COMUNICACION INTERNA

McDonald”s,
ArcelorMittal, Santander,
EPM, Repsol, Orange,
Deutsche Bank y Bankinter han
sido las empresas ganadoras de la VI
Edicion de los Premios a las Mejores Précticas
en Comunicacion Interna. Estos galardones,
creados por el Observatorio de Comunicacion Interna
e Identidad Corporativa, iniciativa promovida por
Inforpress, IE Business School y Capital Humano,
destacan las mejores practicas y estrategias en materia
de Comunicacion Interna en diversas materias.
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| Cuadro de Honor de empresas y proyectos
ganadores ha sido el siguiente:

Campafiia de Comunicacion Interna:
McDonald’s, con “Desayunos McDonald’s
despierta tu sonrisa”.

Plan estratégico de comunicacién personal “en
cascada”: Arcelormittal, con “Sistema Arcelormittal
de informacién en cascada”.

Estrategia de Comunicacion Interna para la Gestion
del Cambio: Grupo Santander, con “Santander ideas”.

Experiencia en Comunicacion Interna de Empre-
sas en Latinoamérica: EPM, con “Boletin telefénico
de EPM”.

Plataforma y soporte online para la gestién
eficaz de la Comunicacion Interna: Repsol, con
“Carteleria digital en Repsol”, y Orange, con “Estilo
Orange”.

Mejor publicacion OFFLINE para la Comunicacion
Interna: DESIERTA.

Mejor practica de Comunicacion Interna en el
ambito de la RSE: Deutsche Bank, con “Diversidad
en Deutsche”.

Estrategia global de Social Media y Entornos Di-
gitales en Comunicacion Interna: Bankinter, con
“Intranet social: Transformacién de canales 2.0”

En esta ocasién el jurado estuvo compuesto por: Cus-
todia Cabanas, Directora Ejecutiva de RR.HH.
IE Business School; Asunciéon Soriano, CEO
de Inforpress; José Antonio Carazo, Director de
Capital Humano; Jorge Diez-Ticio, Director de Recur-
sos Humanos de DKV; M?* Luisa Benlloch, Responsable
de Comunicacioén Interna de Novartis; Clara Veldsquez,
Responsable de Comunicacién Interna de lkea; Silvia
Lazaro, Directora de Comunicacién Interna de Ferro-
vial; y Gemma Amoros, Técnico de RR.HH. de GAES
Centros Auditivos..

MCDONALD’S SISTEMAS DE ESPANA, INC

DESCRIPCION DE LA PRACTICA

SITUACION DE PARTIDA:

La primcipal ambicion de la compania era llegar a
representar en un periodo de 5 afios un 6% de las

ventas. Pero esta cifra, a priori muy agresiva, debia
conseguirse como un proyecto por el que apostaran
todos los implicados: desde el Plan de Marketing, con
un programa consistente que implicara el conocimien-
to absoluto cada uno de los que forman McDonald’s

(oficinas y restaurantes) de todos los productos de la >
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> casa, hasta los desayunos, me diante el uso efecivo de

la Comunicacion Interna.

La vision y experiencia en Comunicacién Interna era
hasta entonces limitada pero se queria aprovechar un
gran lanzamiento como los “Desayunos McDonalds.
Despierta tu sonrisa” para involucrar desde el Comité
de Direccién y los equipos de consultoria hasta los
franquiciados y empleados de los restaurantes, los
protagonistas verdaderos protagonistas que ponen
rostro a la compaiia.

McDonalds perseguia una nueva experiencia para el
consumidor que convenciera y que generara al mis-
mo tiempo una imagen de marca cercana al piblico y
se reflejara en ventas adicionales. Esto era imposible
realizarlo sin los grandes embajadores de marca, que
son todos los empleados.

Era la primera vez que se lanzaba un proyecto de
marketing de semejante envergadura y con la firme
intencién de que fuera diferente, que tuviese el apoyo
incondicional de los empleados, pasando de ser un
proyecto mas de marketing a ser un proyecto de la
compaiiia, con la involucracién de todos sus integrantes.
Una forma de hacer equipo, aunar fuerzas hacia un mis-
mo objetivo, acercando la forma de ser de la compaiiia,
informando y haciendo participes a los empleados de
las acciones de la compaiiia de primeriima mano y en
absuluta primicia.

OBJETIVOS:

Ser la marca favorita de desayunos para sus em-
pleados.

Que ellos sean los grandes embajadores.
Proporcionarles un momento de diversiéon y orgullo
de pertenencia al ver el resultado.

Darles todas las herramientas de formacion necesa-
rias para la puesta en marcha, de una forma novedosa
“e-learning” con videos tutoriales.

