Internal Comms 2019

Custommedia y Both reuinen a
mas de 200 profesionales de
la Comunicacion Interna

La Comunicacion Interna ya dispone de un evento propio para compartir tendencias
disruptivas, buenas practicas y los retos de la funcion. Se trata de Internal
Communications Day, una jornada exclusiva para responsables de Comunicacion y
de RRHH, organizada conjuntamente por Equipos&Talento y Both People & Comms.
El pasado 20 de noviembre, mas de 200 profesionales de gestion de talento se
reunieron en el auditorio El Beatriz Madrid para asistir a la primera edicion del
Internal Communications Day y conocer las principales tendencias e iniciativas mas
transformadoras de la mano de mas de 20 ponentes de diferentes empresas y
sectores. La jornada también se pudo seguir a través de redes sociales y el hashtag
#InternalComms 19 se convirtio en trending topic de la manana.

Con el triple objetivo de disfrutar, empoderar y
compartir, Equipos&Talento y Both People &
Comms organizaron la primera edicién de Inter-
nal Communications Day, una jornada en la que
se abordd la importancia que la Comunicacién
Interna tiene en la actualidad en todas las organi-
zaciones. Ante un auditorio repleto de profesio-
nales de Recursos Humanos, la directora de Con-
tenidos de Custommedia, Monica Galvez, afirmo
que: “Cuando hablamos de Comunicacion Inter-
na es necesario y obligatorio empoderar” Y
destaco “la contribucion clave que tiene en el ne-
gocio porque repercute en conceptos tan impor-
tantes como la productividad, la satisfacciéon del

Cristina Salvador, de Both, y Mdnica Galvez, de Custommedia
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cliente, el engagement y el compromiso de los
empleados”

En su intervencion, la fundadora de Both Peo-
ple & Comms, Cristina Salvador, destaco que:
“Con esta jornada queremos dar visibilidad y va-
lor a una comunidad de personas que se dedican
a la Comunicacion Interna, una funcion que en-
tendemos como gran palanca de innovacién y
transformacién cultural de las organizaciones”
“Estamos hablando de compartir, de coherencia,
de colaboracion, de companerismo... Tenemos
que hablar de Comunicacién en mayusculas por-
que estamos en la esencia y en el corazon de las
organizaciones’, anadié Salvador.
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La Comunicacion Interna es fundamental
en la digitalizacion de la compania
Internal Communications Day arrancé la jornada
abordando la importancia de la Comunicacion
Interna en los procesos de digitalizaciéon en los
que se encuentran, actualmente, inmersas las
empresas. Asi pues, en la mesa titulada “Internal
Comms Digital Hub'] representantes de Leroy
Merlin, Idilia, Repsol y Atresmedia abordaron
cdémo la aplicacion de la tecnologia a la Comuni-
cacion ha contribuido a acelerar y mejorar sus
procesos internos de transformacion.

En este sentido, la responsable de Comunica-
cion Interna de Leroy Merlin, Gloria Alonso, expu-
so ante la audiencia que llend el auditorio El Bea-
triz Madrid el proyecto “Digital workplaces:
acceso global y libre para todos” Con el objetivo
de dejar de trabajar en silos, compartir la infor-
macion y asegurar que todos los mensajes lle-
gan de forma homogénea a todos los colabora-
dores de la organizacion, el departamento de
Comunicacion Interna de Leroy Merlin ha traba-
jado conjuntamente con el departamento de Tec-
nologia y ha analizado todos los procesos que
afectan a las personas. Fruto de este analisis ha
creado un nuevo “ecosistema de comunicacion”
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Rubén Raso, de Idilia, Carlos Venegas, de Repsol, y Aranzazu Elena Rodriguez, de Atresmedia.

con distintas herramientas entre las que desta-
can un sistema de informacion en la intranet y
una red social corporativa, donde se lleva a cabo
la dinamizacion, colaboracién y cocreacion.

