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1. Introduccion y ficha técnica

El estudio “Employer branding en Espafa 2011: Estado de situacion” nace
con el objetivo de conocer la vision de las principales empresas en Espafia
en relacion al Employer branding, como aspecto clave para la atracciéon y
retencion de profesionales en el entorno actual. Los resultados del
estudio contribuyen a poner en contexto las practicas actualmente
desarrolladas por las compaiias en Espafia y ofrecen un punto de partida
para nuevas estrategias.

Universo: Responsables de Recursos Humanos de las principales
empresas del pais.

Ambito: Nacional.
Fechas: Trabajo de campo desarrollado entre abril y mayo de 2011.
Tamano de la muestra: 120 empresas.

Técnica de investigacion: cuestionario anénimo online de 16 preguntas

(15 cerradas de respuesta multiple y 1 abierta) remitido a los participantes
a través de e-mail.
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En un entorno global y cada vez mas competitivo, cobra aun mayor
relevancia la capacidad de contar con los mejores profesionales,
atrayendo el talento que necesita el negocio en cada momento y
generando compromiso entre los empleados.

Acertar en los atributos empresariales especificos y diferenciales que
identifiquen a la compaiia en el mercado de trabajo esta en la base de
una Propuesta de Valor al Empleado’ atractiva - la “promesa” - que
proyecta una imagen como empleador fuerte y de alto retorno, tanto para
la empresa como para sus profesionales.

El concepto y las practicas de Employer branding se encuentran muy
consolidados en el entorno anglosajon, al tiempo que en fases muy
incipientes en paises emergentes como Rusia, este de Europa, India y
China. En el caso de Espafa, la ultima década ha supuesto una evolucién
muy significativa en este dmbito, al ofrecerse las condiciones econémicas
y sociales que generan la necesidad de gestionar la marca de la compahia
como lugar para trabajar.

El entorno econémico actual ha supuesto un cambio en las prioridades de
las organizaciones y surge el debate sobre la necesidad de continuar
invirtiendo en atraer y retener el talento que requiere cada negocio. En
este contexto, PeopleMatters ha querido conocer el planteamiento
actual de las grandes compahias en Espafa con respecto a la gestion de la
marca como empleador y obtener una visién global del status quo.

! EVP o Employee Value Proposition.
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2. Descripcion de la muestra.

Sectores de actividad

Construccién Distribucion

Gran Consumo 3% 5% .
20% Industria

8%

Energia
%

Servicios
Profesionales
%

Tecnologia/
Telecomunicaciones
20%

Serv
Financieros e
inmobiliarios

16%

En el estudio han participado 120 empresas de diversos
sectores, los mas representados han sido Gran Consumo
(20%), Tecnologia/Telecomunicaciones (20%), Servicios
Financieros e inmobiliarios (16%) y Sanitario/Farmacéutico
(11%). También hubo una representacion significativa
aunque algo menor (oscilando entre el 3% y 9%) de los
sectores: Construccién, Distribucién, Industria, Energia y
Servicios Profesionales.

Entre 250 y 500
1 0,

Entre 500 y 1.000
19%

Numero de empleados en Espaiia

Menos de 250
14%

Mas de 1.000
50%

7%

Desde la perspectiva del tamafo de las
empresas, expresado en términos de nimero de
empleados en Espana, el estudio recoge
principalmente las opiniones de empresas con
mas de 1.000 empleados (50%), empresas entre
250 y 1.000 empleados (36%), y medianas
empresas con menos de 250 empleados (14%).

Origen

Nacional
57%

Filial

Multinacional
0,

(]

Por ultimo, desde el punto de vista del origen de
las empresas participantes, han respondido la
encuesta tanto empresas nacionales (57%) como
filiales de multinacionales extranjeras (43%).
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3. Resumen ejecutivo

El concepto de Employer branding se encuentra muy extendido en el panorama empresarial espaiiol, aunque
qué se entiende por Employer branding puede llegar a variar entre unas compafiias y otras.

Ocho de cada diez consultados afirma que su organizacién cuenta con una estrategia de Employer branding,
aunque mas del 75% de ellos confiesa que necesita un mayor desarrollo.