Involucrar a sus familias y amistades con un efec-
to “llamada”, compartiendo primero con ellos los
grandes hitos del lanzamiento.

ESTRATEGIA:

Si para los mas jovenes las cafeterias tradicionales no
son una opcién y buscan una alternativa “mas cool”
donde poder ser ellos mismos, para los empleados de la
compaiiia las formas habituales de comunicacién ya no
son capaces de llamar su atencién, no vale una guia de
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campafia al uso, si no que se deben utilizar herramientas
que les movilicen. Se puso en marcha un efecto llamada
y corriente en el que todos estaban involucrados. El
Comité de Direccion, junto con todos los integrantes
del proyecto, bailaron con todos. El objetivo era bailar
el mismo dia y a la misma hora.

Se hicieron videos tutoriales y miles de “llamadas”
desde ele spacio www.ourlounge.es, el principal canal
de Comunicacién Interna. Hubo breakfast shows en los
restaurantes con los empleados que serian embajadores
de los desayunos de cara al lanzamiento y se alenté
la comunicacién dentro del Restaurante para animar
a conocer el proyecto. Se llevaron a cabo acciones
“teaser” en las oficinas, mensajes mafianeros invitan-
do descubrir los nuevos productos y la experiencia
de los “Desayuneros McDonald’s”. Pero, sin duda, la
acciéon mas novedosa fue el impresionante y divertido
lanzamiento del flashmob, todos bailando el mismo dia
y a la misma hora.

“Se recogieron mas de 100 videos de restaurantes,
como muestra de los mas de 21.000 empleados que
bailaron juntos, dentro de los restaurantes, en la plaza
de las pequeiias ciudades, en estaciones de tren y ae-
ropuertos”.También se consiguié que algunos clientes
se unieran a los empleados y franquiciados en los flas-
hmob. Incluso parte del Comité de Direccién bail6 y
se conectd desde Estados Unidos. Por no hablar de los
numerosos videos de empleados que se han compartido
como mejores practicas de Comunicacion Interna en
muchos paises de Europa.

RESULTADOS:

Evaluacion: Para la compaiiia, y sin tener experiencia
previa, ha sido todo un éxito de aceptacién, movimiento
de comentarios en ourlounge y llamadas de compromiso
y agradecimiento.

Esta campana ha fomentado el espiritu de equipo y
unidad de la empresa.Y, por supuesto, ha sido un hito
para el despegue del canal de Comunicacién Interna
con los empleados, ourlounge.es, que nacié en no-
viembre delpasado 2012 y que, gracias a la campafa
“Desayunos”, ha crecido muy notablemente en visitas,
ayudando a que muchos empleados descubran el canal
y otros se habitlen mas a su uso, convirtiéndolo en
referente para la comunicacién con la compaiiia. Las
facilidades del canal también han hecho posible este
tipo de comunicacién mas directa, agil y cercana con
todos los empleados.



ARCELORMITTAL ESPANA

DESCRIPCION DE LA PRACTICA
SITUACION DE PARTIDA:

A raiz del andlisis realizado en 2013 por los principales
agentes de la comunicacién interna en ArcelorMittal
se detectaron una serie de carencias en el sistema de
comunicacién interna de la Compaifiia. Una de ellas, la
falta de informacion, tenia un impacto directo en la baja
motivacion del personal.

OBJETIVOS:

== Estandarizar y regularizar el proceso de comunicacion.

== Organizar la informaciéon de acuerdo con la estructura
organizativa.

== Definir y atribuir los roles dentro del proceso.

== Crear un sistema de auditoria del sistema.

== Anuncio de la iniciativa por parte de la Direccion
General.

== Formar a los actores involucrados.

== Realizar el seguimiento de los KPI.

ESTRATEGIA:

Disefio de una guia detallada del sistema de informacion
en cascada que la Alta Direccién comparte con la linea
de mando, definicién de un objetivo o KPI global y se-
guimiento de los resultados de la auditoria del proceso.
ArcelorMittal Espaiia contempla la formacién en materia
de Comunicacién a los agentes implicados, la mayor
adecuacioén de la informacién a comunicar y el registro
de los coloquios.

A

ArcelorMittal

PRINCIPALES ACCIONES:

De cara a potenciar la motivacion de los empleados, se ha
disefiado un proceso que garantiza la eficiente y puntual
entrega de informacion estructurada a todos los emplea-
dos y un sistema de auditoria. Por su parte,ArcelorMittal
Espafia busca desarrollar las dotes de comunicacién de su
linea de mando, generar un contenido mas estructurado
en forma de Kit mensual de Comunicacion y sistematizar
las sesiones informativas.