En palabras de Gloria Alonso, esta nueva orga-
nizacion “ha permitido llegar a un nuevo modelo
de trabajo transversal, donde los silos han desa-
parecido, donde todo el mundo tiene acceso a la
informacion y ya no es tan necesario trabajar so-
bre los mandos para trasladar los mensajes, sino
trabajar con ellos para que acompanen a sus
equipos en su dia a dia. El acceso a la informa-
cidon se ha convertido en algo libre y abierto, y el
éxito del proyecto radica en el andlisis de los pro-
cesos y en el acompanamiento de la tecnologia”

A continuacion, bajo el titulo “La transforma-
cion digital en Idilia’ el CIO de Idilia Foods, Rubén
Raso, explicd como la Comunicacién Interna ha
sido una herramienta fundamental en el proceso
de transformacién digital que vive la compania.
“Lo importante es entender que transformacién

La Comunicacion Interna es un
factor fundamental en la
transformacion digital de las
organizaciones

significa cambio y que cambio es sindnimo de re-
sistencia. Pero para ello tenemos una gran herra-
mienta: la comunicacién’] asegurd. Asi pues, la
compania se ha apoyado en la Comunicacién In-
terna con tres objetivos fundamentales: “Intentar
explicar la vision, el porqué del proceso de trans-
formacién. En segundo lugar, segmentar el men-
saje de forma que cada persona entienda y visua-
lice por qué la transformacién es buena para ella
y para su puesto de trabajo.Y, por ultimo, aposta-
mos por la comunicacién para hacer una llamada

a la accion, para transmitir urgencia, reconoci-
miento o celebracién. Al final, lo que hacemos es
gestionar emociones porque no hay proceso de
transformacion sin emocion”

Por su parte, el gerente sénior de Comunicacion
Interna de Repsol, Carlos Venegas, abordd el con-
cepto de sensibilizacién digital en un momento en
el que la compania estéa viviendo, de forma para-
lela, transformaciones de los distintos negocios
en los que opera. En el &mbito de la transforma-
cién digital, Carlos Venegas conto que el objetivo
de Repsol es alcanzar una facturacion de 1.000
millones de euros en 2022 y lograrlo pasa por una
eficiencia y gestion de costes. “Tenemos que cam-
biar nuestros procesos y dinamicas para conti-
nuar siendo competitivos y ahi es donde la digita-
lizacidn tiene un rol fundamental” Por este motivo,
la compania se apoya en la Comunicacion Interna
para “contar historias digitales que pretenden po-
ner en el centro a las personas y poner de mani-
fiesto los retos y los beneficios de la digitalizacion.
Nos apalancamos en evidencias, en los procesos,
actividades y negocios que estamos cambiando
en la compania y también en las personas que lo
estan haciendo posible”

Finalmente, Aranzazu Elena Rodriguez, redac-
tora jefe de MDIII, la revista de Comunicacion Inter-
na del Grupo Atresmedia, explicd como a través de
esta publicacion la Direccion de Comunicacion del
Grupo ha logrado un doble objetivo: convertir a los
empleados en protagonistas y, a la vez, generar un
mayor conocimiento entre ellos. “La revista nacio
con el objetivo de convertirse en un punto de
unién y de informacién para toda la organiza-
cion’; asegurd. De este modo, con el humor como
hilo conductor, MDIIl consta de diferentes seccio-
nes para que los diferentes empleados del Grupo
se conozcan y cuenten el dia a dia de su trabajo.
“Uno de los objetivos mas importantes de la re-
vista es conocer a los companeros, pero existen
otros, como crear una cultura corporativa y sen-
tirnos orgullosos de lo que hacemos. Ademas,

hacemos participes a los trabajadores en la ela-
boracién de los contenidos y, como recompensa,
organizamos concursos o les ofrecemos un lugar
preferente para asistir a nuestros programas de
tele o de radio”

Mobile App Communication, el caso de
éxito de Sodexo

Las apps son herramientas tremendamente utiles
para lanzar mensajes a plantillas muy amplias y
dispersas por todo el territorio nacional. Precisa-
mente esta fue la situacion de partida que llevo a
la compania de servicios Sodexo a lanzar “Somos
Sodexo’; una aplicacion movil que funciona como
herramienta para conectar la empresa con todos
sus profesionales y que ya ha obtenido diferentes
premios y reconocimientos por su impulso del
compromiso y aumento del engagement.

