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El caso practico de employer branding de NH Hoteles es
el resultado de una gestion eficaz, coherente y seria de
la imagen de marca como empleador. Para competir con
éxito en la actualidad es necesario identificar, captar y
retener a los mejores profesionales. En este contexto,
tan importante como ser es transmitir lo que uno es.
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ace unos pocos afnos surgié una

nueva necesidad en el mundo de

la empresa: la de dotar a la mar-

ca con unos atributos relativos

a la experiencia de trabajo. Para
ello se desarrollaron diversas metodologias,
herramientas, palancas y maneras de influir
en la imagen de la comunidad de negocios
sobre nuestra marca como lugar para traba-
jar. También surgieron rankings, medidas de
posicionamiento que valoraban, con distintas
metodologias, la posicién relativa de unos y
otros en términos del mejor lugar para tra-
bajar.

En el caso espaiol, las primeras experien-
cias son del anio 2004. En todos los rankings,
siempre se repetian los mismos nombres. Por
sectores, la banca, las telecomunicaciones,
los laboratorios farmacéuticos, algunas em-
presas de gran consumo, la energia... domi-
naban las primeras posiciones. ;Qué pasaba
con el turismo? Sencillamente, no estaba. Sin
embargo, en todos los rankings, los premios y
los reconocimientos aparecia una marca: NH
Hoteles.

NH Hoteles era la tinica empresa del sec-
tor turistico que aparecia compitiendo con las
grandes corporaciones del IBEX 35 y las mul-
tinacionales por esas primeras plazas de em-
presas en las que la gente queria trabajar.

NH Hoteles: una historia de éxito
a historia de NH Hoteles tiene su
origen en 1978, cuando Antonio Ca-
talan inaugura el NH Ciudad de
Pamplona en esta ciudad, estableci-
miento pionero de lo que més tarde
se denominaria NH Hoteles. Entre 1982 y
1988 se produce el despliegue de la compaiia,
hasta alcanzar los 16 hoteles, concentrados
mayoritariamente en Madrid, Barcelona y Za-
ragoza. Sin embargo, es la entrada de la Cor-
poraciéon Financiera Reunida, S.A. (COFIR)
en el accionariado de NH Hoteles lo que im-
pulsa el crecimiento de la cadena hotelera. En
1994, COFIR incrementa su participacion
hasta alcanzar un 62,05% y al afio siguiente
se erige como una de las principales cadenas
hoteleras urbanas esparfiolas.

En 1997, COFIR adquiere el 100% del ca-
pital de NH Hoteles y se hace con el control
de Promociones Eurobuilding mediante una
oferta publica de adquisicion (OPA). Para ese

mismo aino, la cadena
cuenta ya con 66 hote-
les, 7.447 habitaciones
y 2.150 empleados, para
cuya formacién conti-
nua pone en marcha la
NH University. También
se crea la marca NH
Express, de hoteles con-
fortables y econémicos
fuera de las ciudades.
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‘ ‘ NH Hoteles

ocupa el tercer lugar
en el ‘ranking’
europeo de hoteles
de negocios y una de
sus preocupaciones

La culminacién del cam-
bio estratégico de la so-
ciedad se produce con la
fusién de la antigua
COFIR con NH Hoteles,
que da como resultado
una sociedad con este
ultimo nombre que em-
pieza a cotizar en la bol-
sa ocupando el puesto
de COFIR.

A partir del afio 1998,
la cadena hotelera ini-
cia su expansion en La-
tinoamérica y en Europa por medio de un in-
tenso plan de adquisiciones. Asi, en el ano
2000, tras la adquisiciéon de la cadena hotele-
ra holandesa Krasnapolsky, alcanza los 168
hoteles y esta presente en 15 paises.

