marca empleadora

Sonia Mejuto

Employer branding: el
proposito como clave
de la atraccion

Las empresas con buena imagen reciben el doble de solicitudes de candidatos que
aquellas con una imagen negativa. Esta afirmacion contenida en el informe sobre
employer branding realizado por Randstad es la clave de las politicas de atraccion
de talento de la mayoria de las companias, sobre todo aquellas que compiten por
los mejores candidatos. El sector de la alimentacion y bebidas es uno de los mas
valorados por los profesionales, que aprecian la salud financiera de estas
empresas, su buena reputacion y su incorporacion de nuevas tecnologias.

Los profesionales siempre buscan el mejor lugar
para trabajar, aquel en el que consideran que se
sentiran a gusto y podran aportar valor y recibirlo.
Por eso, el 50 % afirma que no trabajaria en una
empresa con mala reputacion, ni siquiera si les
ofrecieran un incremento del sueldo.Y el 80 % de
los lideres de RRHH coinciden en que una emplo-
yer brand potente aumenta significativamente su
capacidad de contratar a los empleados adecua-
dos. Tanto los seleccionadores como los candida-
tos mencionan la cultura empresarial como uno de
los factores que mas influyen en la eleccion de la
empresa final, asi como la transparencia de dicha
cultura. Asi, es basico la forma en la que la organi-
zacion entiende su marca como empleador y qué
criterios tiene en cuenta para forjarla. Paco Megias,
responsable de Desarrollo, Seleccion y Formacion
de Nestlé Espaia lo explica asi: “El employer bran-
ding es una herramienta fundamental para la atrac-
cion y retencion de talento. Podriamos hacer un
simil con el mundo del marketing. Si una buena
participacién de mercado nos asegura un creci-
miento de ventas sostenible, un buen employer
branding nos asegurara disponer de los mejores
profesionales en el medio y largo plazo también de
forma sostenible y no solo en el &mbito de la selec-
cion. Si nuestro branding es solido y consistente,
eso también llevara asociado un gran compromiso
de la organizacion y nivel de rotacion razonable,
puesto que nuestros empleados se sentirdn identi-
ficados con los valores y proyecto empresarial. Por
ello, el practice what you preach, y la confianza que
ello genera es fundamental para conseguir el me-
jor entorno de trabajo”

Otro ejemplo es el que nos cuenta Vanesa Berrido,
Talent Lead Iberia de Danone, quien explica que: “El
employer branding es una palanca clave para expli-
car la misién de Danone mas allad de nuestras mar-
cas. Nos permite compartir nuestro doble proyecto
econdémico y social, que promueve la necesidad de
entender que la salud del planeta y la de las perso-
nas estan interconectadas. Llevamos defendiendo
este proposito desde 1970 y nuestro reto es transmi-
tir esta vision tanto a empleados, como colaborado-
res y clientes” En su caso, para lograrlo, se apoyan
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en diversos factores. “La consecucién de este pro-
posito se construye alrededor de tres ejes. El prime-
ro de ellos es explicar y transmitir nuestra propuesta
de valor como marca empleadora a nuestro entorno
local, a través de ejemplos reales de nuestros em-
pleados (Danoners) y logros concretos. En segundo
lugar, buscamos conectar con el publico mas joven.
Los nuevos profesionales apuestan por empresas
socialmente responsables y sostenibles. Por este
motivo, reflejamos estos compromisos como com-
pania a través de diferentes iniciativas en coordina-
cion con las universidades o innovando en los pro-

favoreciendo la economia circular. La gestion de
nuestras personas es un pilar fundamental de
nuestra estrategia corporativa, asi como también
una via esencial que constata una gestion respon-
sable y alineada con nuestra cultura y valores.
Atraemos y fidelizamos talento a través de la ofer-
ta de una carrera profesional en una compania li-
der y responsable, que apuesta por la responsabi-
lidad compartida, la conciliacion, la igualdad de
oportunidades y la diversidad”