Gloria Alonso, de Leroy Merlin
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Sebastian Molina, de Sodexo

Sebastian Molina, Talent Management director
de Sodexo, fue el responsable de explicar este lau-
reado proyecto, asi como de realizar una demos-
tracion practica de su funcionamiento. Pero nada
mas arrancar su exposicion, Sebastian Molina fue
contundente al afirmar que: “El lanzamiento de
esta app ha supuesto un antes y un después en
Sodexo. Nos ha cambiado completamente la vida”

Con una plantilla de 7500 personas en Espana,
distribuidas en mas de 500 centros de trabajo, la
compania de servicios se planteé el reto de dise-
nar una herramienta que le facilitara la comuni-
cacion con todos sus profesionales. Pero, ade-
mas, Sodexo tenia el handicap de contar con
perfiles profesionales con una cualificacién limi-
tada, que en el 95 % de los casos no tienen acce-
so a un ordenador en su puesto de trabajo y que
tienen a su manager directo como Unico referen-
te en comunicacion, ademas de la revista de co-
municacién interna. Fruto de esta realidad se
plantearon la posibilidad de lanzar una app para
llegar directamente a toda la plantilla. “El primer
reto que nos encontramos fue que tenia que ser
rentable y descubrimos que podiamos insertar la
nomina. Era el win-win perfecto porque gracias
al ahorro que ha supuesto no tener que imprimir
todas las ndminas ha sido una inversion renta-
ble” Pero, ademas, “Somos Sodexo” permite
segmentar la informacion y adecuar el mensaje
en funcion del centro de trabajo, del negocio y
del perfil del profesional. Incluso “permite felici-

"

tar a los empleados en el dia de su cumpleanos’,
explico Molina.

En opinion del directivo, otras claves del éxito
del lanzamiento de esta app es que “es util para
el negocio, es facil e intuitiva, y cuenta con una
administracion automatica para generar las altas
y las bajas en la misma” Ademas, Sebastian Mo-
lina conté que para incentivar que los profesio-

Las app internas mejoran la
relacion entre empleados y
empresa, haciendo la
comunicacion mas facil y fluida

nales se instalen esta aplicacion en sus moviles
personales, la compania ha apostado por la
aportacion de valor y la celebracion de concur-
sos diversos con sus respectivos premios y reco-
nocimientos publicos.

Finalmente, a la hora de hablar de beneficios,
el Talent Manager director de Sodexo destacé un
importante impulso a la sostenibilidad de la com-
pania, a través de la reduccion del uso del papel,
una mayor agilidad en todos los procesos inter-
nos, asi como el aumento del compromiso. “Gra-
cias a la app hemos sido el pais con el engage-

ment mas alto del mundo porque la gente se ha
dado cuenta de que Sodexo es mucho mas y ha

generado un orgullo de marca que no teniamos’,
concluyd.

La comunicacion del proposito, una clave
para generar engagement

Segun un estudio elaborado por la consultora
Deloitte, una empresa con propésito crece el tri-
ple que cualquier otra companiay, precisamente,
en la difusion de este proposito la Comunicacion
Interna se convierte en una herramienta funda-
mental. En la mesa de debate titulada “La impor-
tancia del propésito en la Comunicacion Interna’/
directivos de BBVA, NH Hotels Group y Santalu-
cia abordaron como implican a sus respectivos
profesionales en el negocio y generan compro-
miso gracias al proposito. La mesa estuvo mode-
rada por Eduardo Menal, Executive director de
Both People & Comms.

Los tres directivos coincidieron con Eduardo
Menal en la importancia que tiene el propdsito
en el engagement de los equipos y la generacién
de negocio. De este modo, la Corporate head of
Learning and Talent de Santalucia, Begoiia Do-
minguez, inicid el debate afirmando que: “El pro-
posito es la esencia de la compania. Podremos
tener una vision y unos valores, cosas que nos
ayuden en el dia a dia, pero si no tenemos una
esencia, no lograremos los objetivos de negocio
ni impactar en los empleados”

Por su parte, Jesus Frej, Discipline leader, Emplo-
yee Communication de Grupo BBVA, destaco la
implicacion de la alta direccién en la comunicacion
del proposito al explicar que: “El CEO del banco es
un profundo creyente del propésito y lo demuestra
en todas sus comunicaciones y mensajes. Insiste
en que el propdsito no es un mensaje colgado en la
pared, es algo que nos tiene que acompanar en to-
das las decisiones que tomamos en nuestro dia a
dia y que tiene que regir todas las relaciones que
mantenemos con los companeros, los clientes y la
sociedad en general” Un punto que matiz6 Marta
Martin, VP Corporate Responsability and Interna-
tional Communications de NH Hotels Group: “Es
absolutamente relevante que el propdsito nazca
desde la alta direccion, pero lo importante es que
se viva desde abajo, si no, no tiene sentido” Preci-
samente para lograr que el propdsito vaya de aba-
jo hacia arriba, Marta Martin destaco que: “Desde
Comunicacion Interna debemos preocuparnos de
poner los canales necesarios, los altavoces y las
pantallas, para visibilizar quiénes somos” vy, a
modo de ejemplo, contd el lanzamiento de la pri-
mera campana de voluntariado corporativo de la
compania a nivel mundial, a través de la cual se dio
voz a los empleados para que se movilizaran con el
objetivo de construir un mundo mejor.