La empresa diversifica su negocio y firma
varios acuerdos de colaboracién el mismo ano
2000: uno con Ferran Adria para implantar
nuevos conceptos gastronémicos en la cadena,
otro con Adolfo Dominguez para el diseno de
los uniformes de los empleados y el tltimo con
Jesus del Pozo para la creacion de fragancias
especiales para los clientes. Entre 2001 y
2002, la cadena sigue comprando grupos hote-
leros: por un lado, la compania mexicana
Chartwell y, por otro, la alemana Astron. En
este momento es cuando NH Hoteles define
las principales coordenadas de su negocio: su
visién, su misién y sus valores (fiabilidad,
orientacion a las personas, sentido de negocio,
innovacién y diversion). Se realizan también
importantes ahorros operativos y se ordena la
cartera de hoteles con la venta de los estable-
cimientos que no se adaptan a la cartera y al
servicio de NH Hoteles, un servicio estandari-
zado y homogéneo.

Hoy dia, NH Hoteles ocupa el tercer lugar
en el ranking europeo de hoteles de negocios.

ha sido lograr la
unificacion de la
marcay la

estandarizacion

y los proce-
dimientos )

de los sistemas
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Una de sus preocupaciones ha sido lograr la
unificacién de la marca en todos los paises en
los que esta presente, asi como la estandari-
zacion de los sistemas y los procedimientos.
Los hoteles NH destacan por la calidad tanto
de sus servicios como de sus instalaciones,
con una decoraci6én muy cuidada, pensada pa-
ra agradar a todos los gustos, uniforme y con
la que el cliente se siente coémodo. Estos esta-
blecimientos cuentan con las mas avanzadas
tecnologias para facilitar al cliente no sélo la
comunicacién, sino también el trabajo y el en-
tretenimiento.

La restauracion es otra de las prioridades
de los hoteles de la cadena, que ofrecen a sus
clientes una cocina de primera calidad. El
prestigioso restaurador Ferran Adria se ha
asociado con NH Hoteles y ha lanzado nuevos
conceptos, como “NHube”, espacios pioneros
en el sector hotelero que combinan restaura-
cion, ocio y descanso para los clientes de la
cadena, y “Fast Good”, comida rapida de la
méaxima calidad.

Asimismo, NH Hoteles tiene una impor-
tante participacion de Sotogrande y de la ca-
dena italiana Jolly Hotels y una participa-
cion menor en el Parque Tematico Warner de
Madrid.

NH Hoteles cotiza en la Bolsa de Madrid y
en la de Amsterdam, es miembro del Stoxx
Europe 600, que incluye a las mejores empre-
sas europeas, y forma parte del prestigioso
indice de valores de Morgan Stanley Capital
International (MSCI). La compariia cotiza en

Ferran Adria se ha asociado
con NH Hoteles y ha lanzado
nuevos conceptos, como
“NHube", espacios pioneros
que combinan restauracion,
ocio y descanso, y “Fast
Good", comida rapida de la
maxima calidad

la Bolsa de Nueva York en el programa de
ADR (Certificados Americanos de Depoésitos)
con el nivel 1. Por ello, mantiene una impor-
tante relacién con analistas e inversores bur-
satiles.

Actualmente dispone de casi 400 hoteles
con unas 59.000 habitaciones en 22 paises de
Europa, América y Africa. Asimismo, tiene
mas de 54 proyectos de nuevos hoteles en
construccion, lo que supondria méas de 8.000
habitaciones adicionales y cuenta con aproxi-
madamente 17.360 empleados de multiples
nacionalidades.

Un objetivo importante es ofrecer cada vez
mas a los clientes distintas actividades de
ocio relacionadas con las ciudades en las que
estan ubicados los hoteles. Se trata de brin-
dar a los clientes que acuden a los hoteles de
lunes a viernes por motivos de trabajo distin-
tas alternativas para disfrutar de los fines de
semana o las vacaciones. En los tltimos afos,
NH Hoteles también esta presente en el mer-
cado de resorts y el turismo vacacional.

