CONVIRTIENDO A LOS EMPLEADOS
EN EMBAJADORES DE MARCA
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Una manera de hacer Europa MPRESAS INNOVADORAS

“Proyecto cofinanciado por los Fondos FEDER, dentro del
Programa Operativo FEDER de la Comunitat Valenciana 2014-2020"



CUANDO CAMBIAS LA FORMA DE
VER LAS COSAS, LAS COSAS QUE
VES CAMBIAN

MAX PLANCK




UN ENFOQUE PARA LAS PERSONAS

ESTRATEGIA

CORPORATIVA PE




LAS PERSONAS SON LA CLAVE




PONER A LAS PERSONAS EN EL CENTRO ES PARTE DE LA
ESTRATEGIA CORE DE NEGOCIO EN MUCHAS COMPANIAS
TOP DEL MERCADO




Y PARA ELLO ES NECESARIO PONER FOCO
EN COMO SIENTEN, VIVEN, TRABAJAN,
COMUNICAN SU EMPRESA...

Companies That Invest in Employee Experience
Outperform Those That Don’t

They’re four times as profitable, according to an analysis of 250 organizations.

AMOUNT BY WHICH COMPANIES THAT INVEST IN EMPLOYEES
OUTPERFORM THOSE THAT DON’T
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(
7 YESTO DE LA EX (EMPLOYEE
EXPERIENCE)...
{POR QUE ES TAN NECESARIO?




LA DISRUPCION ES PERMANENTE, POR
LO QUE LA NECESIDAD DE
TRANSFORMACION CONTINUA ES
INEVITABLE




2 TRABAJAMOS EN
DONDE SU CULTURAY VALORES
TAMBIEN DEBEN EVOLUCIONAR

:

THE ~

LIVING
COMPANY

Habits for

Survival in a * Valorar personas, no activos
Turbulent Business

* Sensibilidad por el mundo que nos rodea

Conciencia de identidad

Tolerancia ante nuevas ideas

Envivonmert

* Organizarse para nunca dejar de aprender

* Crear comunidades de practica

Arie de Geus

FOREWORD BY PETER M. SENGE

) BUSINESS SCHOOL PRESS

Fuente: Harvard Business Review - https://hbr.org/1997/03 /the-living-company




LA CULTURA SE COMO A LA
ESTRATEGIA PARA DESAYUNAR

PETER DRUKER

LA CULTURA FORMA PARTE DE UN GRAN ECOSISTEMA DE COMPORTAMIENTQOS,
CREENCIAS Y ACTITUDES QUE ES DETERMINANTE PARA MOVILIZAR Y
TRANSFORMAR CUALQUIER COMPANIA




LA VERDADERA INNOVACION,
ADAPTACION AL ENTORNO, GESTION DE

LA REPUTACION... COMIENZA POR LA
MANERA EN LA QUE TRATAMOS A
NUESTROS EQUIPOS




LA CONFIANZA DE
MARCAES EL EJE
PRIORITARIO
PARA EL 88% DE
LOS MARKETERS

Credibilidad

La competencia y legitimidad
de nuestra marca

Relevancia

La capacidad de nuestras marcas
para ser relevantes en la vida
diaria de nuestros consumidores

Confiabilidad

Nuestra capacidad de entregar
nuestro producto o servicio de
maneraconsistente yconveniente

Fuente: El Publicista - https://www.elpublicista.es/tendencias-marketing-comunicacion-comercial-para-2019/confianza-marca-

eje-prioritario-para-88-marketers
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ENTONCES..COMO
GENERO/ MANTENGO
‘LOVE ENGAGEMENT’

CON MI CULTURA

IDENTIDAD DE
MARCA?
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DE 'DESCONOCIDO’ A EMBAJADOR DE MARCA

& 4 B
@ ATRAER @ CAPTAR O ENAMORAR
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Despertar el interés Convertir a los potenciales
Transformar el interés en

candidatos en embajadores de
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' (POR DONDE EMPEZAMOS?

POR PROPONER VALOR DESDE EL
EMPLEADO - SERVICE DESIGN
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APROVECHAR EL TALENTO DIFERENCIAL

Digital Eagles
Build your digital skills with
us ’




StarMeUP

Inicio  Productos  Sobre Nosotros  Blog  Ingresar Conoce mas

Sumate a la
revolucién de la
cultura

@ Diego Molinari Observa como cobran vida los valores de la compafia a
o través de nuestra plataforma de cultura digital. Aumenta
CONSTANTLY la motivacion y el compromiso de los empleados
INNOVATE mientras recopilas métricas valiosas sobre como generar

ES




THE ART OF &
MUSKETEERING

Los mosqueter n de la marca en el
nego dOPm e de Red Bull

FO@‘ .; ® 09




NUESTRO POTENCIAL NO TIENE
LIMITES, SON NUESTRAS METAS LAS

QUE NOS LIMITAN




GRACIAS

MIGUEL PEREZ MINGUEZ

BO GROWTH