A la hora de hablar de la implicacion de la
plantilla, Jesus Frej, de BBVA, explico el proceso
participativo que la entidad financiera inici6 a
finales de 2015 para definir el propdsito y los va-
lores que debian regir su comportamiento.Y en
este punto destaco dos aspectos clave, ademas
del apoyo de la Comunicacion Interna: “Ofrecer
a las personas que estan en contacto diario con
los clientes soluciones que hagan realidad ese
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Jesus Frej, de BBVA, Marta Martin, de NH Hotels Group, Eduardo Menal, de Both People & Comms, y Begona Dominguez, de Santalucia

propdsito e integrarlo en los procesos de ges-
tién del talento. Actualmente, todos nuestros
procesos estdn basados en el propdsito y nues-
tros valores y comportamientos se tienen en
cuenta en los procesos de seleccion, de desarro-
llo e incluso en la remuneracion e incentivacion’,
comento el directivo.

Finalmente, Begona Dominguez, de Santalucia,
destacé que el origen familiar de la compania ha
permitido que “desde el primer momento la esen-
cia de la empresa sea la vocacion de servicio, de
protecciéon a la familia y estar muy cerca de las
personas en momentos dificiles, pero a la vez
destaco el reto de llevar este proposito a las 16
empresas que conforman el grupo asegurador.
Por ello, destaco “la relevancia del departamento
de Comunicacion Interna y el reconocimiento ex-
preso de los empleados por el trabajo bien hecho”

La formacion en Comunicacion Interna,
best practice de SEAT

“Si no puedes con tu enemigo, unete a él” Con
esta provocadora frase, Maria Antonia Fontive-
rio, head of Internal Communications de SEAT,
participd en Internal Communications Day 2019
para contar el proyecto “Escuela de Periodismo”
Asi pues, los mas de 200 profesionales que asis-
tieron al auditorio El Beatriz Madrid tuvieron la
posibilidad de escuchar un talk acerca de como la
compania automovilistica ha apostado por la for-
macion de sus empleados con el objetivo de po-
ner orden y gestionar la multitud de canales de
informacion que han surgido de manera infor-
mal a lo largo de los anos.

Maria Antonia Fontiverio inicid su intervencién
afirmando que el mundo laboral ha evoluciona-
do y cambiado mucho, también, en el &mbito de
la comunicacion. “Antes habia un Unico speaker
y una audiencia pasiva, pero ahora nos encontra-
mos con multiples personas que tienen un alta-
voz en la organizacién vy, con la irrupciéon de las
nuevas tecnologias, la audiencia es muy activa.

La comunicacion de la empresa ya
no pasa solo por el departamento
correspondiente, sino que
cada empleado es un
comunicador en potencia

La comunicacion en la empresa ya no pasa uni-
camente por el departamento de Comunicaciéon
Interna”’ Asi lo constaté la compania cuando, a
finales de 2018, decidi6 analizar los canales inter-
nos de comunicacion y se encontro con una mul-
titud de canales informales que, sin ningun tipo
de control de Comunicacion Interna, manejaban
contenido operativo. Ante esta realidad y la im-
posibilidad de evitar la comunicacion informal,
SEAT decidié lanzar la “Escuela de Periodismo’ a
través de la cual han identificado “a las personas
mas activas a nivel de comunicacion, con el ob-
jetivo de formarlas y dotarlas de herramientas
para que hagan mejor su trabajo y conseguir

unas sinergias y una colaboracidon’] comento la
head of Internal Communications de SEAT.
“También pretendemos equilibrar los conteni-
dos, es decir, lo que es relevante explicar para la
empresa y lo que es importante para el trabaja-
dor, ofreciendo informacién mas operativa y cer-
cana, y aumentando, asi, el engagementy la co-
hesion de grupo”

La “Escuela de Periodismo” consta de tres fa-
ses: una primera fase mas tedrica de formacién
y concienciacion de la Comunicacion Interna,
unos talleres practicos y, finalmente, una fase
de consolidaciéon para “crear un proceso que
ayude a la organizacion a clarificar qué hay que
hacer para llevar a cabo un proceso comunicati-
vo y, de esta forma, institucionalizarlo” De este
modo, la compania ha vinculado esta iniciativa
con la formacion de sus profesionales y “cuan-
do acaben todo el proceso, los participantes ob-
tendran un titulo que les contabilizara en su cu-
rriculum profesional dentro de la compania’
anadio Fontiverio.