Una de las caracteristicas de NH Hoteles
es su profesionalidad. Desde el inicio se han
aplicado herramientas de gestién similares
a otros negocios. Por su parte, el equipo de
direccion ha tratado de utilizar las practicas
de negocio que se estudian en las mas im-
portantes escuelas de negocios del mundo.
Asi, desde el principio se gestiona por indi-
cadores de gestién tanto financieros como
operativos.

Desde hace anos, la direccion obtiene una
radiografia por hotel con ratios de ocupacién
de las habitaciones, ingresos y gastos. Entre
los gastos, el mas relevante es el relacionado
con la retribucion de los empleados. Por tan-
to, la productividad del hotel es algo muy im-
portante, esto es, ser capaces de hacer mas
con menos empleados. Dado que es frecuente
utilizar contratos parciales o temporales para
acometer las fluctuaciones del negocio, se uti-
liza mucho la ratio de full time equivalent
(FTE), que es el nimero de empleados en jor-
nadas de ocho horas. En definitiva, se trata
de tener ingresos, pero a un coste razonable y,
en términos de costes, la plantilla media es
una variable fundamental.

Asi, un hotel es un buen negocio cuando
tiene el 100% de ocupacién, cuando las tari-
fas son altas por parte de los ocupantes y és-
tos “consumen” muchos servicios durante su
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estancia y cuando eso se consigue con el me-
nor numero posible de empleados y éstos,
ademads, son capaces de prestar un servicio
cuya calidad es percibida como excelente, lo
que contribuye a que el cliente vuelva en su
proximo viaje al mismo hotel y que en viajes
a otros destinos busque hoteles de la misma
cadena. De esta manera se obtendrian méaxi-
mos ingresos a corto plazo, ingresos futuros y
una alta rentabilidad y los clientes exigirian
el hotel al intermediario (por ejemplo, una
agencia de viajes) e incluso recomendarian la
experiencia a sus colegas, amigos y familia-
res, con lo que se convertirian en prescripto-
res de la cadena.

De todas estas ratios, la direcciéon dispone
de datos on-line gracias a la implantacién de
sistemas de tltima generacién. Para NH Ho-
teles, un parametro clave es la calidad del
servicio percibida por los clientes. Asi, desde
hace anos se han puesto en marcha sistemas
de recogida de las valoraciones de la calidad
percibida. Los clientes pueden opinar sobre
los servicios recibidos en la entrada, la estan-
cia, la salida, etc. Se trata de obtener la opi-
nion del cliente sobre como ha sido tratado
durante su estancia.

Sin embargo, lo mas sorprendente del caso
de NH Hoteles es su diferencial, en términos
relativos, de posicionamiento de su marca co-
mo empleador con respecto a otros represen-
tantes del sector turistico espanol.

Si se observan los rankings de las mejores
empresas en las que trabajar, no hay ningan
otro caso igual. En el sector bancario hay una
pelea entre varias entidades por ocupar las
primeras posiciones: BBVA, Santander, La
Caixa, Banesto... En el sector de las teleco-
municaciones se produce una lucha impor-
tante entre Telefénica, Vodafone y Orange.
Sin embargo, en el sector del turismo esta
NH Hoteles... y nadie mas. En la lucha por el
talento, NH Hoteles no compite con su sector,
sino con las mejores de otros sectores.

Esta cadena hotelera inici6 sus activida-
des de employer branding con el objetivo de
convertirse en una empresa ejemplar en sus
practicas de gestion, lo que la llevé a un posi-
cionamiento de marca como empleador. Dicho
de otro modo, su vocacién inicial fue hacer
mas hincapié en el “ser” y asi obtuvo sus pri-
meros éxitos en el reconocimiento externo.
Sin embargo, desde 2005 ha desarrollado un

plan sistematico de ges-
tion de la marca como
empleador que pone en
orden sus actuaciones
de posicionamiento
también en el ambito
externo.