Esencia como compainia

En Mondelez también vinculan su imagen como
empleador con su esencia como compafhia. Fer
nando Rios, director de RRHH en Espana, resalta
que: “Este ano hemos trabajado principalmente
para precisamente poner en valor y dar a conocer
la verdadera esencia de quiénes somos y qué ofre-
cemos. Por ello hemos creado nuestro nuevo Em-
ployer Brand Proposition (EBP) llamado ‘MAKE IT’,
el cual ha sido elaborado con las aportaciones de
nuestros empleados y lideres en todas las geogra-

El 80 % de los lideres de RRHH coinciden en que una employer
Brand potente aumenta significativamente su capacidad
de contratar a los empleados adecuados

cesos de comunicacion y seleccion. Por ultimo,
apostamos por ofrecer la mejor experiencia para los
candidatos que participan en nuestros procesos de
seleccion” Para ella, “es fundamental ser coherentes
entre lo que hacemos (storydoing) —a todos los nive-
les- y lo que contamos (storytelling)”

Y en Calidad Pascual, Palmira Garcia, directora
de Talento y Liderazgo, destaca que en su empre-
sa también entienden el employer branding
vinculado a su propdsito como organizacion. “En-
tendemos el employer branding desde la transpa-
rencia en la gestion integral del negocio y cémo
contribuimos con ello al propdsito de compania.
Tanto a nivel interno como externo, integramos
nuestra propuesta de valor al empleado bajo el
marco de gestién responsable Pascual Aporta,
que gira en torno a tres territorios: bienestar, des-
de el que contribuimos al bienestar, salud y nutri-
cion de nuestros grupos de interés; desarrollo,
apostando por construir el mejor lugar para traba-
jar, impulsando nuestra cadena de valor y el im-
pacto positivo en las comunidades en las que es-
tamos presentes; y medioambiente, minimizando
el impacto medioambiental de nuestra actividad y

fias, funciones y niveles de Mondelez con el objeti-
vo de hacerlo visible y tangible tanto dentro como
fuera de la organizacion en igual medida”

Otro ejemplo de cdmo entender el employer
branding es el de Coca-Cola, que realiza una fuerte
apuesta por los mas jovenes. Marta Munoz, direc-
tora de Recursos Humanos de la compaiiia en Ibe-
ria, comenta que: “Concebimos nuestra propuesta
de valor hacia los empleados como un viaje que
empieza antes de que la persona llegue a Coca-Co-
la y que contintia cuando sale, no perdiendo nunca
el vinculo con nuestros alumni. Sabemos que la
formacién continua y las garantias de carrera pro-
fesional son clave a la hora de elegir un empleo
para los universitarios espanoles. Por eso, a lo lar-
go de este viaje Coca-Cola invierte de manera
constante en el crecimiento de sus empleados, fa-
cilitandoles herramientas con las que puedan dar
lo mejor de si mismos, como garantia de éxito para
el futuro. Esto dibuja una empresa con una caracte-
ristica propia: nuestros lideres de manana son
nuestros estudiantes en practicas de hoy. Una
muestra de ello es que el 90 % de nuestros puestos
directivos se cubren con promocién interna”



Un 96 % de los que profesionales encuestados por
Randstad para elaborar su informe sobre las marcas

empleadoras mas valiosas piensa que tener valores
personales en consonancia con la cultura de la em-
presa es clave para sentirse satisfecho con ella. Y
esto lo tienen muy presente en Copesco-Sefrisa,
una empresa que elabora y distribuye productos del
mar bajo la marca Royal. Nuria Pérez, directora de
RRHH Corporativos, destaca que: “Entendemos el
employer branding como un trabajo de nuestra pro-
pia imagen de marca enfocado a nuestro principal
cliente, el interno, para que los empleados/as o los
potenciales candidatos/as perciban la excelencia de
nuestra cultura empresarial, de nuestras politicas
corporativas y los valores en nuestros recursos hu-
manos. Nuestro employer branding es lo que debe
de diferenciarnos del resto de companias, ese valor
anadido que no tienen u ofrecen otras organizacio-
nes y con lo que hay que invertir y trabajar desde
varias areas” Pérez explica que en la organizacion
apuestan por que “la estrategia de generar una bue-
na imagen de marca interna debe basarse en cuidar
a las personas, una por una, ofreciendo una aten-
cion personalizada, porque cada una tiene intereses
y requiere de necesidades diferentes” y, de esta ma-
nera, asegura que: “Cuidamos automaticamente la
salud de nuestra empresa y de la marca. Nuestro
objetivo va enfocado a ser una compania percibida
como un buen lugar para trabajar y atraer asi el ta-
lento que, una vez dentro, debemos centrarnos en
cuidary retener; lo mas importante para generar ese
buen employer branding ”