En cuanto a los objetivos de dicha estrategia, priman los externos (reclutamiento, 29%; reputacién corporativa,
15% y posicionamiento de marca, 13%) frente a los internos (motivacién, 29%; retencién, 14%), aunque estas
prioridades varian en funcion del sector de la actividad.

Dentro de la organizacion, la responsabilidad sobre la gestion de Employer branding recae, en un 74% de los
casos, sobre la Direccién de Recursos Humanos siendo, en otro 9%, una tarea compartida entre varias
funciones.

Las iniciativas mas impulsadas desde este dmbito son las encuestas a empleados (64%), las relaciones con las
universidades (52%) y el plan de carrera (47%).

Los ejes principales de la Propuesta de Valor al Empleado de las empresas participantes son la carrera
profesional (67%), el desarrollo y las oportunidades de aprender (58%) y el liderazgo de marca (51%).

En cuanto a la inversién realizada en Employer branding, siete de cada diez consultados reconoce que la crisis
financiera ha tenido impacto en las iniciativas relacionadas con este area; un 5% admite que el presupuesto
destinado a ella descendié de 2009 a 2010 y otro 9% que lo ha hecho en el ultimo afo.

matter




4, Resultados

El concepto Employer branding ya no es un concepto desconocido en nuestro pais, sino que
empieza a estar muy presente en el vocabulario de la gestién de personas y entre las practicas clave
de las companias.

Pero jqué es Employer branding? Podemos definirlo como el conjunto de estrategias, politicas,
iniciativas y herramientas que se utilizan para posicionar y gestionar la marca de una compania

como elemento de atraccién y retencién de personas (potenciales y actuales empleados).

Y las empresas espafiolas... ;Cémo definen el término Employer branding? ;Existe consenso en su
definicion?

¢{Qué afirmacion describe mejor el concepto de Employer branding?

“Generar una identidad de nuestra organizacién como un lugar
excelente para trabajar”

55%

37%

“Gestion de la marca para atraer y retener el talento”

“Estrategia importante para captar talento en torno a 7%
nuestro negocio”

“Consiste en el nuevo marketing para Recursos Humanos” 1%
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El 55% de las empresas encuestadas identifican Employer branding con la idea: “generar una identidad
de nuestra organizacién como un lugar excelente para trabajar”y el 37% como “Gestién de la marca
para atraer y retener talento”. La primera definicion enfatiza la idea de trasmitir una manera de sery
actuar respecto a los profesionales del mercado en general, mientras que la segunda hace referencia a
un instrumento relacionado con la atraccién y retencion. Una es mas estratégica, de largo plazo y la
otra mas operativa, con impacto a corto -medio plazo.

El 8% restante lo entienden bien como “Una estrategia importante para captar talento en torno a
nuestro negocio” o “El nuevo marketing para Recursos Humanos”.
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Una vez aclarado qué es lo que entendemos por Employer branding pasamos a analizar si las empresas participantes
tienen una estrategia de Employer branding planificada a largo plazo o si estan realizando acciones de manera mas
bien reactiva, vinculada a necesidades especificas.

Un 19% de las empresas encuestadas han respondido que cuentan con una estrategia de Employer branding
claramente definida. Sin embargo la mayoria consideran que, aunque tienen una estrategia, ésta necesita un mayor
desarrollo. Detras de esta afirmacién podriamos entender que son empresas sensibles a la imagen de marca como
empleador, que realizan iniciativas concretas, pero en las que realmente no es algo critico en este momento.

Por ultimo, llama la atencion que un 16% de las empresas no consideran relevante gestionar la marca como
empleador en la actualidad.

Una vez que conocemos el grado de implantacion y desarrollo de la estrategia de Employer branding en Espaha nos
hacemos la siguiente pregunta: ;Quién esta siendo el responsable de dicha estrategia? Diversos articulos y expertos
de Employer branding defienden la necesidad de crear equipos multidisciplinares en los que tanto Recursos
Humanos como Marketing y Comunicacién participen en la definicién e implantacién de la misma. La marca como
empleador no ha de ser sélo una practica mas dentro de RRHH, sino una estrategia fundamental para la compariia
en la que la implicacién de dichas areas es elemento clave para el éxito.