Actualmente, para
influir en la marca como
empleador hay que tra-
bajar con modelos holis-
ticos en los que haya
una combinacién de pa-
lancas internas (orien-
tadas a los propios em-
pleados), las palancas
del “ser”, con palancas
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‘ ‘ Ser capaces

de hacer mas con
menos empleados
es un aspecto clave

de la produc-
tividad de esta

empresa § §

externas (orientadas al mercado en general),
las palancas del “parecer” o de la “venta” ha-

cia fuera.

La politica de employer branding de NH
Hoteles se ha centrado fundamentalmente en
actividades orientadas a “ser un buen em-
pleador”, suponiendo que éstas permitiran
ganar reputacion externa como tal. Estas ac-
tividades se pueden clasificar en dos grandes
areas: cultura tnica y procesos comunes de

gestion de personas.

Lograr una cultura unica

oy dia, NH Hoteles cuenta con

17.360 empleados de mas de 100

nacionalidades distintas, lo que

demuestra la multiculturalidad

y la globalidad de la cadena.
Muchas de estas personas proceden de proce-
sos de crecimiento organico; otras, por el con-
trario, de procesos de adquisicion.

Dado que una parte del crecimiento ha ve-
nido por la via de las adquisiciones, NH Hote-
les ha tenido que poner un especial acento en
la integracion de los nuevos empleados dentro
de su cultura. Para ello se consider6 necesario
crear un departamento que integrara en una
sola cultura todas las que existian en ese mo-
mento. Para conseguir este objetivo, el depar-
tamento de integraciéon asumi6 la funcién de
iniciar, agilizar y monitorizar los proyectos de
integracion. Asimismo, debia desarrollar y li-
derar proyectos de los distintos procesos del
negocio con el objetivo de alcanzar eficiencias
tanto cuantitativas como cualitativas en pro-
ductividad, calidad y rentabilidad.
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Esa cultura tnica, elemento diferencial y
ventaja competitiva, estda definida por medio
de cinco valores corporativos: diversion, inno-
vacion, confianza, sensibilidad por el negocio
y orientacion a las personas. En las encuestas
periddicas de satisfaccion entre el personal
de todas las unidades de negocio se puede ob-
servar el alto grado de compromiso de los em-
pleados con la cadena.

Implantar procesos comunes de gestion de
personas
n NH Hoteles, los procesos de ges-
tion de personas son claves para
implementar una cultura, un esti-
lo, y tienen que partir de una estra-
tegia de gestion de personas. Al
igual que tiene una estrategia comercial,
operativa o tecnolégica, la compaiia dispone
de una estrategia relacionada con su gente.

La estrategia de personas tiene los siguien-

tes principios:

® Cumplir la estrategia fijada por el comité
de direccién alineando todas las politicas y
las practicas con ella.

o Gestionar eficientemente los recursos im-
plantando procesos y procedimientos que
aporten valor a los empleados.

o Transmitir credibilidad y confianza en la
organizacion.

@ Incrementar la motivacion y el sentimien-
to de pertenencia de los empleados, que
inciden directamente en los resultados de
la empresa.

La politica de ‘employer
branding' de NH Hoteles se ha
centrado fundamentalmente
en actividades orientadas

a "ser un buen empleador"”,
suponiendo gque éstas
permitiran ganar reputacion
externa como tal

Los principales procesos con los que se
contribuye al logro de los objetivos de nego-
cio son los de seleccién y nombramientos, de-
sarrollo, formacién, compensacién y desvin-
culacion.

Seleccion y nombramientos

El objetivo del area de seleccién de NH Hote-
les es establecer un proceso de selecciéon rigu-
roso y transparente que, en el menor tiempo
y con el menor coste posible, permita incorpo-
rar a los profesionales que mejor se adecuen
a la compania e integrarlos en ella. El candi-
dato seleccionado es aquél que mas se ajusta
a la descripcion del puesto y a la cualificacion
personal requerida. Todos los directores de la
compaiiia son responsables de la administra-
cién e implementacion del principio de igual-
dad de oportunidades.

