

CONTENIDO

TIPO DE POSTS

HASHTAGS

Canal enfocado a informar. Queremos que los
segudiores se informen sobre la actualidad de
la empresa y sobre su identidad. También se
informara del sector de la piedra.

Se publicaran noticias sobre: los proyectos
terminados, como van los procesos de
fabricacion de algunas obras, eventos y

colaboraciones de |la empresa.

Se haran posts organicos
y posts pagados.

Es necesario siempre
linkar las noticias a la
web.

Canal enfocado a informar a nivel corporativo.
Queremos que los segudiores se informen
sobre la actualidad de la empresa

Se publicaran contenidos a tiempo real de
los sucesos de la empresa. En el momento
que se empieze un proyecto, en el momento
que finaliza, durante una reunién o evento.

Se haran posts orgénicos.

Se hara retwitt de otros
twitter dedicados al
sector de |a piedra

Canal enfocado a inspirar a los usuarios y a
mantenerles al dia a dia de la situacion del
proceso de produccion.

Se publicaran fotografias de los proyectos
terminados y del proceso de farbicacion.
También se crearan stories sobre la
actualidad en el taller.

Se haran posts organicos
y posts pagados.

Se indicara siempre la
localizacion de dénde se
ha realizado la foto. Se
etiquetara a los
colaboradores.

Canal con el objetivo de a hacer conexiones
enfocadas al negocio. Se establecera una red
de contactos de interés para la empresa.

Se publicara Gnicamente contenido
corporativo y de actualidad de |la empresa.

Se haran posts organicos.

Se establecera un
contacto constante con
las empresas de interés.

You

Canal con funcion de archivar todos los videos
de la empresa.

Se publicaran todos los videos de la
empresa a nivel corporativo y comercial.

Se haran posts organicos.

Todos los videos seran
publicados en Facebook
y Twitter.

#germansbalague #piedranatural #stone #stonefactory

#piedra #construccién #construction




. balaqué <| ESTRATEGIA REDES SOCIALES
germans balagué sl.

BASES GRAFICAS

Todos los contenidos de las redes sociales deben tener una coherencia y deben representar la identidad de
Germans Balagué. Por ello se han establecido las siguientes normas:

.j germans balagué s

EL LOGO DE GERMANS
BALAGUE SIEMPRE DEBE
APARECER EN LAS
FOTOGRAFIAS Y VIDEOS
ARRIVA A LA DERECHA.

EDICION CON VSCO CAM FILTROS:
#HB1 & #HB2
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A continuacion, se ha creado un pequeno video sobre la fabrica de la empresa como ejemplo de contenido en formato video para las redes sociales:

PARA VER EL VIDEO IR A ESTE LINK:

https://drive.google.com/drive/folders/lvT5amPk 5VCQiiaRgo72XQtSDNOw3D_z?usp=sharing
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La empresa

Germans Balagué es una entidad dedicada a la
extraccién, elaboracion, distribucién y comer-
cializaciéon de productos de piedra natural de
tipo calizo. En 1985 la empresa de Germans

Balagué se fundd por Xavier y Llorenc Balagué.

Sin embargo, son la cuarta generacién de la fa-
milia que se dedica a este campo. Gracias a sus
conocimientos aprendidos por sus antepasados,
son expertos en el sector de la piedra natural y han

realizado mas de 200 obras por todo el mundo.

Son especializados en el tratamiento de la pie-
dra natural en todos sus campos, proporcio-
nando soluciones integrales, desde la ex-

traccion en la cantera al suministro a pie de obra.