¢Cuenta su organizacion con una estrategia de Employer branding?

NS/NC
3%

No, no es
interesante en este
momento
16%

Si, pero necesita
mas desarrollo
62 %

Si, esta claramente
desarrolllada
19%
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¢En qué area recae la responsabilidad sobre Employer branding?

Recursos Humanos 74%
Responsabilidad compartida
Otro

Nadie

Responsabilidad Social Corporativa

Comunicacion Externa / Relaciones Institucionales

En Espafa, y segun el 74% de las empresas encuestadas, la responsabilidad del desarrollo e implantacién
de la estrategia de Employer branding recae en el area de Recursos Humanos, mientras que en un 17% de
los casos encontramos dicha responsabilidad compartida entre varias funciones.

Otro punto importante del estudio se centra en los objetivos que buscan las empresas espanolas con la
implantacién de estrategias de Employer branding. Si bien, éste surge en Espafa entre 2004 y 2007 en un
momento de gran crecimiento econdémico ante la reduccién de profesionales por caida de natalidad,
haciendo de la atraccién y retencidn de talento sus objetivos principales, actualmente con la crisis
financiera internacional cabe preguntarse si estos siguen siendo los objetivos por los que las empresas
implantan esta estrategia. Con la crisis, los objetivos buscados con el desarrollo de marca como empleador,
comienzan a orientarse mas hacia objetivos internos que externos. Con los internos se esta buscando el
compromiso de los mejores a través de la puesta en valor de lo que la compaiiia les ofrece, principalmente
las politicas de RRHH relacionadas con el salario emocional.

Por ello, el estudio contrasta cuales son los principales objetivos perseguidos actualmente con la estrategia
de Employer branding.
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¢Cuales son los objetivos de su estrategia de Employer branding?

Externo:
posicionamiento de .
marca Interno: retencion
13% 14%

Interno: motivacion
de los empleados
29%

Externo:
reclutamiento
29%

Externo: reputacion
corporativa
15%

Los resultados reflejan cémo el 43% de las empresas implanta la estrategia de Employer branding
persiguiendo objetivos internos (motivacién y retencion de los empleados); el 57% restante lo hace
por motivos relacionados con reclutamiento (29%) o con el apoyo a la marca global de la
compania: la reputacién corporativa (15%) y posicionamiento de marca (13%).

Estos objetivos son compartidos por la practica totalidad de sectores representados en el estudio
(Energia, Distribucion, Construccion, Industria, Servicios Financieros e Inmobiliarios, Servicios
Profesionales, Gran Consumo, Sanitario/Farmacéutico y Tecnologia/Telecomunicaciones),
existiendo prioridades diferentes en el sector Construccién (retenciéon) y el Industrial
(posicionamiento de marca).
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{Qué tipo de iniciativas realiza su compaiiia en el ambito de Employer branding?

Encuestas a empleados

Gestion de las relaciones con las universidades
Plan de carrera

Web de empleo propia

Ferias y foros de empleo

Reclutamiento

Propuesta de Valor al Empleado

Presencia en portales de empleo

Premios

Posicionamiento en rankings

Anuncios de Empleo

Participacion en periédicos y revistas especializadas
Presencia en redes sociales

Programas de empleados referenciados

Otro

Campanas publicitarias

Programas alumni

8%
7%
6%

19%
19%
17%

64%
52%
47%
43%
41%
41%
38%
33%
26%
26%
24%

* Otros: Apuesta por presentar una empresa socialmente responsable, eventos, acciones en tienda...
(Posibilidad de marcar hasta 5 opciones)

Las iniciativas de Employer branding llevadas a cabo por las empresas encuestadas muestran cémo la
comunicacion es fundamental en la estrategia de Employer branding. Comunicacién a nuestros
empleados (Propuesta de Valor del Empleado), a la comunidad de negocios (presencia en medios, foros
y conferencias, premios) y a los potenciales candidatos (web de empleo propia, ferias de empleo,
participacion en periédicos y revistas especializadas).
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En el siguiente punto analizaremos mas en detalle la Propuesta de Valor al Empleado, por ser un concepto del
que también se estd hablando mucho en los ultimos anos y que, tal y como podemos observar en los
resultados de la encuesta, aparecen entre las iniciativas mas utilizadas.