Por su parte, Cristina Ferandez-Goula Masllo-
rens, HRBP de Europastry, explica que en su compa-
nia conciben el employer branding como una “he-

rramienta de accion que ayuda a dar a conocer a los
potenciales empleados quiénes somos, qué hace-
mos, qué podemos ofrecer y qué buscamos, a tra-
vés de los diferentes medios existentes tanto online
como offline”Y puntualiza que: “El employer bran-
ding no Unicamente lo entendemos a nivel externo,
sino que, ademas, creemos que es un elemento
para retener el talento interno. Para nosotros, es un
medio en si mismo, no un fin. Es decir, es un ele-

El 76% de los empleados observan
que lo que la empresa dice de si
misma concuerda con su propia

experiencia, por lo que tiene
mas posibilidades de ser
embajador de la marca

mento que nos ayuda a explicar la realidad de Euro-
pastry y a reforzar el compromiso de nuestros em-
pleados con la compania, haciendo que cada dia
tengan un buen motivo para venir a trabajar con
nosotros. Para ello, desde RRHH nos esforzamos
por contribuir a encontrar su propdsito en la compa-
nia”

Las empresas que aplican una estrategia para fo-
mentar el compromiso del empleado tienen un 67
% mas de probabilidades de aumentar sus ingre-
sos. Por eso para muchas, el employer branding es
un pilar basico, como en Mars. Esperanza Rivas, su
directora de RRHH, subraya que: “Tenemos muy

claro que hay grandes profesionales fuera de nues-
tra compania capaces de aportar mucho y, al mis-
mo tiempo, nos interesa que estas personas pue-
dan crecer dentro de la empresa. En ese aspecto,
nuestra estrategia se basa en atraer al mejor talen-
to joven disponible y desarrollarlo en el interior de
Mars para que, entre todos, alcancemos grandes
objetivos. La prueba es que todo el equipo directi-
vo de la compania es de promocion interna, lo cual
supone una motivacion a la hora de retener el ta-
lento”

Imagen externa

Todo el trabajo que las empresas dedican a reforzar
su imagen de marca como empleadores tiene
como objetivo mostrar exteriormente sus puntos
fuertes como organizacion que cuida a sus emplea-
dos en todos los ambitos y los expertos alertan de
que la clave para conseguirlo es ser transparentes
y consecuentes, para que la imagen que se ensena
sea realmente la de la experiencia que se vive den-
tro de la compania. El informe de Randstad mues-
tra como el 76 % de los empleados que observan
que lo que la empresa dice de si misma concuerda
con su propia experiencia en ese trabajo tiene mas
posibilidades de recomendarla como un buen lu-
gar para trabajar, convirtiéndose en un embajador
de marca muy potente. Cada una de las empresas
que han colaborado en este reportaje tiene su pro-
pia imagen que “ensena” su propuesta de valor.
Asi, en Europastry destacan que: “Somos una
compania familiar lider en nuestro sector, estamos
en plena expansion y crecimiento. Nuestro ADN se
caracteriza por tener altas dosis de innovacién, asi
como desarrollar proyectos internos que nos per-
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Paco Megias, Nestlé.

“Desde hace algun tiempo relanzamos nuestro
propdsito de ‘mejorar la calidad de vida y contri-
buir a un futuro mas saludable’ y en nuestros valo-
res basados en el respeto, por nosotros mismos,
por los demas, por la diversidad y por el futuro.
Ademas, hace pocos dias lanzamos la campana
de nuestros compromisos con el medio ambiente
encabezada por nuestro CEO y secundada por
todo nuestro comité de direccion. De hecho, nues-
tra apuesta por la sostenibilidad es una constante
desde hace muchos anos, pero quiza no le habia-
mos dado una especial relevancia a nivel de co-
municacion. El otro aspecto en el que también
hace ya tiempo que trabajamos es en el de la di-
versidad e inclusion en todas sus variantes (géne-
ro, capacidades, generacional, cultura, etc.)”