Brand Wheel

QUE HACE LA MARCA
POR EL CONSUMIDOR

Aconseja
Ayuda

Simpatiza
Aporta Valor

Informa

Vieja Escuela

/_\ COMO EL COMPRADOR

FACTS & SIMBOLS

Natura
Historia

Catalunya

Ofrecer un mate-
rial de alta calidad

COMO LA MARCA HACE
VER AL CONSUMIDOR

Especialista Con gusto
Conocedor  Moderno

Rico Profesional

Unica

Honesta

sector

Optimista

Simpética

PERSONALITY

S~

BRAND PROMISE

DEFINIRIA LA MARCA

Tradicional  Transpartente

Unica Servicial
Personal  Profesional
Cercana Simpética

gradas a sus recursos
naturales y Unicos y
la experiencia en el

Transparente

Familiar

Cercana Con experiencig

COMO LA MARCA HACE
SENTIR AL CONSUMIDOR

Unico Tradicional
Diferente Moderno

Poderoso Innovador
Arriesgado
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4 generaciones expefies en
extraccion, elabomci'a’n-j/
comercializacion de piea’m '

»




Identidad Cultural
Misidn
Ofrecer una piedra natural

de calidad gracias a nuestros
Germans Balagué es una empresa con experiencia, recursos, formacién y experi-

' i i& encia en el sector
profesionalidad y gran reputacién. Es por eso que HISTORIA
queremos que nuestros clientes sepan como es la
empresa a partir de sus valores, mision y vision.

|dentificamos Germans Balalgué como una empre-
sa con una larga historia detrés que les proporciona
la experiencia y profesionalidad que tienen ahora.
Ademas, otro rasgo que les caracteriza es su buen
trato con los clientes, con los que mantienen una lar- Vision
ga trayectoria gracias a su honestidad.

HONESTIDAD

Crecer didriamente y actu-
alizar nuestros servicios a las
Por ultimo, los protagonistas de la empresa han sido necesidades y estéticas de la

sus fundadores . sociedad para posicionarnos
. , . . ., . lid INTERNACIONAL
Ellos han mentenido el éxito, la motivacién de seguir como empresa lider
adelante y la relacién con sus clientes gracias a su val-
or indiscutible de la honestidad basada en la cercania

que tienen con sus clientes.

Por dltimo, Germans Balagué, debe destacar su in-
ternacionalidad. Un valor que ha dado prestigio a
la empresa des de sus inicios gracias a los grandes
proyectos en mas de 100 paises del mundo.




Compromiso

El cuidado del medio ambiente forma parte de su compromiso. En us
canteras es béasico y fundamental cuidar el entorno para poder continuar
con la labor diaria, y por ello, es esencial devolver a la naturaleza lo que
ella nos ha dado.

Germans Balagué se siente orgullosa de que en su explotacion a cielo
abierto vivan la flora y fauna que cuidan didriamente y que también for-
man parte de su equipo y su entorno medio-ambiental.

Germans Balagué, también se compromete con la innovacién
y actualizacién de sus tecnologias estando al dia de los nuevos
posibles recursos, técnicas y materiales para ofrecer el mejor servi-
cio posible.

Por ultimo, Germans Balagué se compromete en establecer una
relacién de confianza con sus publicos. Esta caracteristica forma
parte de su sery por ello quiere que todas sus relaciones se basen
en la confianza, trabajando asi, de forma profesional y transpar-
ente.

MEDIOA AMBIENTE

INNOVACION




Promesa

Germans Balagué trabaja con la finalidad de proporcionar a sus clientes
un servicio de calidad, con una atencién constante y una finalidad estéti-
ca en todos sus proyectos. La empresa quiere que sus productos sean
Unicos y destacables y que sus clientes quieran repetir la experiencia
con ellos.

Ofrecen un servicio de calidad oficialmente testado por el cer-
tificado de calidad de la normativa ISO 9001:2000. Ademas, la
calidad en sus materiales también se genera en el cuidado de la
piedra gracias a la formaciéon y experiencia de su equipo y la Ulti-
ma tecnologia de su maquinaria.

Aparte de un material de calidad también ofrecen una atencién
constante. No solo por deber y compromiso sino por la forma de
ser de sus fundadores. Siempre aconsejan a sus clientes, les ayu-
dany les dan asesoramiento constante. Transmiten una esencia
de tranquilidad, confianza y transparencia que hace que los clien-
tes confien en ellos.

Por dltimo, un valor muy importante para la empresa es la estéti-
ca. Si mas no, ellos trabajan de la mano de la arquitectura y deben
saber como se mueve constantemente las estéticas que rigen este
sector.
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El logo
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Identitdad Grafica

Lanuevaidentidad gréficade Germans Balagué
se inspira en las figuras geométricas que en-
contramos en la naturaleza y en el resultado

de un cuidado profesional de la piedra natural.

