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“Diez conversaciones sobre
Employer Branding” en el
auditorio de la Torre Cepsa

La nueva edicién de los encuentros
que PeopleMatters organiza, en
esta ocasion en colaboracién con
Cepsa, para analizar las Ultimas
tendencias en materia de marca
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como empleador en Espafiay a
nivel internacional ha contado con
una decena de grandes companias
exponiendo sus casos de éxito:
Accenture, Altadis, Banco Sabadell,
Cepsa, Gas Natural Fenosa, Heine-
ken, Linkedin, MSD (Merck, Sharp
& Dohme), Santander y Securitas
Direct. La jornada también reunié
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a representantes de los principales
rankings y monitores de Emplo-

yer Branding, como Universum y
Merco Talento, y la certificadora Top
Employers Institute; asi como de la
Escuela de Negocios ESIC, de la
CRUE (Conferencia de Rectores de
las Universidades Espafiolas) y de
la Universidad Europea de Madrid.

Employer Branding

Diez enfoques para el éxito

Las conversaciones més recientes
sobre Employer Branding apuntan que
Recursos Humanos se incorpora al Big
Data y a los social media para analizar
y aumentar el alcance y el retorno de
sus acciones. De ellas se extraen diez
importantes recomendaciones:

Storytelling. Las marcas tienen
que trabajar en el valor percibido de
sus contenidos. En este sentido, la
creacion de la cultura corporativa
y el engagement deben apoyarse en
herramientas de comunicacién como el
storytelling, que genere empatia y que
haga reflexionar, impactar de manera
emocional y no solo anunciar acciones,
dar datos o comunicar normas.

Métricas. La tecnologia facilita
cada vez mds monitorizar el alcance

y el retorno de las acciones en drea de
los Recursos Humanos a través de he-
rramientas de Big Data y Data Science.
Hay que integrar la medicién dentro
de la estrategia de Employer Branding
(candidatos convocados/ contratacio-
nes realizadas; eficacia por canal en

el proceso de captacién, cantidad y
calidad de los CVs recibidos, etc.)

Segmentacién. Se impone la
necesidad de trasladar localmente el
planteamiento global de las marcas.
Igual que en el mundo del marketing,
la tecnologia basada en la inteligen-
cia permite la segmentacion de los
discursos para personalizar al mdximo
los mensajes y aumentar su eficacia,
mejorando asi el reconocimiento y la
percepcién de marca entre empleados
y candidatos.

Compromiso. Las
empresas tienen que lograr a través
del Employer Branding convertir a
sus empleados en prescriptores, en
“embajadores” de la marca. Si pueden
vivir su compafifa con pasién aumenta-
rd el sentimiento de pertenencia, lo que
se traducird en un mejor desempeiio.
También tienen que incorporar a la
plantilla en sus iniciativas internas (fa-
vorecer que cada empleado sienta que
tiene una misién en la comparfifa; dar
valor a los reconocimientos internos,
etc.) y externas (acciones sociales, etc.).

Rankings y monitores. Es
importante figurar en los principales
indicadores de referencia, pero las
empresas tienen que apoyarse también
en la informacién que estos indices
les aportan de cara a su reputacién y
a como estdn llegando al talento que
buscan, cémo estdn situadas frente a su
competencia en talento, etc. Es preciso
contrastar las encuestas internas con
la visién que una marca estd dando a
la sociedad y al mercado y saber cémo
estd posicionada de cara a grupos que
le resulten de especial interés. También
sirven para identificar retos pendientes.

Redes sociales. Resultan
fundamentales tanto para identificar
el mejor talento como para comunicar
y establecer didlogos con los ptiblicos
objetivo de una empresa en los procesos
de bisqueda. Especialmente, entre los
jévenes millennials y serd imprescindible
cuando la Generacién Z (nacidos entre
1996 y 2000) se incorpore al mercado
laboral. Ademads, apoyarse en las redes
sociales amplia el drea de influencia de
las compaiifas a través de la actividad de
empleados, socios, followers, etc.