Desarrollo

Para NH Hoteles es importante asegurarse
no sélo de que cuenta con buenos profesiona-
les, sino también de que éstos no se estan-
quen y sigan desarrollandose a lo largo de to-
da su carrera profesional. Para ello, cuenta
con un proceso de desarrollo basado en los si-
guientes principios:

e Comunicacion eficaz entre cada supervisor

y sus empleados.

o Identificacién permanente del talento.

e Fomento de una cultura de mejora conti-
nua en el capital humano.

o Integracién agil en la nueva cultura de la
empresa.

Este sistema de gestion del desempeiio se
ha convertido en una herramienta pionera en
el sector hotelero espaifiol. En todo momento
se trata de garantizar el principio de igual-
dad de oportunidades en las incorporaciones
y que el mérito sea el criterio de promocién y
permanencia.

En los procesos de desarrollo tiene un pa-
pel muy importante el Plan de Acogida, me-
diante el cual se ayuda a las nuevas incorpo-
raciones a entender, de una forma muy vi-
sual, la cultura de la empresa.

Formacion

El objetivo de los procesos de formacion es
garantizar la formacién continua de sus pro-
fesionales, proporcionando las acciones for-
mativas que permitan el desarrollo de sus
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habilidades presentes y las que sean necesa-

rias en el futuro.

El departamento de formacién, que fue re-
nombrado como NH University, colabora en
el logro de los objetivos corporativos tanto en
la transmision de los valores y la filosofia del
grupo a todos los empleados como en el desa-
rrollo y la implantaciéon de nuevos procesos,
politicas y herramientas en la organizacion.

El modelo de formacién de NH Hoteles se
estructura en tres niveles:

e Formacién corporativa: da respuesta a las
necesidades formativas globales de todos
los empleados.

e Formacién local: desarrolla habilidades y
conocimientos especificos para cada pais,
adaptados a las necesidades concretas de
cada area.

e Formacién individual: fomenta el desarro-
llo profesional individual, de acuerdo con
las necesidades formativas personales y
del negocio.

La formacién continua de los empleados
de NH Hoteles ha alcanzado unas ratios muy
importantes en el sector hotelero, con una in-
version de mas de 200 euros por empleado, lo
que se traduce en unas 90 horas de formacién
(unos 11 dias de formacion al afio).

Otra actividad que realiza para mejorar
las competencias de sus personas y conocer
mejor el negocio es un plan de intercambio
interno de personal entre las diferentes uni-
dades de negocio. Su objetivo, ademas de
formativo, es fomentar la integracién y co-
nocer las diferentes actividades de la em-
presa.

Compensacion

Los principios en los que se fundamenta la

politica de compensacién y beneficios de NH

Hoteles, que estan alineados con los valores

del grupo, son los siguientes:

® Principio de legalidad: ningtin empleado
se encuentra al margen de la legislacién
local vigente.

e Principio de no discriminacién: la politica
de compensacién y beneficios de NH Hote-
les es extremadamente rigurosa con la no
discriminacién por razén de raza, sexo,
edad, cultura, religién o cualquier otro
atributo de las personas.

e Principio de competitividad: la estructura
salarial de todos los empleados debe ser

competitiva de acuerdo con los mercados

locales.

@ Principio de desempeno: la compensacion
guarda una relacién directa con el desem-
peno individual del empleado. Asi, por
ejemplo, todos los directores de hotel son
evaluados anualmente por sus jefes direc-
tos. Con este principio se trata de identifi-
car los rendimientos sobresalientes de una
forma clara y objetiva y recompensarlos
con una retribucién competitiva.

@ Principio de equidad: se promueve la equi-
dad interna entre niveles similares de res-
ponsabilidad y desempertio; para ello se es-
tructura la compensacion en rangos sala-
riales adaptandola a los mercados locales.

® Principio de globalidad: los esquemas de
compensacion son globales para todas las
unidades de negocio, pero se respetan las
caracteristicas locales. Todos los emplea-
dos tienen que estar dentro de la estructu-
ra salarial.