RESULTADOS:

a. Evaluacion: Los resultados de la Encuesta de Clima de
2013, asi como los resultados de la auditoria del propio
sistema de informacion, ponen en evidencia el impacto po-
sitivo del nuevo proceso de comunicacion en cascada. Las
acciones complementarias iniciadas por ArcelorMittal Espafia
contribuyen a que tanto lideres como operadores estén alin

mas motivados en su contribucién al éxito de la Compaiiia.

b. Medicion: La Encuesta de Clima es un cuestionario
bianual liderado por Recursos Humanos. En 2013 se
registraron notables mejoras en los resultados de las
preguntas a los empleados sobre el grado de informacién
sobre objetivos y prioridades y sobre los resultados y
gestion economica de la empresa.

Por otro lado, los KPI que miden el éxito del proceso de
informacion revelan que la eficiencia media del sistema de
informacién en cascada, desde su lanzamiento a mediados
de 2013, es del 80% en el caso de Espafia, y del 76% en
el caso de ArcelorMittal a nivel mundial.
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GRUPO SANTANDER

> DESCRIPCION DE LA PRACTICA

SITUACION DE PARTIDA:

La llegada del actual consejero delegado, Javier Marin,
en abril de 2013, marca el inicio de una nueva etapa de
crecimiento. Marin apuesta por una evolucién cultural
con dos objetivos muy claros: convertir Santander en el
mejor banco de clientes del mundo y también en el mejor
banco para sus profesionales. Conseguir estos ambiciosos
objetivos pasa por crear, con los clientes y profesionales,
relaciones estables y duraderas, basadas en la confianza.

Ser el mejor banco de clientes se logra con clientes satis-
fechos, vinculados y orgullosos de ser parte del Santander;
y ser la mejor empresa para trabajar significa tener un
equipo humano comprometido, motivado, innovador y
colaborativo, donde se aproveche el talento individual y
colectivo y las buenas practicas de los cerca de 183.000
profesionales del Grupo. Son muchas las iniciativas que
Grupo Santander ha puesto en marcha desde entonces,
entre otras, el Consejero Delegado encarga a las Divisiones
de Comunicacién y Recursos Humanos la puesta en marcha
de una plataforma que permita e impulse el intercambio de
ideas y opiniones entre los empleados del Grupo.

Asi nacio, a comienzos de 2014, Santander Ideas, la pri-
mera red social interna de Grupo Santander centrada en
la innovacién participativa que:

== Impulsa una cultura de trabajo donde la escuchay la
innovacion son los elementos diferenciales.

== Promueve la participacién de los profesionales en
retos comunes, lo que genera un mayor compromiso
de éstos con el Banco.

== Facilita el co-working y el intercambio cultural y
entre las distintas dreas y paises.
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& Santander

== Genera canales de comunicacién “bottom-up” y
abre las puertas para que cualquiera opine y vote las
iniciativas que le parezcan.

== Hace emerger talento escondido.

== Ademas, es una manera de tomar el pulso de la
compafia.

Santander Ideas se basa en dos aspectos fundamentales:
su vocacion corporativa, ya que los profesionales de todos
los paises en los que el Grupo opera tienen “su espacio”
dentro de esta red social; y la implicacion directa del
consejero delegado y de la alta direccion.

OBJETIVOS:

Se plantearon de inicio 5 objetivos para Santander ldeas.
En principio los objetivos no tuvieron una dimensién
cuantitativa debido a no disponer de antecedentes previos
de herramientas similares dentro del grupo,aunque si son
muchos los indicadores que existen para medir su éxito:

1. Participacion de los empleados en un proyecto
corporativo. Medido por el numero de usuarios
de la plataforma y el nivel de actividad de la misma
(visualizaciones, votos y comentarios).

2. Generacion de ideas y contribucién a una cul-
tura de innovacién y mejora continua. Medido
por el nimero bruto de ideas, el nimero de ideas por
usuario y el nimero de proyectos nuevos que surjan
a raiz de esta iniciativa.

3. Puesta en marcha de planes de implantacioén.
Ideas seleccionadas para ser implantadas en las dife-
rentes geografias.

4. Fomentar la integracion de paises y su vision grupo.
Este objetivo es mas complicado de medir; algunos indica-
dores son el porcentaje de empleados que participan en
los diferentes paises y las ideas que aportan por geografias.



Contribuir a la transformacién cultural para
tener una mayor cercania con el cliente. Nimero
de ideas, comentarios y referencias recogidas sobre
clientes, oferta comercial y canales de distribucion.