Por ultimo, es importante que el 19% de las empresas afirman incluir la presencia en las redes sociales dentro
de su estrategia de Employer branding. Cada vez se conocen mds casos de éxito relacionadas con empresas
que utilizan las redes sociales no sélo para acercarse a los clientes, sino como estrategia para acercarse a
potenciales candidatos, y no sélo eso, sino también como manera de generar entornos colaborativos
internamente. En este punto a las empresas espafiolas todavia les queda camino por recorrer.

Un término muy ligado a Employer branding es la Propuesta del Valor al Empleado o Employee Value
Proposition (EVP), por lo que el estudio dedica un bloque especifico a este punto.

La Propuesta de Valor al Empleado es todo aquello que ofrece una organizacién a un empleado por el hecho
de trabajar en la misma. En ella se pueden incorporar tanto aspectos econémicos “transaccionales” (como los
salarios) como otros elementos que le reportan beneficio (valor) por ser elementos que unen el proyecto
personal del empleado a la organizacion (tiempo libre, empleabilidad futura, seguridad en el trabajo,
beneficios sociales...).

iPor qué es importante? Hay dos razones fundamentales, la primera, porque sin tener una EVP como
elemento nuclear de generacién de los mensajes hacia el mercado es imposible hacer un buen plan de marca
como empleador. Sus caracteristicas conforman los atributos con los que se percibe una empresa como lugar
para trabajar. La segunda razén, es que la EVP es una pieza fundamental en la estrategia de gestion de
personas: qué ofrecemos a cambio del trabajo, el esfuerzo y el compromiso de los empleados.

Por ello, el estudio incluye un apartado orientado a detectar qué elementos o “atributos”incluyen actualmente
las empresas espanolas en su Propuesta de Valor a los empleados.
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¢En qué consiste la Propuesta de Valor al Empleado de su organizacion?

Carrera profesional 67%
Desarrollo y oportunidades de aprender
Liderazgo de marca

Agradable entorno de trabajo
Oportunidades internacionales
Empleabilidad

Prestigio

Equilibrio vida profesional-personal

Remuneraciéon competitiva

(Posibilidad de marcar hasta 3 opciones)

El atributo mas repetido en la Propuesta de Valor de las empresas encuestadas es la carrera profesional
(67%), sequida del desarrollo y oportunidades para aprender (58%) y el liderazgo de marca (51%).

Por debajo del 50% aparecen otros atributos relacionados con el clima laboral y las oportunidades
internacionales (43%), la empleabilidad y prestigio (38%), y el equilibrio vida profesional-personal y la
remuneracion competitiva (34%).

Al elaborar la Propuesta de Valor es importante tener en cuenta, entre otras cosas, lo que valoran los
empleados y potenciales candidatos. Asi, si comparamos los atributos de la EVP de las compafiias
encuestadas con los deseos de los jévenes estudiantes internacionales observamos la existencia de gaps
entre lo que las empresas estan ofreciendo a los potenciales empleados y lo que los jévenes con
experiencia internacional estan actualmente buscando.

matter




i{Apuestan realmente las empresas por los factores que
mas atraen a los candidatos?

76%
Carrera profesional ?

. 76%
Agradable entorno de trabajo

70%
Oportunidades internacionales
Desarrollo y oportunidades de aprender

Remuneraciéon competitiva

0/
Prestigio £6%

M Estudiantes internacionales [ | Empresas espaiolas

Datos extraidos del informe “Informe sobre la opinién de los jévenes con experiencia académica Internacional
ante la empresa y el mercado de trabajo 2011” (PeopleMatters)

La mayor diferencia entre lo ofertado y lo esperado aparece en la remuneracién, el entorno de trabajo y
las oportunidades internacionales.

