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Agenda para hoy

* Introduccion a la reputacion y sus métricas

 El modelo RepTrak®

 Laeconomia de la reputacion

« De la métrica a la gestion

« Aspectos tacticos en la gestion de la reputacion para comunicadores

 Las empresas con mejor reputacion

 Reputacion y RSE

« ¢Como comunicar las iniciativas de responsabilidad social para construir
reputacion?
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El valor de los activos intangibles

Distribucion del valor de mercado del S&P 500

1975 1985 1995 2005 2015

B Activos intangibles  BActivos tangibles

Fuente: Ocean Tomo
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¢Que es la reputacion corporativa?

“La reputacion corporativa es una
representacion perceptual de las acciones
pasadas de la empresa y expectativas
Juturas que describen el atractivo general
de la firma para sus grupos de intereés
clave al compararla con sus principales
rivales.”

Charles Fombrun, 1996
Socio Fundador de Reputation Institute




¢Como se construye la reputacion corporativa?

i

Reputation Institute

Experiencias
personales

Productos
Servicio al cliente
Inversiones
Empleo

Comunicacion

de la empresa
Branding
Publicidad
Relaciones publicas
Otras acciones de marketing

Perspectivas
de terceros

Medios de comunicacion
Internet
Lideres de opinién/puablico experto
Redes sociales personales

Reputacion
Corporativa

Como es percibida
la empresa
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Medir para gestionar

Lo que no se puede medir no se puede gestionar

Para poder gestionar la reputacion corporativa es necesario medirla entre cada uno de los
stakeholders de la organizacion. Es preciso:

- Entender cuales son las expectativas de los grupos de interés.

- Conocer cuales son las fortalezas y debilidades de la reputacion de la
organizacion en relacion con sus competidores.

- Poder fijar objetivos concretos y medir evoluciones.
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El modelo RepTrak®

Medimos los sentimientos que se tienen hacia una empresa, y los explicamos mediante las palancas racionales sobre
las que podemos influir para mejorar las percepciones de los grupos de interés hacia la compafia:
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El modelo RepTrak®: reputacion de empresas
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La economia de la reputacion

Experiencia Directa

Productos Inversiones
Servicio al Empleo
Cliente

¢Qué hace o dice la
compania?

Marca Marketing
Publicidad Proyectos de
RRPP

¢Qué dicen otros de
la empresa?

Redes sociales KOLs
Familia/Amigos

Medios

c
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La reputacion impacta en los comportamientos de apoyo

ESTEEM ESTEEM eSTEEM €STEEM ESTEEM
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La reputacion mueve los mercados

Desde 2006 una cartera del

 Top 10 MostHighiy Reputed Comparies —sarimoex RT10 consigue una mucho
1.1 mayor revalorizacion que la
media del S&P por un factor

de... 2 ‘5 X
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Global RepTrak® 100
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Individual ratings
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Nominated Companies
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2018 Global RepTrak® Top 10 Companies

__Rank | Home 2018 | score
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Top 10

* The top 10 companies
remain largely stable

* Rolex is still top but no
longer excellent

* Two new companies
made the top 10: BMW
Group and Microsoft

* Google jumped two
places from last year -
Walt Disney Company
dropped two places

* Intel and Rolls-Royce fell
out of the top 10

Significant difference > 0.8

Source: Global RepTrak® 17
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Ejemplos de entregables cuantitativos

Priorities for action on reputation drivers Competitive situation on reputation KPIs
4 N\ )
Diff. Vs Best Benchmark
Client BM 1 BM 2 BM 3
25 o_:mer high quality products & services -
A Ld
Pulse 66,9 63,2 60,6 60,5 3,7
Index 67,4 65,0 63,3 61,5 24
0,0 ‘ml il
Is a responsibly run company
- -
Product 68,9 64,9 64,7 60,8 40
£ 450 Workplace 65,6 63,1 61,6 60,9 25
E Is a company with strong IeadershipIs S0t Pegfonnence co.mpany G 66,3 63,6 62,1 59,5 ]
= Is an appealing place to work overnance 4 ’ " ’ d 26
10.04 's @ good corporate ctizen, o, innovative ‘company Leadership 68,5 66,4 64,1 63,4 21
Innovation 67,7 67,7 63,3 61,7 -0,0
:I Citizenship 62,6 60,6 59,7 60,1 2,0
2.0 4
Performance 66,5 66,5 14
-5 0 5
0 T T T
500 55,0 60,0 65,0
\_ /. J
Reputational profile Supportive behaviors
4 ) ( A
Products
85 1 .
Recommendation
Performance Workplace = =
P P Negative (12) = Neutral (3-5) " Posifive (6-7)
dient 10z [ 41,4% a54% | T
BML  67% [ | 420% 6.6% 0 47%
Leadership — “- Govemnance BM2  116% - 39.4% 49,0% 0.0%
BM3  10,0% - 328 4% 0.7%
Citizenship : ' Innovation
\ J . J
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Desarrollo del plan de accion tras la métrica de reputacion