ESTRATEGIA:

Santander ldeas es mucho mas que una red social, es un
proyecto integral de escucha activa a los empleados y de
colaboracion entre ellos. Se basa en cuatro ambitos clave:

Governance. El Consejero Delegado, Javier Marin, es
el principal promotor de Santander Ideas. Ha estado
personalmente involucrado en todos los ambitos del
proyecto. Santander |deas se organiza por retos, preguntas
con un sentido estratégico para la organizacion, sobre un
tema general o concreto, que ordena y centra las ideas.
Las ideas se organizan en categorias, definidas segln el
modelo de negocio de Santander. Hay diez categorias
definidas. Cada categoria tiene asignado un experto,
directivo de alto nivel con visién corporativa grupo y
capacidad de implantacién de proyectos globales. El y su
equipo gestionan diariamente las ideas, seleccionando las
que a su juicio son las mejores.Tras la seleccion, se retine
el Comité de Expertos, formado por los expertos de
todas las categorias, el sponsor y las dreas impulsoras del
proyecto. El proceso se cierra en el Comité de Direccién
de Grupo Santander, que decide sobre su implantacion.
Herramienta. Santander Ideas se presenta en una pla-
taforma online con un look and feel muy similar al de las
redes sociales. Es accesible desde todo tipo de dispositivos
(ordenador; moévil, Tablet). Esta disponible en los idiomas
oficiales del Grupo y los usuarios pueden exponer sus
ideas en el que se sientan mas cémodos. Cuenta ademas
con mecanismos de dinamizacién que animan a los em-
pleados a seguir participando de la plataforma.

Plan de Comunicacion. Para poner en marcha este
proyecto, se desarrollé un Plan de Comunicacion Inte-
gral.En primer lugar, se desarroll6 una linea de comuni-
cacién y de disefio claramente definida e identificable.
Se cred la marca Santander Ideas, con un logo y unos
elementos estéticos reconocibles y diferenciadores
para el usuario. En la fase de mantenimiento se definio
como objetivo principal fomentar la participacion,y la
generacion de ideas,asi como dar maxima transparencia
al proceso. Comunicacién Interna corporativa sigue
de cerca las acciones de comunicacién de los equi-
pos en los paises, apoyandoles en sus medios locales.
Todos los profesionales del Grupo pueden consultar
el repositorio de ideas publicado en Santander Ideas.
Este repositorio permite ver, también, el estado de
implantacién de cada una de las ideas seleccionadas.

Por ultimo, existe un protocolo de comunicaciones
establecido para contestar y agradecer las aportaciones
de todos los participantes en Santander |deas.
Reconocimiento. Las mejores ideas, los equipos que
logren implantarlas y las personas que mas participen
en Santander Ideas tendran unos reconocimientos
especiales, que van desde cartas y mensajes persona-
lizados del Consejero Delegado hasta la participacion
en equipos de implantacién de las ideas.

RESULTADOS:

Evaluacion. La evaluacion del lanzamiento de Santander
Ideas y los resultados obtenidos del primer reto es muy
positiva. Esta afirmacion la podemos hacer tangible desde
varios puntos de vista:

La acogida por parte de los empleados (exce-
lentes datos de participacion).

La involucracién de los paises del grupo (los
“country heads” y los distintos Departamentos de
Comunicacién y Recursos Humanos se han volcado
tanto en la difusion y participacion).

El esfuerzo de coordinacion y alineacion de las
divisiones centrales.

Para hacer las mediciones durante las primeras 7 sema-
nas de vida de la plataforma se utilizaron, entre otros,
los siguientes indicadores por cada uno de los objetivos:

Participacion de los empleados en un proyecto
corporativo. 682.388 paginas visitadas, 77.620 visitas,
9 paginas de media por cada visita, 7 minutos de media
de permanencia, mas de 12,000 usuarios inscritos.
Generacion de ideas y contribucion a una cultu-
ra de innovacion y mejora continua.4.168 ideas,
0,3 ideas por usuario.

Puesta en marcha de planes de implantacion.
Se han seleccionado 98 ideas para su implantacién
que tienen 560 ideas vinculadas, 242 proyectos de
nuevas implantaciones en paises, 5 paises con mas de
25 ideas para implantar.

Fomentar la integracion de paises y su vision
grupo. De las | | geografias principales 3 tienen una
participacién de mas del 10% de los empleados (Es-
pafia cerca del 20%), 10 paises con mas de 100 ideas
aportadas, el area de Corporativo tiene mas de un
33% de plantilla registrada.