Como conectar el talento de la

organizacion a través de la comunicacion
Internal Communications Day 19 dedic6 un espa-
cio a abordar los casos de éxito de comunicacion
mas disruptiva, combinando nuevos formatos y
humanizando los mensajes, con el objetivo de
conectar con el talento. Asi pues, bajo el titulo
“Human & Connected Talent’, directivas de BASF,
QuironSalud y Novartis protagonizaron tres
speed speeches en los que contaron sus respec-
tivos casos de éxito en el ambito de la Comunica-
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Maria Fontiverio, de Seat

cion Interna para acercarse al talento clave de la
organizacion.

La responsable de Comunicacion Corporativa
de BASF, Noélia Meijide, inicié la ronda de speed
speeches explicando la iniciativa “Creator Spa-
ces Tour: Congreso, Creatathon y Arte” que la
compania quimica organizo en 2015 con el obje-
tivo de conmemorar su 150 aniversario y de-
mostrar que: “A través de la cultura, el arte y la
innovacién podemos llegar a nuestros equipos
y motivarlos’ afirmé Meijide. Ademas, la com-
pahia aprovecho su aniversario para “dejar de

2 TN
Noelia Meijide, de Basf, Africa Gala, de Quirén Salud, y Maria Lluisa Benlloch, de Novartis

sacar pecho de ser la multinacional quimica
mas grande del mundo” y posicionarse “como
empresa que crea quimica para un futuro soste-
nible’Y para ello organizd una serie de eventos
disruptivos como creatathons, summits, pro-
yectos colaborativos o la grabacion de un docu-
mental para involucrar a sus stakeholders inter-

nos y externos en el reto de disenfar nuevas
soluciones y productos innovadores que apor-
taran valor al negocio.

“Tenemos la obligacion moral de transformar-
nos. Estamos en un momento en el que todo

ocurre cada vez de forma mas rapida y veloz. Te-
nemos que acompanar a las empresas para que
realicen ese cambio y lo podemos hacer a través
del arte y de la cultura. Si no lo hacemos asi, no
conseguiremos motivar a nuestros trabajadores
y perderemos talento’; concluyé Noélia Meijide
En su intervencion, la directora Territorial de
RRHH de Quir6nSalud, Africa Gala, conté
como la compania ha puesto en marcha el

La comunicacion es una de las
herramientas que pueden decidir el
éxito o fracaso de los proyectos
internos de las organizaciones

proyecto de comunicacion y reconocimiento
del talento llamado “ Talent Beats’, “cuyo éxito
radica en la Comunicacion Interna que se ha
desarrollado para dar a conocer e involucrar a
todos los trabajadores de la compania” Asi
pues, “Talent Beats” nace con el objetivo de
“empoderar a nuestros enfermeros y conver-
tirlos en modelos de aprendizaje para futuros
empleados, todo ello con la idea de enrique-
cerles y fomentar su implicacién y su motiva-
cion. En segundo lugar, nuestro objetivo era
compartir el conocimiento y la experiencia a
la vez que identificAbamos a los jovenes talen-
tos para desarrollar sus competencias con el
objetivo de fidelizarles. Finalmente, queria-
mos que fuera una plataforma para que todos
los jévenes pudieran incorporarse al mercado
laboral en un &mbito seguro y de confianza, y

mejorar la experiencia tanto de nuestros en-
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Llarina Lopez, de McDonald’s

Implicar a los profesionales en los
canales de comunicacion genera
un incremento del engagement

fermeros como de nuestros alumnos” Des-
pués de disenar un programa en el que se han
involucrado a los diferentes hospitales, su
personal, a las universidades y sus alumnos,
la iniciativa se ha traducido en una importante
herramienta de generacion de compromiso y
engagement de la plantilla, asi como de atrac-
cion de jovenes talentos.