Fernando Rios, Mondelez

“Con ‘MAKE IT’, todos en Mondelez podemos ser
reclutadores y por lo tanto podemos contribuir a la
atraccion del talento.Y como cada candidato es un
consumidor, todos necesitamos trabajar juntos
para proporcionar una experiencia de candidato
que transmita nuestros valores y compromisos al
mundo exterior. Asi, cada empleado puede ayudar
a desarrollar la concienciacién dentro de la organi-
zacion y apoyar el proceso de atraccion de reclutar
al mejor talento del mercado”

Vanesa Berrido, Danone

“En torno al 80 % de nuestras contrataciones son
generacion Z y Millenials. Por esta razén, uno de
nuestros ejes principales es la colaboracion con
las universidades. Hemos pasado a convertirnos
en un partner. Participamos en la formacion de
los alumnos o proponemos “business challen-
ges’, que permiten poner en practica sus conoci-
mientos en un entorno real y co-construir innova-
ciones u otros proyectos corporativos. También
seguimos trabajando por transformar e innovar
en nuestra forma de conectar con este talento
mas joven. Por ejemplo, en los ultimos anos, he-
mos iniciado el Graduate Program para las areas
de Operaciones, Finanzas y Marketing & Ventas.Y
nos estamos adaptando a las demandas de estas
nuevas generaciones en lo referente a canales de
comunicacién, contenido, estilo, etc!”

Marta Munoz, Coca-Cola

“Todas nuestras medidas estan orientadas a seguir
poniendo a nuestros empleados en el centro y a
que puedan continuar dando testimonio de ese or
gullo de pertenencia que caracteriza a la plantilla.
Para que esto sea posible, en Coca-Cola fomenta-
mos la diversidad y la igualdad de oportunidades
con planes de carrera individuales y herramientas
que permitan la conciliacion de vida personal y la-
boral, como flexibilidad horaria de entrada y salida,
segun lo que se adapte mejor a su etapa de vida
personal. Ademas, apostamos por la formacion
continua de nuestros empleados, quienes también
valoran muy positivamente la oferta de programas
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Iniciativas

de bienestar y salud, como médico, fisioterapia o
gimnasio en la misma oficina”

Palmira Garcia, Calidad Pascual

“Mas que iniciativas concretas, en Calidad Pascual
consideramos que es fundamental para poder
construir una propuesta de valor al empleado atra-
yente disponer de un modelo proactivo en la escu-
cha sistemética de las necesidades y expectativas
de todos nuestros grupos de interés. Asi consegui-
mos hacerles protagonistas de las iniciativas y
programas que ponemos en marcha. Lo hacemos
a través de la escucha directa en el dia a dia, en-
cuestas de clima laboral, comités de empresa, fo-
cus group y jornadas participativas, desayunos y
comidas periddicas con presidencia, momentos
de dialogo entre responsable y colaboradores es-
tructurados y midiendo el impacto y los beneficios
reales de cada una de las iniciativas y programas
para calibrarlas y mejorarlas”

Nuria Pérez, Copesco&Sefrisa

“Actualmente, tenemos varias iniciativas, como el
Plan Onboarding, con el que conseguimos que el
empleado/a obtenga una vision muy amplia de la
empresa. Ademas, invertimos mucho esfuerzo en
la formacion de nuestro personal de planta, pues-
to que nos consideramos una escuela de oficios y
artesanos del pescado. Ofrecemos flexibilidad
para teletrabajar al equipo comercial y de los pues-
tos mas técnicos lo que mejora la conciliacion y
nos avanzamos a la legislaciéon elaborando un
plan de igualdad que forma parte de nuestra ma-
nera de comprender y entender la organizacion,
con equidad y valores. Ademas, todo el personal
tiene diversos beneficios sociales”

Esperanza Rivas, Mars

“Siempre estamos impulsando nuevas iniciati-
vas con las que avanzar en el ambito de los re-
cursos humanos. Entre otras cosas, fomenta-
mos e impulsamos programas de jovenes
talentos mediante alianzas con universidades;
apostamos por una estrategia digital con el ob-
jetivo de posicionar Mars en LinkedIn; busca-
mos acrecentar nuestra presencia en medios de
comunicacién sectoriales y generalistas, asi
como en foros de recursos humanos. También
nos preocupamos por el desarrollo de todos
aquellos que tienen interés en unirse a Mars,
dando feedback a los participantes en los proce-
sos de seleccion, sean escogidos 0 no”