Contribuir a la transformacion cultural hacia una
mayor cercania con el cliente.La palabra cliente se
menciona 8.990 veces, el 47% de las ideas generadas
estaban englobadas en categorias puras de cliente. >
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> DESCRIPCION DE LA PRACTICA

SITUACION DE PARTIDA:

Antes de la creacion del noticiero, los trabajadores de-
bian pasarse informacién entre ellos mismos, mediante
llamadas en cadena. Gracias a esta estrategia tienen un
noticiero semanal que los actualiza.

OBJETIVOS:

Implementar un medio de comunicacién que permita
entregar informacién corporativa a un grupo de funcio-
narios de EPM que trabajan en diferentes regiones del
departamento de Antioquia y que tienen acceso limitado
a la red corporativa de datos

ESTRATEGIA:

Responde al indicador del Cuadro de Mando Integral
(CMI) del Grupo EPM: Fortalecer la comunicacion y las
relaciones con los grupos de interés internos

PRINCIPALES ACCIONES:

Cada semana se llama a los trabajadores desde un “contact
center” y se les da la informacién redactada previamente
por un profesional en comunicacién. Los trabajadores
pueden estar en Medellin o en las municipalidades del
Departamento de Antioquia, en Colombia. El Boletin Tele-
fonico estd compuesto aproximadamente por 6 noticias.
La duracién aproximada de cada llamada es de 5 minutos.
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Se le da oportunidad al funcionario de que sugiera temas
para los préximos boletines y que dé su opinién sobre
el medio o llame a un teléfono para ampliar informacion.
Se les informa quién es el encargado o contacto en la

empresa y se les entrega el nimero telefénico, por si
tienen alguna duda o recomendacién.

Los principales temas del Boletin Telefénico son men-
sajes de la Gerencia General y de la alta direccién de la
organizacion, noticias de Desarrollo Humano, noticias
de los negocios y de las dependencias en donde laboran
los destinatarios del medio, campafias institucionales,
convocatorias deportivas, beneficios para los funcionarios
y sus familias, tips de ahorro y calidad de vida.

RESULTADOS:

Evaluacién: En el afio 2010 se hizo una investigacion
sobre este medio de comunicacién y cada afio se actua-
liza con una encuesta estructurada. Al indagar sobre la
pertinencia, oportunidad, estructura, relevancia y nivel
de aporte, la calificacién es bastante buena; el 100%
de los encuestados lo consideran la Unica fuente de
informacién respecto al acontecer empresarial, el 95%
considera excelente el conocimiento que proporciona
sobre la empresa y el 95% lo considera muy pertinente,
90% de los encuestados destaca la utilidad del contenido
para su trabajo y utilizacién de beneficios de la empre-
sa. Lo anterior, permite concluir que es un medio que
suple las necesidades comunicacionales de un grupo de
trabajadores sin acceso a los medios digitales, tan en
boga actualmente



ORANGE

DESCRIPCION DE LA PRACTICA
SITUACION DE PARTIDA:

Todos los empleados de Orange estdn en contacto clien-
tes ; podrian transmitir el mismo estilo que la primera
linea (agentes y comerciales)? En Orange creemos que si.

Ademas, se detectd la necesidad de concienciar de la
importancia y la utilidad que tiene el contacto con clien-
tes en la mejora de su experiencia y en los resultados
de la empresa.

OBJETIVOS:

== Orientar e involucrar a la empresa en la satisfaccion
de cliente.

== Estimular comportamientos que favorezcan y faciliten
el acercamiento entre empleados y clientes.

== Fomentar la participacion y el compromiso de los

empleados con la mejora de la experiencia de cliente.

== Crear habito, despertar interés en el contacto con
clientes y primera linea.

ESTRATEGIA:
== Destacar cuatro comportamientos del estilo,uno

para cada eje: escuchar al cliente, acompafarle, estar
actualizado y recomendar los productos y servicios.

== Asociar una actividad a cada comportamiento:

I Experiencias en primera linea (escucha llamadas

M “Mi historia” (acompafa un cliente y con su expe-
riencia, creamos una divertida vifieta que podemos
compartir con él),

M Quizz “estoy al dia” (encuesta sobre actualidad).

1 Recomienda Orange (identificamos las recomenda-
ciones de los empleados, con ayuda para recomendar
y asistencia, en caso de incidencia).

== Recogierlas en el pasaporte “Estilo Orange”:
web multidispositivo, sencilla, amigable e intuitiva que
recoge los comentarios, sugerencias e impresiones
resultantes del contacto con el cliente y la primera
linea. El area de Experiencia de Cliente recibe y analiza
este feedback para emprender acciones de mejora.