Reputacion Variables Realidad vs Percepcion Planes de Accion

PASO 1 PASO 2 PASO 3 \ PASO 4
Evaluacion de la Priorizacion de las Comparacion Desarrollo de

Aplicacion de las - [ negatve REALTY posiive | Desarrollo de planes de accion
métricas de i iy o e porfomnes ) (gestion y/o comunicacion):
. _Im r.ovement .Z
. higher importance higher importance = o o . .
reputacion: e s g  Iniciativas en curso a potenciar.
* Identificacion de z « Identificacion de nuevas
fortalezas y debilidades E iniciativas.
* Evoluciones & * Valoracion de impacto vs.
° Benchmarking Lower Priority Attributes Opportunity Attributes o . COStG/difiCUltad,
Iowerir:nzortance Ioweri::;ortan:e :IZ_"' OppOI'tunlty o .,
weaker performance stronger performance & ° IdentlflcaCIOn de responsables-
(/7]
c . ° »
- e Determinacion de KPIs de
desempefio.
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La gestion de la reputacion

-

.&a
ey

High Priority for Maintain Performance

Improvement
higher importance higher importance
and and

weaker performance stronger performance
3
®
=
E
a

Lower Priority Attributes Opportunity Attributes

lower importance lower importance
and and

weaker performance stronger performance
=
8

Low Attribute Performance High
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La gestion de la reputacion

1
1
1
1
1
1
1
.
I
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Buena
PERCEPCION :
Mala -
SCPTTLPITERE »®
Oportunidad
Mala Buena
REALIDAD
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Los puntos de contacto en la estrategia de reputacion

Medios pagados -
\ 2\\0“03“& Oduq}“@»

s, =em T &%a Intencién de compra

r- Medios ganados

O Preferencia de producto
rat
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K B © 0 .,
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Governance
(2 Experiencia

personal
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El grado de “familiaridad” influye en la percepciéon de los stakeholders

FAMILIARITY REPUTATION LIFT IMPACT

+1 level of familiarity
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Impacto de los canales en reputacion.
¢Esta invirtiendo en el mix de canales correcto?

High
A
18,0
. Paid
16,0 . Buying Experience e
Social Media Website ying £Xp —
Customer posting
14,0 | Service
o @ @ Family & Peers Owned
I | A0z
E 10,0 Newslett ADV on Digital/Social Media
§ Buzz on Social
g 80 D Media Earned
§' Sponsorship& KOL
60 ADV on Traditional Media
’ News on Traditional Media
4,0 O\ Customer
Experience
2,0
0,0
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Low

Reach Penetration (%)
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... Los medios pagados deben utilizarse como un "habilitador" para llevar al consumidor a
los canales propios: éstos garantizan una mayor impacto en la reputacion...

High

A

18,0

Paid

16,0
Website

Social Media
Posting

14,0

Owned

12,0

0s] ;
Newslett ADV on Digital/Social Media

10,0

8,0

)

ADV on Traditional Media

Sponsorship

Reputation Impact

6,0

4,0

2,0

0,0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Low

Reach Penetration (%)
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...los canales propios deben de actuar como un “vector" para incrementar el volumen de
mensajes positivos transmitidos por los medios ganados — que son los de mayor alcance

High
A
18,0
Paid
16,0 ]
Social Media Website
Posting
14,0 :
o @ Family & Peers Owned
E 10,0 al ewsletter
c
S | Buzz on Social
g 80 ’ Media Earned
a. Experts & KOL
o
6.0 ‘ @ News on Traditional Media
4,0
2,0
0,0
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Low

Reach Penetration (%)
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Una estrategia multicanal tiene un impacto positivo en la reputacion

Source: RepTrak® Spain 2018
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At least 1 75%
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At least 3 249%
Touchpoint
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Responsabilidad Social Corporativa

Comision Europea

“La responsabilidad de las empresas por su
impacto en la sociedad.”

