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APLICAMOS LOS ESQUEMAS DE
LA GESTION EMPRESARIAL AL
EMPLOYER BRANDING

El employer branding es un concepto muy extendido hoy en dia entre las empresas espaiolas, pero
gue desde hace mas de diez afios ya viene aplicando PeopleMatters con un enfoque muy centrado
en el ambito de la consultoria. Nos lo cuenta Alfonso Jiménez, socio director de PeopleMatters,
profesor del Instituto de Empresa, presidente del Consejo Directivo de la AED en Madrid y coautor
del libro “Empresas que dejan huella. Employer Branding en una sociedad conectada”, escrito junto a
Miriam Aguado y en colaboracién con una veintena de expertos referentes en la materia de Espania.

¢Cual es su oferta de valor como referente
en employer branding en Espaia?

Somos un referente porque, entre otras co-
sas, fuimos los pioneros en traer este concep-
to al mercado espafiol. De hecho, llevamos ya
mas de diez afios desarrollando proyectos y
ofreciendo asesoramiento a empresas en
esta materia. Lo que pasa es que ahora mis-
mo hay muchos proveedores, como agencias
de comunicacion, que se dedican a disefiar
campanfas, comprar medios, facilitar acredita-
ciones y sellos, etc. Sin embargo, nuestro en-
foque esta mas centrado en el punto de vista

de la consultoria, y como tal se lo presenta-
mMos a nuestros clientes.

¢De qué forma?
Antes de nada, les proponemos realizar un
diagnéstico de su posicion para entender

“Intentamos conocer el
posicionamiento internoy
externo de la imagen actual de la
empresa como empleadora”

cuales son sus necesidades en employer
branding. En segundo lugar, queremos cono-
cer cuales son sus colectivos criticos, que pue-
den serlo por varios motivos: porque sean di-
ficilmente reemplazables, porque atiendan a
los clientes en primera instancia, porque
aporten un conocimiento diferencial... Una
vez identificados, buscamos el posicionamien-
tointernoy externo de suimagen actual como
empleador. Para el primero utilizamos técni-
cas de investigacion, focus group, entrevistas
o fuentes de informacién de otro tipo; para el
segundo, observamos su presencia en redes




sociales, medios de comunicacién, escuelas
de negocio, universidades, etc.

El tercer aspecto que analizamos es qué ac-
ciones pone en marcha la compafia de ma-
nera consciente o inconsciente, planificada
0 espontanea, para desarrollar la imagen
que tiene, sea buena o mala. Es lo que noso-
tros llamamos “palancas del employer
branding”. Este diagndstico nos aporta la
foto de partida. Y antes de definir lo que hay
qgue hacer, consideramos clave la propuesta
de valor al empleado; es decir, lo que vamos
a transmitir al mercado como aquello que la
compafia ofrece a sus profesionales.

¢Qué criterios definen esa propuesta de valor?
Es el nucleo del mensaje. Se trata del con-
junto de iniciativas que van a definir a la
compafiia como empleador ante sus em-
pleados actuales y futuros y ante la socie-
dad en general. Para ello es preciso poner
en marcha un plan de acciéon: qué se va a
hacer, quién, con qué recursos...

Por tanto, antes de hacer una campanfa, apli-
camos los esquemas basicos de la gestion
empresarial al mundo del employer bran-
ding. Eso hace que podamos colaborar con
distintas empresas, como agencias de comu-
nicaciéon o proveedores de informacion para
establecer el marco de actuacion. Y después,
cuando se implementa el plan, acompafa-
mos al cliente con profesionales y asesora-
miento continuo. En definitiva, nuestra pro-
puesta se basa en diagnéstico, valor para el
empleado, estrategia e implementacion.

¢Cémo puede conocer una compaiiia su
imagen como empleador?