== Y reconocer con los Premios Estilo Orange:cada
area elige al candidato que mejor ejemplifica el estilo

por su actitud, compromiso y orientacion al cliente.
PRINCIPALES ACCIONES:

== Un estilo creado por empleados: los embajado-
res de cultura Orange identificaron y definieron los
comportamientos del estilo.

== Una herramienta para practicar el Estilo Oran-
ge.Tras definir el estilo se busco la forma de implan-
tarlo: el pasaporte. Se la presentamos a los Embajado-
res en un evento que contd con la participacién del
Consejero Delegado.

== Semana del Estilo: se facilité el material a los Emba-
jadores y ellos se encargaron de convocar y comunicar
en cascada el estilo al resto de empleados en sesiones

de clientes, visita una tienda o un cliente pyme). presenciales. >
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> = Fuerte campaiia de Comunicacién Interna

(aduefiamientos, newsletter,mercha dising, Intranet...).

== Medicion, seguimiento y reporte de pasaportes a
Embajadores para emprender acciones de animacién
y movilizacién.

RESULTADOS:

a. Evaluacion: Los empleados han entendido la impor-
tancia y la utilidad del Estilo. Se sienten ilusionados
con el proyecto y con la posibilidad de participar
activamente en un objetivo (mejorar la experiencia
de cliente) que tiene tanto peso en los resultados
de la empresa. El Estilo ha reforzado la cohesién y el
orgullo, ha acercado a los empleados a la primera linea

REPSOL

DESCRIPCION DE LA PRACTICA
SITUACION DE PARTIDA:

Desde los inicios del proyecto fue muy importante cla-
rificar conceptos como “carteleria digital” y “television
corporativa”. La organizacién se ha decantado por el
primer concepto: la utilizacién de pantallas conectadas a
través de una red informatica y gestionada por un software
(gestion de contenidos). Como ventaja competitiva del
canal permite la transmision del mensaje adecuado, seg-

mentando los publicos en el momento y lugar oportuno.

En el momento de la implantacion de la carteleria digital
la empresa se encontraba en un momento de cambios
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y ha incorporado al cliente en su dia, movilizandoles y
haciéndoles participes de su satisfaccién.

b. Medicién: En la semana del lanzamiento 90 Embajadores
(de 100) asistieron a la sesion de “induccion” del Estilo.
Se celebraron |5 sesiones de presentacién en 9 provin-
cias y mas de 800 empleados asistieron a las sesiones
presenciales impartidas por los Embajadores. El 88%
salié satisfecho e ilusionado y el 60% consideré que era
sencillo. La valoracion de la utilidad del pasaporte fue de
4703 sobre 5. Una semana después del lanzamiento ya
se completaron los primeros pasaportes. Quince dias
después se habian registrado mas de 450 accesos al
pasaporte y se habian realizado mas de 500 actividades
(200 experiencias en primera linea, |00 recomendacio-
nes, casi 200 quizz y 100 historias de clientes).

en los que el sector energético se estaba reinventando.
Vivia un momento de transformacién que estaba dando
como resultado el paso de una “una empresa tradicional
“a una “empresa abierta”. Por tanto, este nuevo soporte
surgi6 dentro de un escenario global en el que las reglas
del juego en la organizacién estaban cambiando hacia una
evolucién de la cultura de la compaiifa.

El soporte de carteleria digital se plantea en la compaiiia
como un canal Unico que permite un triple objetivo: im-
pactar, segmentar y medir. Impactar, porque es un soporte
innovador con un formato dindmico y novedoso; permite
segmentar de una manera distinta en los propios centros
de trabajo; por franjas horarias, contenidos segln perfiles;
etc.;y nos permite conocer a nuestra audiencia.



OBJETIVOS:

Dentro de la estrategia de Comunicacién Interna, la
carteleria digital permite abordar estos tres objetivos:

Informar a los publicos internos sobre la compaiiia,
incluyendo elementos de actualidad.

Sensibilizar a los empleados sobre los valores de la com-
pafiia, poniendo de manifiesto el elemento emocional.
Poner en valor la dimensiéon de Repsol como buen
lugar para trabajar.

ESTRATEGIA:

Estos objetivos se han abordado utilizando la carteleria
digital en toda su dimensién:

Los contenidos responden a las lineas corporativas
de comunicacién interna.

Equilibrio entre contenidos globales (que aparecen
todas la cartelerias) y locales (vinculados a un tnico
centro de trabajo).

Sinergias con otros soportes de comunicacion interna
(RSS con intranet, soporte para campaiias internas...).

Se ha abordado la estrategia centrada desde el punto
de vista de generacién de contenidos y respondiendo
a la finalidad apuntada de informar; sensibilizar sobre
la cultura Repsol y poner en valor la dimensién como
empleador.