Finalmente, la directora de Comunicacioén In-
terna de Novartis, Maria Lluisa Benlloch, cerro
esta ronda de speed speeches explicando como
la compania farmacéutica se ha volcado en su

red de ventas con el proyecto “ Year of the Field-
2019, un ano dedicado a nuestros empleados de
campo” “El Grupo Novartis cuenta con 20.000
empleados de campo que diariamente mantie-
nen 100.000 interacciones y estan viendo a
2.000.000 de profesionales de la salud. Ellos
juegan un papel determinante a la hora de cum-
plir nuestro propdsito de llegar a mas pacientes
mas rapidamente y, aunque el futuro se prevé
muy tecnoldgico, las visitas personales van a
seguir existiendo” Ante esta realidad que des-
cribia Benlloch, Novartis decidio dedicar el ano
2019 a este colectivo profesional con “la ambi-
cion de tener el mejor equipo comercial hoy y
en el futuro” Para ello, la compania en Espana
disend una serie de acciones encaminadas a co-
nocer las necesidades de estos profesionales, el
trabajo que realizan e invertir en su formaciony
capacitacion. Un trabajo que hicieron a través
de iniciativas como reuniones o entrevistas per-
sonales durante su jornada laboral, a partir de
las cuales desarrollaron planes de accidon para
atender a sus necesidades. Como resultado del
proyecto, Maria Lluisa Benlloch destaco la me-
jora de los indices de satisfaccion del empleado.
“Ahora tenemos el reto de mantenerlos en el
tiempo’; concluyé.

Los embajadores de marca, rol clave en
el employer branding

En Comunicacién Interna no solo los lideres de
area son quienes comunican, los empleados
también pueden jugar un papel muy activo que
se traduzca en una mayor generacion de com-
promiso y engagement. Precisamente este es
uno de los roles de los embajadores de marca y

Elisabet Lleyda, de Custommedia, Cristina Alegre, de Kiabi, Fernando Acebes, de Auchan Retail, y Sandra Laverne, de Almirall
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Elisabet Lleyda, de Custommedia, Cristina Alegre, de Kiabi, Sandra Laverne, de Almirall, y Fernando Acebes, de Auchan Retail.

uno de los objetivos que buscd McDonald’s cuan-
do decidié crear su propia red de embajadores.
Bajo el titulo “Nuestros empleados, los mejores
embajadores’, Llarina Lopez, Employer Reputa-
tion & Engagement lead de MacDonald’s, conto
a los asistentes de Internal Communications Day
el proceso mediante el cual la compania ha tra-

MARIA
CAPELLA

Maria Capella, de Both, y Carlos Galan, de Custommedia

bajado a través de los empleados para mejorar
su employer branding.

Con el objetivo prioritario de atraer y fidelizar
el talento necesario para seguir gestionando y
abriendo restaurantes, el drea de Reputation &
Engagement de McDonald's inicié una investiga-
cion a nivel mundial de suimagen como emplea-
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dor. “Con la informacion que obtuvimos evolu-
cionamos nuestra EVP y la convertimos en una
People Promise que se traduce en libertad para
ganar dinero mientras aprendes, libertad para or-
ganizar tu trabajo alrededor de tu vida y la liber-
tad de ser tu mismo, ser auténtico en tu lugar de
trabajo. Posteriormente, lo profundizamos en el
lugar de trabajo para asegurarnos de que estos
atributos se cumplen en el employee journey’,
explico Llarina Lopez.

En este proceso es donde se enmarca el Pro-
grama de Embajadores de McDonald’s. Tal y
como comenté la directiva, “el posicionamiento
de marca empleadora se resume en ‘McDonald’s
va contigo’ y, siendo coherentes, este programa
busca dar la libertad para que los empleados

Los empleados son excelentes
embajadores de la compania
comunicando hacia el exterior,
pero también hacia dentro como
altavoces de las politicas internas

sean quienes ponen en valor lo que es trabajar
en McDonald's” Asi pues, la compania abrié un
proceso para seleccionar a once trabajadores
para que voluntariamente se convirtieran en em-
bajadores de la marca en Espana. El objetivo es
que: “Ellos sean los protagonistas de las campa-
nas de marketing, testeen nuestros productos o
iniciativas internas antes de lanzarlas y nos den
su feedback, y se conviertan en influencers de la

compania”
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La omnicanalidad, llegar al empleado a
través de multiples canales

Internal Communications Day cerrd la jornada
centrada en la Comunicacién Interna con la mesa
redonda titulada “La experiencia omnichannel: un
mensaje, multiples canales” En el transcurso del
debate se abordo la importancia de la tecnologia
y el uso de las plataformas sociales para llegar a
todos los empleados de la compania. Bajo la mo-
deracion de la responsable Audiovisual de Cus-
tommedia, Elisabet Lleyda, los asistentes pudie-
ron conocer los casos de éxito en este &mbito de
Kiabi, Auchan Retail Espana y Almirall.