Sin embargo, si se aprecia cierto alineamiento entre expectativas y oferta en relacion al desarrollo, las
oportunidades de aprender y la carrera profesional.
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A continuacién se analiza, por un lado, la inversién que las empresas
espanolas han realizado en los Ultimos afos en Employer branding vy, por
otro, hasta qué punto éstas estan midiendo el retorno de dicha inversion.

Se aprecia un estancamiento e incluso reduccién de los presupuestos
destinados al desarrollo de la marca como empleador, tanto 2009-2010
como 2010-2011.

;C6mo ha sido la inversién en Employer
i)randing en 2010 con respecto a 2009?

Ha dlzr%nU|do NS/NC
6%

No ha habido
15%

Se ha mantenido
47%

Ha aumentado
27%
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{Como ha sido la inversion en Employer
branding en 2011 con respecto a 2010?

Ha dlzr;znmdo NS/NC
9%

No ha habido
12%

Se ha mantenido
45%

Ha aumentado
25%

En este sentido, el 70% de las companias encuestadas consideran que la crisis econémica
y financiera ha tenido impacto en sus iniciativas de Employer branding. Un 47% ha
mantenido el presupuesto dedicado a Employer branding entre 2009 y 2010, y un 45%
entre 2010y 2011.

Solamente un 27% de las empresas ha incrementado su presupuesto en 2010 con respecto
a 2009, reduciéndose dicho porcentaje ante la misma pregunta referida al 2011 frente a
2010.

El 15% de las empresas encuestadas no ha contado con presupuesto alguno para
actividades de Employer branding en 2010 y en 2011 este porcentaje se ha visto reducido
nuevamente, continuando la tendencia a la baja.
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El estudio finaliza con un andlisis del retorno de la inversién realizada en Employer
branding. La maxima “si no se puede medir no existe”, cobra ain mayor relevancia en el
contexto actual. Por ello, a la hora de demostrar que la estrategia de Employer branding
marca la diferencia es imprescindible medir sus resultados, como argumento inequivoco
a la hora de establecer prioridades y asignar un presupuesto que permita planificaciéon y
gestién a largo plazo.

La pregunta clave es jestan midiendo las empresas el retorno de la inversién en Employer
branding?

{Como se mide el retorno de la inversion?

Encuestas de clima 18%
Otro

Ratio de rotacion

Retencion del talento

Capacidad de traer el talento clave

Ratio de retencion

Rankings de posicionamiento en el mercado
Calidad de la contratacion

Mejora del desempeno

Numero de solicitudes de empleo recibidas

Capacidad de cubrir puestos
Coste de la contratacion
Impacto en la satisfaccion del cliente

Ratio empleados referenciados
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La respuesta es “Si’, un 64% de las empresas ya mide el ROl a través de indicadores entre los que
destacan: las encuestas de clima (utilizadas por un 18%), seguidas del ratio de rotacién (usada en un
13% de los casos).

Otras medidas utilizadas, aunque en menor medida (<10%) son: la retencién del talento y la capacidad
de traer el talento clave, el ratio de retencién, rankings de mercado y la calidad de contratacion.

En conclusién, el concepto de Employer branding ya se encuentra establecido entre las grandes
compaiiias en Espafia, habiendo experimentado un gran desarrollo en la ultima década. Sin embargo,
éste dmbito, en clara tendencia al alza hace sélo unos afos, no ha sido ajeno a la situacién econémica.
La crisis financiera ha provocado, en primer lugar, un cambio de foco, desde el posicionamiento externo
para apoyar el reclutamiento masivo hacia un mayor equilibrio con el refuerzo del compromiso interno.
Al mismo tiempo, los presupuestos dedicados al desarrollo de la estrategia y programas relacionados
se han “congelado”en el mejor de los casos o reducido al maximo, frenando el desarrollo de estrategias
a largo plazo donde equipos multidisciplinares (RRHH, Marketing y Comunicacién) atinen esfuerzos
para posicionar la marca como empleador y conseguir los resultados que requiere el negocio para su
desarrollo de futuro.
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