Las personas que trabajan en esta empre-
sa cuentan con un Plan de Reconocimiento,
que se concibe como una herramienta que
promueve y premia la “mejor manera de ha-
cer las cosas”. Ademads de recoger precios es-
peciales para los empleados tanto en aloja-
miento como en restauracién, este plan se
centra en fomentar la participaciéon y la crea-
cion de ideas que aporten valor al negocio. A
través de este plan se gestionan ideas que ha-
cen referencia a la mejora de la calidad del
servicio, que optimizan
las ventas, que reducen
los costes, que favorecen
el trabajo en equipo, que
inciden en proyectos so-
ciales y que aportan la
excelencia en la aten-
cion al cliente.

‘ ‘ Todos los

directores de la
compaiiia son

Desvinculacion

NH Hoteles posee un
compendio de procedi-
mientos de trabajo con
el objetivo de definir de
forma clara y estable los
criterios de desvincula-
ci6on y despido. Esta po-
litica establece una se-
rie de reglas o procedi-
mientos que se tienen

implementacion

oportuni-

dades 99

responsables de la
administracion e

del principio
de igualdad de
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que cumplir en todas las unidades de negocio
en los casos de despidos individuales de tra-
bajadores.

Asimismo, establece que la decisién final
de un despido sera tomada en funcién de la
cuantia de la indemnizacién. La implantacion
de este tipo de politica supuso una tremenda
agilizacién en la gestién de los despidos, asi
como un ahorro considerable debido al mayor
control en los procesos con indemnizaciones
mas elevadas.

Ademas de ser una excelente empresa en
la que trabajar, aun cuando estda enmarcada
en un sector complejo por su propia idiosin-
crasia (turnos, servicio 24 horas, trabajar
cuando los demads descansan, puntas de tra-
bajo en eventos especiales, estacionalidad
anual, estacionalidad semanal, etc.), NH Ho-
teles no ha querido conformarse con ser una
excelente empresa hotelera en la que traba-
jar, sino que va mas alla y desea mostrarse al
exterior como tal.

En este sentido, ha mantenido una linea
de actuacién muy activa en actividades rela-
cionadas con la “venta” en el mercado laboral.
Para ello, desde el afio 2007 elabora un plan
orquestado de gestion de marca como emplea-
dor, cuyos principales objetivos son potenciar
el sentimiento de pertenencia y el compromi-
so con la marca de los empleados y atraer a
los mejores profesionales del sector.

Todos los directores de hotel
son evaluados anualmente por
sus jefes directos y, con ello,
se trata de identificar los
rendimientos sobresalientes

y recompensarlios con una
retribucion competitiva

El Plan de Gestion de Marca como Empleador
1 Plan de Gestion de Marca como
Empleador forma parte de una es-
trategia general de modificacion
de la marca NH Hoteles, empren-
dida en 2007. Tras un diagnéstico
detallado de la imagen de marca como em-
pleador, se definié por primera vez la pro-
puesta de valor al empleado, respetando los
principios de demanda (atributos deseados
por los empleados), veracidad (atributos
ciertos y claramente percibidos por los em-
pleados), diferenciacion (atributos que pocos
posean en el sector) y simplicidad (pocos
atributos).

La primera propuesta de valor al emplea-
do (EVP) se reforzaba internamente por me-
dio de camparfias de comunicacién interna y
externa. Un ejemplo fue la campana Somos
una empresa con una cultura, cuya mision
era transmitir a todos los empleados la ima-
gen de unidad, solvencia y expansién, pero
con una légica, una cultura, unos procesos
Gnicos y una mision.

Por su parte, la campana Integracion in-
ternacional profundizaba en la misma idea,
pero con el matiz de internacional. Este pro-
yecto fue muy importante para apoyar los
procesos de adquisiciéon de cadenas en otros
mercados, transmitiendo ideas como la ami-
gabilidad, la riqueza de la diversidad, la
amistad y la unidad.