Es porello que nos centraremos en formas ciru-
clares, representando la méas pura esencia de
la naturaleza y las formas rectas representando
los cortes y acabados que realizan el equipo
de Germans Balagué para tener la piedra nat-
ural en perfecto estado de comercializacién.
Ademds, la identidad grafica que se
disefard tiene como objetivo transmiti
un estilo moderno, actual y minimalista

Queremos transmitir nuestro compro

so de estética, calidad y




El logo

Ellogo de Germans Balagué
se cred en 1985 junto a su
fundacion.

Por el momento queremos
mantener el mismo estilo ya
que representa a la empresa
des de hace muchos anos y
queremos que los publicos
sigan relacionando este sim-
bolo con la empresa.

Se ha realizado un nue-
vo disefio en cuanto a la
tipografia. Queremos que
la estética de la empresa se
represente a partir de ella,
una estética minimalista, ac-
tual y senzilla.

Sin embargo, se haréan al-
gunas  variaciones  para
poder adaptar el logo a las
posibles herramientas, ca-
nales y soportes.

germans balagué sl

germans balagué s..

germans balagué s..

germans balagué s..




Escala )
germans balagué s

. 1 germans balagué s .j germans balagué sl.

LOGO & BACKROUNDS

T '

Cuando el logo debe ser ubicado
en la fotografia, este debe verse de
forma clara y poder leer sus letras.
Es por elllo que necesitamos escojer
entre los colores expuestos anterior-
mente (blanco o negro) dependien-
do del tono de la imagen. El logo
debe ser ubicado siempre a la par-
te superior izquierda de la imagen.

'ja-lrmans balaa . LS ' germans balagué s..




Tipografia

TAHOMA BOLD

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456789
1"$%&/()=2¢*XAC7i_

Avenir Light

abcdefghijklmnokrstuvwxyz
123456789
1"-$%&/()=2*NC"_

Adobe Casion Pro

abcdefghijklmnokrstuvwxyz
123456789
-$%8&/()=2NC":_



Paleta de colores

La paleta de colores de Germans
Balagué ha sido inspirada por los
C=0M=0Y=0K=0 C=8 M=0Y=0K=75  C=0M=0Y=0K=100 colores grises de la piedra natural.
Desde el color negro hasta el blan-
co pasando por un gris 0scuro y uno
mas claro.

Estos colores, aparte de estar in-
spirados en los colores de la piedra
natural, también representan ele-
gancia, profesionalidad y excelen-
cia, valores que Germans Balagué
quiere transmitir a partir de su iden-
tidad grafica.




Inspiracion

V 4
La inspiracion para reazliar todos FOtO g rd fl ad

los elementos visuales han surgi-
do de los detalles mas intimos
de la piedra natural.

Las piedras recién extraidas de la
naturaleza siguen teniendo esas
rogusidades, esas grietas que a
pesar de no ser perfectas las hace
Unicas y especiales. Por eso quer-
emos potenciar en las imagenes
un primer plano de estas piedras
antes de ser tratadas.

Sin embargo, para mostrar los
proyectos finales de la empre-
sa también se haran fotografias
de como sén las piedras una vez
tratadas.

Todas las fotografias han sido tom-
adas por Claudia Balagué, creadora
del proyecto.

Todas las fotografias deben ser ed-
itadas con la aplicacion VSCO-CAM
con los filtros #HB1 y #HB2.
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To Stone Factory
Australia,
8 October 2018

N-240 Tarragona-Lleida
Km.74,100.
25430 Juneda

germans balagué sl.

xavier balagué plana

MN-240 Tarragona-Lleida www, germansbalague.com
Km.74,100. infe@germanshalague .com
25430 Juneda 73160603

MATERIAL CORPORATIVO

Se ha disefiado una targeta de em-
presa, una carta y un sobre que rep-
resentan la identidad de la empre-
sa. Se han seguido las bases graficas
establecidas.
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