Cristina Fernandez-Goula, Europastry

“Algunas de las iniciativas de employer bran-
ding que hemos puesto en marcha recientemen-
te son la Escuela de Electromecanicos, el pro-
grama Global Talent Graduate, el proyecto
Baking the Future Challenge, el nuevo Onboar
ding Digital yTrabaja con Nosotros. A nivel inter-
no, destacan también actividades como el Fami-
ly Day que celebramos en Sarral, al que asistieron
mas de 1.000 personas entre empleados y fami-
liares, o la segunda edicion del Eurochallenge,
nuestro reto deportivo para fomentar la activi-
dad fisica entre nuestros empleados. También
apostamos por la formacién interna para que
nuestros empleados estén siempre a la van-

guardia; una mayor transparencia en la politica
de vacantes internas, y fomentamos la experien-
cia de nuestros empleados a través de diferen-
tes videos que difundimos internamente de for-
ma periddica”




mitan seguir mejorando y creciendo” “También
nos caracterizamos por ser una compafnia donde el
cambio lo vivimos de forma constante, ello hace
que los nuevos retos y oportunidades surjan de
forma constante y que sea clave cogerlos al vuelo
y con rapidez’ asegura Cristina Fernandez-Goula.Y
en Copesco&Sefrisa, Nuria Lopez cree que trans-
miten “una imagen de tradicién, estabilidad y so-
lidez] y comenta que tienen “un indice bajo de
rotacion y una politica de RRHH inclusiva con pro-
fesionales de mas de 20 nacionalidades”

En Coca-Cola, Marta Munoz saca pecho al afir
mar que: “Coca-Cola en Espana es ya la octava
marca mas atractiva para trabajar en el ranking de
Merco Talento y eso ha sido posible gracias a la
concepcion que tenemos del empleado como im-
pulsor del cambio y centro de nuestra estrategia.
Coca-Cola es una marca que evoca valores, sensa-
ciones y emociones que a todos nos gustan y con
las que nos sentimos identificados, y que suponen
un gran atractivo y, a la vez, una enorme responsa-
bilidad en la satisfaccién de las expectativas. Para
que estas se vean cumplidas, apostamos no solo
por impulsar el talento en todos los ambitos, sino
también por fomentar la igualdad, la inclusion, la
diversidad cultural, demografica, eliminar prejui-
cios y proteger a grupos menos favorecidos, com-
promisos todos ellos en el ADN de Coca-Cola. Solo
asi hemos podido llegar a ser concebidos como
una organizacidén atractiva para trabajar y que
aporta a la sociedad algo mas que bebidas”

Y Paco Megias, de Nestlé, también esta orgulloso
de que su empresa sea reconocida “por su fiabilidad
y compromiso con la seguridad y la calidad de sus
productos y a su vez con la sostenibilidad y el medio
ambiente’ y anade que: “Ademas, y desde hace unos
pocos anos, creo que también somos percibidos
como una empresa altamente tecnologica gracias a

la creacién del HUB tecnoldgico de ambito mundial
que tenemos en nuestras oficinas centrales”

Palmira Garcia, de Calidad Pascual, hace una re-
copilaciéon de sus cualidades como organizacion:
“Somos una empresa de esencia familiar, con soli-
dos valores cuyo propdsito es mejor la calidad de
vida de las personas’, también, como Empresa Fa-
miliarmente Responsable desde 2008 (efr), certifi-
cada por la Fundacién Mas Familia, favorecen “la
conciliacion, apostando por la responsabilidad
compartida, la igualdad de oportunidades y la di-
versidad” Han sido reconocidos como Best Wor-

La cultura empresarial es uno de
los factores que mas influyen
en la eleccion de la empresa

final, asi como la transparencia

de dicha cultura

kplaces, siendo la 9° mejor empresa para trabajar
en la categoria de 501 a 5000 empleados, y la pri-
mera del sector alimentacion y destaca que son “la
primera empresa de alimentacion en Espana en
lograr la certificacién de Merco Talento” y cuentan
con el distintivo de Igualdad del Ministerio de Sani-
dad, Servicios Sociales e Igualdad. También Espe-
ranza Rivas, de Mars, destaca su posicionamiento
como great place to work, ya que su lugar de traba-
jo es “un ejemplo de multiculturalidad, empresa
familiar y forward-thinking”.