En la era de la informacidn, los empleados es-
tan expuestos a infinidad de mensajes que les
llegan por multitud de canales y de ahi la impor-
tancia de establecer estrategias de comunica-
cion que permitan a las companias conectar con
sus plantillas y priorizar la informacion. Es por
ello que Kiabi Espana lanzé en 2012 una plata-
forma colaborativa para todos los colaborado-
res con el objetivo de cambiar la cultura corpo-
rativa y disponer de un medio a partir del cual
difundir toda la informacion y novedades de la
empresa de forma transversal. “Nos ayudé mu-
cho porque enganch6é a muchos companeros y
fruto de ello hemos creado la comunidad de
Kiabers y nos convertimos en best practice a ni-
vel internacional’, comenté la responsable de
Comunicacion Interna de Kiabi, Cristina Alegre.
Con el paso del tiempo, “esta plataforma social
evoluciono hasta convertirse en una plataforma
en la que se compartian procesos de RRHH
como la formacion o las entrevistas de desarro-
llo, entre otros, y posteriormente creamos

WINK. En la actualidad, trabajamos con una pla-
taforma de Microsoft que nos da muy buen re-
sultado gracias a la utilizacion del formato au-
diovisual para la generaciéon de contenidos,
tanto a nivel corporativo como por parte de los
empleados”

Por su parte, el director de Comunicacion Inter-
na de Auchan Retail Espana, Fernando Acebes, ex-
plicd que la companhia de retail puso en marcha,

Comunicacion Interna debe
trabajar de la mano de otras areas
de la compania para poder llegar a

todos y tener impacto

en 2017, una plataforma digital colaborativa a con-
secuencia de una légica omnicanal. “Nos dedica-
mos al retail y la omnicanalidad era una necesi-
dadyrequeriaqueloscolaboradoresestuviésemos
conectados’, comento. Esta plataforma, que da
servicio a los 250.000 colaboradores de Auchan
en todo el mundo, “nacié con el objetivo, que se
ha cumplido, de conectar a las personas, mejorar

la productividad y romper barreras jerarquicas’

anadio Acebes. “El departamento de Comunica-
cion Interna participd en su diseno y lanzamiento,
y ha sido una experiencia apasionante porque no

solo hemos contribuido a implementarlo sino que
ha transformado nuestra forma de trabajar gra-
cias a la mayor conectividad y comunicacion”
Ademas, segun el directivo, el lanzamiento de la
plataforma ha contribuido a realizar el cambio cul-
tural necesario en el proceso de transformacién y
digitalizacion en el que se encuentra inmersa la
compania. “Ha supuesto un gran cambio dentro
de la empresa y de su comunicacién, y nosotros
hemos jugado un rol de catalizador”

Finalmente, Sandra Laverne, Global Internal
Communications de Almirall, explico como gra-
cias “a la magia de juntar diferentes equipos” la
compania farmacéutica lanzé su intranet corpo-
rativa. Por ello, Laverne puso el acento en “la ne-
cesidad de tener aliados y stakeholders fuertes
dentro de la compania” Después de pasar dos
anos en el departamento de IT, la directiva expli-
c¢6 codmo “rompieron” con la intranet que tenian
para disenar una solucion que “adaptara a la rea-
lidad de lo que pasa en nuestras vidas a lo que
deberia pasar en la empresa”Y anadié: “Hemos
llegado al momento en que el departamento de
Recursos Humanos y de IT pudieran ofrecer al
empleado esta nueva herramienta de comunica-
cién corporativa que consiste en dar la palabra a
los empleados porque cualquier noticia puede
ser comentada o recibir un like. Esto ofrece cer-
cania, transparencia total porque no hay filtros,
nos da la temperatura de la organizacién y, sobre
todo, es un gran reconocimiento para los em-
pleados que comunican. Desde Comunicacion
Interna estamos aqui para que los demas reluz-
can, para que el manager se implique y reconoz-
ca a sus equipos”H
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