Una de las caracteristicas de NH Hoteles
es la personalizacién de la propuesta de valor
al empleado para diversos colectivos clave.
Por este motivo, se llevaron a cabo camparias
de comunicacién interna especificas para di-
chos colectivos, como, por ejemplo, la campa-
fia dirigida a las camareras de piso, en la que
se resaltan la importancia de su funcién y su
impacto en el cliente.

Estas campanas se adaptan a diversos so-
portes con el doble objetivo de servir como
instrumento de comunicacién con los clientes
y lograr un fuerte impacto en los propios em-
pleados. Este también es el caso del marcador
que se utilizé para desear a los clientes “feli-
ces suenos”, que estaba firmado por “su ca-
marera de piso”.

Otra linea clave de actuacién ha sido la
comunicacion institucional y, en concreto, la
relacion con los medios de comunicacién.
Aunque NH Hoteles siempre habia tenido
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una fuerte presencia en los medios, tras la
puesta en marcha de este plan de gestion,
cuenta con objetivos de presencia concretos,
que se materializan en multitud de referen-
cias en los medios.

Los alumnos de las escuelas de negocios
han constituido un colectivo externo impor-
tante. Sin embargo, la reputacién que el sec-
tor del turismo tenia en este publico no era
muy positiva. NH Hoteles ha luchado por ha-
cerse un hueco entre los mejores empleadores
en las principales escuelas de negocios de Es-
pana. Para ello, analizé dos posibles alterna-
tivas: estar presente como una opcién mas a
través de los departamentos de salidas profe-
sionales o estar presente de manera preferen-
te. NH Hoteles aposté por la segunda alter-
nativa y, para ello, ha facilitado la elaboracion
de casos sobre la propia compaiiia, siguiendo
el ejemplo de empresas como Southwest Air-
lines, Starbucks, etc.

También ha sido politica de NH Hoteles la
participacion en rankings y premios a las me-
jores empresas en las que trabajar. En este
sentido, tanto la corporacién como algunas de
sus unidades de negocio han obtenido resul-
tados espectaculares en las valoraciones de
algunos rankings de prestigio. Por ejemplo, la
unidad de Alemania ha obtenido la mejor ca-
lificacién como lugar en el que trabajar den-
tro del Top Employer. Asimismo, dentro del
ambito corporativo, es la mejor empresa para
trabajar del sector del turismo, segin el ran-
king Merco Personas.

En lo que respecta a los premios, algunas
de sus practicas han obtenido reconocimien-
tos importantes. Ese es el caso de la iniciativa
Todos somos ventas, campana que pretende
comprometer a todos los empleados con las
ventas. Puesta en marcha tras el inicio de la
crisis que sufrio el sector en el ano 2008, ha
generado un importante volumen de ventas
para la compania.

En el Plan de Gestién de Marca como Em-
pleador de NH Hoteles es importante el mo-
mento de salir a reclutar profesionales. Dado
el crecimiento de la compaiiia, ha tenido que
afrontar permanentemente el reto de la bus-
queda de talento tanto en las universidades y
las escuelas de negocios como en los centros
de formacion de profesionales del turismo. En
todas estas ocasiones, quiere estar presente
“de una manera especial”, para lo cual ha de-

sarrollado un kit de
presencia que la hace
“ser especial”.

En las campanas
de reclutamiento se
transmite la idea de
solidez de la empresa
y se establece una
brecha muy grande
entre la experiencia
de trabajar en NH
Hoteles y la de traba-
jar en otras empresas
del sector. Esta obse-
sion por ser la mejor
opcién para trabajar
y por atraer el mejor
talento se refleja
igualmente en la
camparnia NH Forma-
cion, que esta enca-
minada a establecer
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‘ ‘ La iniciativa

‘Todos somos
ventas’, que pretende
comprometer a todos
los empleados, se
puso en marcha en
2008 y ha generado

un importante
volumen de

ventas para la
compaiia ),

un vinculo en forma de premio a los mejores
alumnos de las principales escuelas de turis-
mo de los paises en los que NH Hoteles esta
presente. L)
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