En el caso de Danone, Vanesa Berrido destaca que
la reputacion y fortaleza de su marca son elementos
que contribuyen a reforzar su imagen marca em-

pleadora, “Nuestra vision ‘One Planet. One Health’
se traduce tanto en lo que hacemos como en cémo
lo hacemos. Por eso, trabajar en Danone facilita que
nuestros empleados impacten positivamente en la
sociedad dia a dia, mas alla de su rol. Ademas, ofre-
cemos un entorno ideal para innovar, desarrollarse
y crecer’Y Mondelez apuesta por “ser un empleador
divertido y atractivo de marcas iconicas y lideres
donde se disfruta de un ambiente de trabajo saluda-
ble, inclusivo y colaborativo en el que se promueve
la creatividad’, asegura Fernando Rios.

Papel del empleado

Como ya hemos visto, todo lo que hacen las em-
presas para ser una marca atractiva como emplea-
dora no esta solo enfocado a atraer talento exter
no, sino también a fidelizar y comprometer al que
ya tienen en plantilla.Y es que como afirma Espe-
ranza Rivas, de Mars, “los empleados son embaja-
dores de la marca y las principales fuentes de reco-
mendacion” Segun sus estudios internos, un 93 %
de sus trabajadores respaldaria ante su familia y
amigos que Mars es un excelente lugar para traba-
jar. En Danone trabajan de la mano de los emplea-
dos para construir su propuesta de valor. “Los Da-
noners son los primeros que deben vivir y
reconocer la propuesta de valor como compania
para poder transmitirlo, y ser embajadores inter-
nos y externos de nuestros compromisos. Cual-
quier iniciativa empieza siempre a nivel interno,
incluso co-creandola con nuestros trabajadores vy,
posteriormente, ellos nos ayudan a expandirla’ ex-
plica Berrido.Y en Coca-Cola, Marta Muhoz asegu-
ra que: “Para nosotros, el empleado estéa en el cen-
tro de la estrategia y es la palanca desde la cual
impulsamos todo. Por eso, contamos con el pro-
grama ‘Ambassador’, cuya finalidad es que todos
nuestros empleados vivan en primera persona los
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valores de Coca-Cola y sean después nuestros
prescriptores”

Paco Megias, de Nesté, declara que en su compa-
nia estan convencidos de que: “El empleado es el
mejor embajador de nuestra marca. Es fundamen-
tal que se sienta a gusto, comparta los valores de la
compania y ademas sienta que esos valores se re-
flejan en el dia a dia de su trabajo. Ademas, el testi-
monio de un empleado es un refuerzo enorme y da
sentido y validez a las comunicaciones de la propia
compania” De la misma manera, en Mondelez el
empleado es un “pilar imprescindible” en su politi-
ca de employer branding, ya que como destaca
Fernando Rios, “;Quién mejor para transmirla?”
Por eso, tiene claro que: “Nuestros empleados son
nuestros principales embajadores a través de sus
experiencias. Entre otras, me gustaria destacar la
que genera nuestro programa de University Am-
bassadors donde son nuestros empleados los que
van a buscar a nuestros futuros trabajadores direc-
tamente a las universidades, mostrando cémo es
Mondelez a través de diferentes y creativas iniciati-
vas como job shadowing, afterworks, masterclass,
store checks, etc!!

El factor diferenciador

Como podemos ver, el sector alimenario es muy
activo en relacion a las politicas como empleador.
No en vano es un sector de actividad que en el in-
forme Employer Brand Research 2019 elaborado
por Randstad esta muy bien situado, resultando en
un alto grado de conocimiento y con gran atracti-
vo, lo que quiere decir que las empresas del sector
son muy populares y que resultan mas atractivas
que las de otros campos de actividad.