PRINCIPALES ACCIONES:

El proyecto de carteleria de digital se abordé en dos
fases, un piloto en nueva sede corporativa, Campus (julio
2012-enero 2013) y la instalacion en el resto de centros:
Puertollano (Ultimo semestre de 2012),Tres Cantos (no-
viembre 2013), Centro Superior de Formacion (enero
2014) y Centro de Tecnologia Repsol (enero 2014).

En la definicion del proceso de trabajo se identificaron
tres ambitos de trabajo en las que las sinergias eran
fundamentales y auin lo son:

Infraestructura. identificacién de proveedores y
posibles sinergias en la instalacion técnica de la plata-
forma. Dicho trabajo con los proveedores mas técnicos
fue coordinado por el drea interna de Sistemas de
Informacion.

Gestion.Ambito dedicado a la gestion del soporte en
el que intervienen areas como Comunicacion Interna
y referentes de cada centro.

Contenidos.Area responsable Comunicacion Interna
en coordinacion con fuentes de contenido interna.

RESULTADOS:

Medicion: En verano de 2013 se realizdé una encuesta
sobre carteleria digital a un grupo diverso de emplea-
dos de Campus, representantes de distintos negocios
y edificios de la sede corporativa. Entre las principales
conclusiones destaca el hecho de que la carteleria es el
segundo canal de comunicacién interna en importancia
para el empleado de Repsol después de la intranet, que
el 63,26% de los encuestados indican que ampliaban la
informacion mostrada en carteleria en otros medios, que
los encuestados destacan como ventaja de la carteleria la
inmediatez de la informacién y la comodidad (no tener
que dedicar un tiempo expreso para estar informado) y
que el 36,36% de los encuestados utilizarian el movil para
acceder de inmediato a informacion ampliada en carteleria.

La conclusion de la encuesta es que la carteleria digital
Repsol permite cubrir ubicaciones a donde el resto de
soportes no llegan (vendings, lugares de paso).Ademads, la
valoracién como soporte de comunicacion de la carteleria
es optima, pues la inmensa mayoria de encuestados la
utilizan para informarse y ademas dan una muy buena va-
loracion de funcionamiento y de los contenidos expuestos.

La principal leccion aprendida de la puesta en marcha de este
soporte es que la carteleria digital necesita de un proceso de
estabilizacion previo antes de poder hablar de un soporte
plenamente integrado. Las pruebas pilotos ayudan a poder
identificar barreras.La complejidad técnica que tiene el soporte
inicialmente invita a que la implantacion sea progresiva. Por
otra parte, es esencial la coordinacion de proyecto con un area
responsable y en la que estén todas las partes intervinientes
en el proceso: gestion patrimonial y sistemas. Otro elemento
es contar con un proveedor experto en este ambito. En el
caso de Espafia, de momento, es un soporte muy novedoso,
aunque cada vez se da mds su implantacion, pero hace dos
afios el espectro nacional de proveedores era muy limitado.

PRINCIPALES MEJORAS:

Estudiar la inclusion de cédigos QR para ofrecer in-
formacion ampliada de manera inmediata al empleado.
Se detectd una necesidad de mejora en las traducciones
al inglés en el canal inglés (edificio azul), recogiendo
comentarios abiertos durante la encuesta.

A nivel técnico, mejorar el funcionamiento de las pan-
tallas de las cafeterias aunque tienen una puntuacion
de 7.83 sobre 0.
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DEUTSCHE BANK ESPANA

> DESCRIPCION DE LA PRACTICA

SITUACION DE PARTIDA:

Deutsche Bank Espafia creé un Departamento de Diver-
sidad en el afio 2004. Son muchas las actividades que se
han hecho para concienciar a los empleados y fomentar
un ambiente de inclusion.

OBJETIVOS:

Conseguir un ambiente de inclusién y respeto a la di-
versidad. Fomentar la igualdad de oportunidades de las
diferentes personas que componen la organizacién con
prioridad en diversidad de género y generacional. Hacer
de la diversidad un objetivo de negocio

ESTRATEGIA:

Para posicionar la importancia de la diversidad entre los
directivos y los empleados, se han delimitado mensajes
clave a transmitir y se incluyen en diferentes momentos
a lo largo del afio. La involucracién de los principales di-
rectivos de la organizacion es fundamental para conseguir
los objetivos planteados. Se ha buscado una comunicacion
tanto vertical como horizontal.