Flexibilidad. No hay rela-
cién alguna entre el “presentismo” y la
productividad. En cambio, la flexibili-
dad y la posibilidad de conciliar la vida
profesional y personal son cada vez

Ser la empresa mds deseada por el mejor
talento es una gran ventaja competitiva. En
estos momentos ya hay un talento escaso

en muchas dreas y las compartiias necesitan

ser capaces de resultar atractivas para esas
personas, de generar engagement y de convertir
a sus empleados en embajadores de esa marca”

Alfonso Jiménez

Socio Diregtor
PEOPLEMATTERS

Sobre estas lineas, Carlos Moran, Director de Recursos Humanos y
Organizacion de Cepsa, dando la bienvenida a la sesion en calidad
de anfitrién, y Miriam Aguado, Senior Manager de PeopleMatters,
dinamizadora del encuentro.
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onversaciones
Employer Branding

5% CEP
3 “Las organizaciones del siglo XX| estamos abocadas a
colaborar de cara a garantizar nuestra sostenibilidad. Es
nuestra capacidad para crear modelos innovadores y
creativos centrados en las personas lo que nos permitira
ser mas atractivos, mas competitivos. La competitividad

mds tenidas en cuenta por los candida-
tos a la hora de elegir la compafifa en
la que trabajar, junto a otros aspectos
como las oportunidades de desarrollo.
Las empresas que quieran atraer talento
han de situarse en el top of mind de las
personas.

Disrupcién. Las férmulas
mads innovadoras logran que las marcas
establezcan una relacién diferente y
mds cdlida con los candidatos. Las mar-
cas tienen que “enamorar” para captar y
retener al mejor talento, tienen que ser
diferenciales también en este aspecto.
Muchas de esas experiencias, ademas,
se viralizan luego en Internet, mejoran-
do la notoriedad de la compaiiia.

RSC. Cada vez se valora
mas la aportacion de las compaiifas a
la sociedad, de manera que la des-
truccién de empleo o la creacién de
empleo de baja calidad perjudicardn
la capacidad de una compaiiia para
atraer al mejor talento.

Coherencia. Desde las
posiciones de liderazgo, generar una
cultura walk the talk, o predicar con
el ejemplo. Los lideres de los equipos
han de estar implicados en los cambios
culturales de las compaiiias; es contra-
producente anunciar medidas que no
se activen, ya que generan decepcidn.

se traduce en compartir para asegurar que damos
una respuesta inteligente, madura y de valor a las
nuevas generaciones que se estan incorporando y se
incorporaran al entramado profesional.”

Aitor Bilbao Elizondo
Direccion de RRHH
El Corte Inglés

“La fortaleza de una compania
se basa en anadir beneficios

emocionales que la distingan de
otra. Ahora, mas que nunca, las

personas ademas de adquirir

productos y servicios, buscamos

consumir experiencias. En este
sentido, los empleados son los

primeros en aportar emocion y por

tanto no son solo embajadores
de la marca sino que son una
prolongacioén de la misma. Los
empleados son la marca.”

Cerrando la jornada, Alfonso
Jiménez, socio director de
PeopleMatters, e Irene Arens-
burg, consultora de la Firma,
entrevistaron a un grupo de
jévenes de la Generacién Z
sobre su visiéon del mundo

de la empresa. Se denomina
Generacién Z a los jovenes
nacidos entre 1996 y 2010,

que empezaran a incorporarse
al mercado laboral a partir de
2018. Las organizaciones nece-
sitan comprender y ser capa-
ces de atraer a estos jovenes, la
generacioén de nativos digitales
m4s puros y que componen

el talento que impulsaré el
crecimiento y la innovacién en
la préxima década.

Generacion Z, el talento que llega

El perfil de estos jovenes,
segtn el estudio “Generation
Z Grows Up”, de Universum,
se define por:

e Espiritu optimista: el 65%
dice estar esperanzado sobre
el futuro.

e Valores en el trabajo: Casi
cuatro de cada diez jévenes
de la Generacion Z temen
no encontrar un trabajo que
se adapte a su personalidad.
Los empleadores deben
prestar atencién al deseo de
los miembros de esta genera-
cién por ser ellos mismos y
expresar su personalidad en
el trabajo.

e Alternativas a la Univer-
sidad: el 47% afirma que tal
vez considerarfa la posi-
bilidad de incorporarse al
mercado laboral en lugar de
aspirar a estudios universita-
rios. E1 15% acepta abierta-
mente la idea de renunciar a
la Universidad para trabajar.
La inversién en formacién y
desarrollo es, por tanto, un
nuevo imperativo para los
empleadores.

e Mentalidad emprendedora:
el 55% de estos j6venes dicen
estar interesados en montar
su propia empresa; esta cifra
es ain mayor en los mercados
emergentes.
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