Para sus grupos de interés tendria que utili-
zar fuentes disponibles como los estudios
de opinién de empleados, o encuestas y fo-
cus group especificos para este fin. Y desde
el punto de vista externo, hay mas diversi-
dad de metodologias segun el colectivo de
interés. Por ejemplo, si son universitarios,
tenemos como fuente los estudios de Uni-

versum; pero si interesa una poblacién mas
genérica, contamos con Merco Personas. En
esa fase de posicionamiento analizamos los
rankings e informacién externa que nos in-
teresa. Ademas, las motivaciones cambian
segun las edades, géneros, titulaciones, etc.
Hay quiénes buscan seguridad; otros, carre-
ra y aspiraciones... En esos casos hacemos
una encuesta especifica para ese colectivo.

“Fuimos los pioneros en traer el
concepto de employer branding
al mercado espainiol”

En el fondo, se trata de adaptar las metodo-
logias del marketing y la investigacion de
mercados a la gestion de personas.

¢Qué habria que tener en cuenta para de-
finir lo mas importante de la propuesta?
Los mejores atributos de una marca como
empleadora son que sean reales, para lo
cual hay que apoyarse en los propios em-
pleados, y que sean diferenciales con res-
pecto a otras empresas. Esto lo hacemos
analizando la propuesta de valor al emplea-
do de la competencia, y no se trata solo de
las organizaciones que operan en el mismo
sector. Cuando piensas en una marca, al fi-
nal se la asocia s6lo con uno o dos aspectos.
Por tanto, hay que hacer un esfuerzo de sin-
tesis para extraer su esencia.

¢Cuales son los objetivos clave del emplo-
yer branding?

Los cuatro principales son: atraccién, re-
tencion, compromiso de los empleados e
impacto en la reputacion general de la com-
pafiia. En Espafia, las mayores campafias de
employer branding se han hecho durante la
crisis, con el fin de impactar en la sociedad.
Hay otros atributos como accién social o go-
bierno corporativo; pero lo curioso es que,
en una situacion de recesion de mercado
como la que ha vivido Espafia, los dos pri-
meros factores mas valorados en una com-

pafila estan relacionados con el empleo.
Primero, que se cree; y segundo, que sea de
calidad. Eso hay que ponerlo en valor.

¢Cémo se mejora la imagen como emplea-
dor de una empresa?

Es fundamental empezar por dentro, que
los empleados se conviertan en los embaja-
dores de marca, algo especialmente impor-
tante en los ultimos afios gracias a las redes
sociales. Después hay que seguir por los
candidatos, un colectivo que esta mas
proximo. Y finalmente, ir al mercado en su
conjunto. Lo que pasa es que hay compa-
filas que lo hacen al revés: empiezan por el
mercado, luego los candidatos y los emplea-
dos les dan igual. En estos casos, nosotros
les aconsejamos que no lo hagan asi, por-
que primero hay que sery después parecer.

Cada vez se habla mas de las comunidades
de talento. ;Cual es su opinién?

Una organizacion es un ecosistema cuyo
nucleo principal son los empleados, pero
alrededor hay proveedores y otras perso-
nas. Una compafia con vocacion de per-
manencia sabe que las relaciones con los
empleados son de naturaleza temporal, lo
que significa que debe tener identificado
un grupo de talento que en un momento
determinado pueda dar el salto. La clave,
por tanto, es identificar ese talento en ese
colectivo también, que tenga una buena
actitud hacia la empresa para que en un
momento determinado venga a ella.

Tener los mejores profesionales es y debe
ser una obsesién del management moder-
no si quieren obtener una ventaja competi-
tiva real. Y cuanta mas gente quiera trabajar
con una compafia, mas capacidad tendra
de escoger a los mejores. De hecho ésta ha
sido la razén de ser del libro que acabamos
de publicar en PeopleMatters: “Empresas
que dejan huella. Employer Branding en una
sociedad conectada”, donde recogemos las
tendencias y claves para desarrollar con éxi-
to estrategias de Employer Branding.