PRINCIPALES ACCIONES:
== Semana de la Diversidad. En total se organizaron

17 actividades (15 de ellas lideradas por los respon-
sables del banco) en las que participaron mas de 560

Capital Humano | www.capitalhumano.es

personas,asi como un concurso de retos con el lema
“diversos e iguales” en el que participaron 80 parejas.
Se realizé un cuadro por la diversidad, que pintaron
los propios empleados.

== Dia Internacional de la Mujer. Concurso solidario
en el que participaron cerca de 500 empleados. De una
lista de 12 mujeres con un papel destacado en 2012, se
pidi6 a los empleados que votaran la mas relevante. Por
cada voto emitido Deutsche Bank hizo una donacién
a Fundacion ARED, entidad que trabaja para lograr la
insercién laboral de mujeres en situacion de exclusion.

== Visa Familia DB. A raiz del programa Female Spon-
sorship Process se elabord, con la colaboracion de las
tres participantes del programa, un producto financiero
que ofrece servicios orientados a facilitar la vida de las
familias y ayudar en la conciliacion personal y profesional.

== Concurso Fotografico Deutsche Bank 2013:;las
diferencias que nos hacen iguales! Las fotografias
ganadoras se utilizaron en el calendario que el banco
distribuye entre sus empleados, sus clientes y otros
publicos de interés.

== Creacion del grupo de mujeres enRed. Comu-
nicacién horizontal a través de la red social del banco
myDB para fomentar el networking y la integracién
de las mujeres.

RESULTADOS:

Evaluacion: Impacto en la totalidad de la plantilla. Invo-
lucracion del Comité Ejecutivo del banco. Creacion de
Comités de Diversidad por divisiones. Méas de 340 mujeres
en enRed y desarrollo de indicadores del Plan de Igualdad.



BANKINTER

DESCRIPCION DE LA PRACTICA
SITUACION DE PARTIDA:

En Bankinter ha existido una cultura de la Comunicacién
Interna muy desarrollada desde hace décadas, hasta el punto
de que las herramientas ya estaban amortizadas.Teniamos
que mejorar en métricas y funcionalidades sociales. Eso
si,como ventaja de partida Bankinter tiene una cultura de

participacion y transparencia fomentada desde hace 20 afios.

OBJETIVOS:

== Conseguir un Unico entorno de relacién de los em-
pleados con el banco.

== Dotar de funcionalidades sociales a ese entorno como
herramientas de productividad.

== Dotar de un caracter principalmente de negocio al
nuevo entorno.

== Fomentar la transparencia, la participacién y la cola-
boracién como valores de trabajo del banco.

ESTRATEGIA:

El proyecto se planteé de forma gradual, para que no
supusiera una ruptura cultural y no requiriera de grandes
procesos de formacién anadidos. De esta forma se llevd
a cabo en varias etapas:

== Transformacion de las noticias corporativas en un
blog corporativo

== Creacién y lanzamiento de los blogs de expertos

== Creacién gradual de los foros en el nuevo entorno

== Lanzamiento del conjunto del nuevo entorno

Haciéndolo de esta forma, para cuando se lanzé el nuevo
entorno el conjunto de la organizacion estaba ya habituada
a las distintas herramientas y a las funcionalidades socia-

bankinter:

les. El lanzamiento del nuevo entorno se apoyd con un
reportaje especial en Com.unica (revista digital interna),
integrada en la nueva plataforma.

RESULTADOS:

El resultado es una nueva Intranet Social como Unico
punto de relacién de los empleados con su entorno
profesional. El punto de entrada a esta intranet social es
una “home” con tres zonas diferenciadas:

== Zona de noticias corporativas: se muestran de
forma jerarquizada la informacion del blog corporativo.

== Zona de usuario: blogs de expertos, foros mas leidos
y una zona personalizada para cada usuario con la
ultima publicacion de los grupos a los que se ha unido.

== Zona comercial: herramientas del banco y enlaces
directos a los foros de los principales productos y
campanas del banco.

Ademas, cuenta con un sistema de suscripciones de tres
niveles que permite a los empleados estar informados
de lo que realmente les interesa y no recibir informacion
que no necesitan. Estas suscripciones vienen predeter-
minadas por la posicion de cada empleado. Ahora bien,
en cualquier momento un empleado puede suscribirse
o darse de baja de lo que quiera.

La nueva intranet social estd en funcionamiento desde
enero de 2014 a pleno rendimiento y las cifras de utili-
zaciéon son muy satisfactorias:

900.000 paginas vistas al mes.
3.800 usuarios Unicos al dia (el 92% de la plantilla).
500 usuarios activos al dia.

35 foros con mas de 8.000 paginas vistas al dia (hasta
750 a un solo foro).

== El blog corporativo ha tenido hasta 6.000 paginas vistas
en una sola noticia. @
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