Asi que, para poder diferenciarse, estas empre-
sas deben tener muy claras cuales son sus claves
de cara al empleado, actual y futuro. Por ejem-
plo, en Danone aseguran que: “Nuestro propdsi-
to es un elemento diferenciador clave. Contamos
con la certificacion BCorp, lo cual pone de relieve
el compromiso de Danone por ir mas alla del
progreso econdmico al incorporar también entre
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sus prioridades el bienestar comun de las perso-
nas y el mundo”Y en Mars comparten este foco
en el propdsito: “Lo importante es la cultura y ser
una compania con proposito. En nuestro caso,
tenemos el objetivo de combatir problemas
mundiales como el cambio climatico y tomar
medidas para el mundo que queremos manana.
Somos una empresa grande, y junto a esa escala
viene la responsabilidad y la oportunidad de pro-
ducir un impacto positivo” Al igual que en Cali-
dad Pascual, donde afirman que son una empre-
sa familiar con un “firme propdsito” que trabajan
de forma responsable. “Lo que transmitimos
desde nuestra marca empleadora es nuestro
ADN vy la esencia de Calidad Pascual, ser cohe-
rentes y consistentes con nuestro modelo de em-
presa, nuestros valores, lo que somos y hacemos
y lo que queremos ser, determina el rumbo de la

La mayoria de los profesionales
opina que tener valores personales
en consonancia con la cultura de
la empresa es clave para sentirse
satisfecho con ella

compania. El por qué y el para qué hacemos las
cosas marca la diferencia y es lo que hace de Ca-
lidad Pascual un lugar excelente para trabajar’
opinan.

Y también en Europastry creen que para poder
diferenciarse como empresa empleadora “la clave
son los valores y la esencia y saber adaptarse a la
realidad de hoy” “No es una cuestion de sector o
de ser lideres, sino de ser capaces de demostrar a
nuestros empleados y a los futuros empleados que
vendran que en nuestra empresa van a poder cre-
cer, van a aprender, van a poder tener autonomia y
en definitiva, van a tener un propdsito valido por el
que levantase cada dia’ explican.

Para Nestlé, hay que ser “fiel a los principios y
valores de la compania, tener la agilidad suficiente
para adaptarse al entorno VUCA dando satisfac-
cion a las demandas cambiantes tanto de los clien-
tes externos como de los empleados” Y desde
Mondelez explican que cimentan su cultura” en la
colaboracion, la transparencia y la confianza” “Pen-
samos mucho en el bienestar de nuestros emplea-
dos y mantenemos en cuenta las tendencias que
nos rodean, en concreto, las necesidades y deseos
de nuestros consumidores’, aseguran.

En Coca-Cola creen que si algo les caracteriza
como empleadores es “apostar por una plantilla
consolidada y diversa” La diversidad y la inclu-
sién son clave a la hora de construir su marca
como empleador, y subrayan que: “Estan en el
corazéon de nuestro negocio y las entendemos
desde el punto de vista generacional, cultural, de
formacion, de procedencia, de género...7 y co-
mentan también su apuesta por la movilidad in-
ternacional del talento.

Cuando los profesionales analizan el mercado
para escoger una empresa en la que quieren traba-
jar, hay una serie de criterios que son claves, como
el salario y los beneficios sociales, la conciliacion,
la seguridad laboral, un ambiente de trabajo agra-
dable y la flexibilidad. Todos ellos se tienen en
cuenta, como explican desde Copesco&Sefrisa.
“Nuestro sector es tradicional, pero la clave para
avanzar como companhia es adaptarse a los cam-
bios y aplicar las nuevas tendencias relacionadas
con el bienestar de las personas. Una parte muy
importante de transformacion y modernizacion de
una organizacion es la de adaptarse a las nuevas
necesidades del cliente interno, tal y como hace-
mos con el externo’; destacan.

Quiza las palabras de la responsable de RRHH de
esta empresa sean el mejor colofén para este re-
portaje: “Creemos mas que nunca en la importan-
cia de cuidar a los empleados y hacerles sentir
como en casa, para que todos formemos y genere-
mos el mejor employer branding y sigamos cre-
ciendo juntos, sin olvidar de donde venimos” ll