“Las empresas deberian poner en practica un proceso
paraintegrar las preocupaciones sociales,
medioambientales, éticas, de derechos humanos y de los
consumidores en sus operaciones y estrategia de negocio

en colaboracién con sus grupos de interés.”
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Reputacion corporativa versus Sostenibilidad

ide en la mente
“stakeholders”

Reside en la em»
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La RSE explica una buena parte de la reputacion

ESTEEM

« Las dimensiones mas
relacionadas con la RSE
explican el 40% de la
reputacion de la empresa

Lea
der, Ship
u\
uone nov

Factor Adjusted

G Regression
Oovernance N = 150,000

40%
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Modelo de negocio de la RSE

I

de Apoyo

[}
'l
J | Conductas
[}
]

Realidad 2 Percepcion
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[.a falta de conocimiento sobre las dimensiones de RSE

Products Innovation Workplace Governance Citizenship Leadership Performance

B 12 345

Data based on RT100 company distributions. . 6-7 . Not sure




La gestion de la reputacion

Buena h
PERCEPCION
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Oportunidad
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RSE real versus RSE percibida

N
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Relacion entre RSE percibida y RSE “real”

CSR RepTrak® vs. Calificacion Cemefi

11
c f I
10 @ GNP Seguros (Grupo Nacional Provincial) CENTRO MEXICANO
PARA LA FILANTROPIA
@ Pefioles _ & Cemex @ Microsoft
& MetLife
@ Grupo Modelo
9
LALA — @ Danone
R S TEL 9 Fresnillo
Grupo Gigante
@ Oxxo Mapfre —4 @ The Coca-Cola Company

8 @ Bridgestone
— BBVA @ Hewlett Packard Enterprise @ Grupo Bimbo
Y— —9
() Gas Natural Fenosa ——— & FEMSA - € Bank of America
E American Express
[}
O COCA-COLAFEMSA — Herdez —¢
- 7 @ Hershey Company
O @ Cisco Systems
‘O @ Grupo Financiero Banorte
@© FedE:
Q Grupo Carso, S.A. de C.V. \ ¢ FedEx
= @ Mexighem @ Sauza Tequila
< 6 ¢ Atento ’ € GlaxoSmithKline @ Grupo Jumex
O @ Avon Products

ALFA
& Banco del Bajio @ |Condumex @ Daimler (Mercedes-Benz)
AstraZeneca @ Aeromexico
5 JAFRA Cosmetics International —————& 1 * o @ Lenovo Grou @ Colgate-Palmolive
; / & 3M " General Motors P :
Palacio de Hierro Diageo
@ Banamex
4
55 60 65 70 75 80

Fuente: Estudio RepTrak® Pulse México, 2016 y calificaciones ESR Cemefi. Puntuacién CSR RepTrak® México
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La RSE real puede no coincidir con la percibida — el ejemplo del DJSI
Gap = 8,1 puntos

4 l ‘
) Electrolux
I d t Unilever BMW Group
n u S ry Fujitsu o o0 90 6 LG Corporation [ ] 9
I e a d e r Roche SAP Rolls-Royce Aerospace
- Schneider Electric
Y Fujifilm
Samsung Electronics
[ J
Pirelli ~ HPInc. Nestlé
Siemens
Ricoh —@ o 900 O Q {
0 Hewlett Packard Enterprise i
Colgate-Palmolive
PepsiCo RN InterContinental Hotels Group
m Hitachi
Heineken Panasonic
0 ws-g990 @ e
Hershey Company
Honda Motor
Campbell Soup Compan Xerox Hugo Boss i
P P pany & Adidas Group The Walt Disney Company
Starbucks Coffee Company Toyota
() 20 O O G o 0 { J o0
Bridgestone
. € Intel Microsoft
Nokia Volvo Group 3Mm
Danone Johnson & Johnson
60,0 62,0 64,0 66,0 68,0 70,0 72,0 74,0 76,0

CSR RepTrak® Scores
S

The presentation is confidential and contains proprietary information and intellectual property of Reputation Institute, which may not be reproduced or disclosed without

Reputation Institute the ex written permission of Reputation Institute. RepTrak® is a registered trademark of Reputation Institute. © 2018 Re putation Institute, all righ rved.



Modelo de negocio de la RSE

Conductas
de Apoyo

Reputacion
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[.a comunicacion de la RSE
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Recomendaciones para comunicar los esfuerzos en RSE

Comuniquen todo lo que puedan, cuanto mas mejor,
pero que su comunicacion siempre...

* Sea sincera
* Sea transparente
* Sea proporcional
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¢Qué canales usar para comunicar iniciativas de RSE?
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Reputacion y creacion de valor

- Lareputacion de una empresa en un factor clave en la creacion de
valor, pues influye en los comportamientos de apoyo de los stakeholders.

« Para poder gestionar la reputacion es preciso poder medirla entre cada
grupo de interés relevante, establecer KPIs y desarrollar un proceso de
trabajo que integre distintas areas de la empresa.

e Gestionar la reputacion implica buscar el balance correcto entre gestion
interna y comunicacion externa: realidad y percepcion.

«  Comunicar sus iniciativas de RSE es necesario para construir
reputacion y por tanto mejorar el negocio: No tengan rubor.

+  Los canales mas efectivos para comunicar iniciativas responsables
dependen del nivel de reputacion de la empresa.
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Apostar por la reputacion es

muy rentable
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