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Reputation Institute encuesto a 1 50 ejecutivos de empresas globales en las areas de

comunicacidn corporativa, estrategia y gestion de marca, asi como a maximos responsables

corporativos para recabar opiniones acerca de las tendencias, practicas y prioridades actuales en el

ambito de la gestidn de la reputacion.

%

éPor qué invierten las empresas en Relacién entre reputacion y misién
Reputacion? corporativa
Aspectos Top of Mind en la gestién

S

Comunicando la RSC Tendencias en la medicién y
comunicacioén a stakeholders

T

La gestidon de la Reputacién y Los
Riesgos Reputacionales

Puesta en marcha de las estrategias correctas
para minimizar los riesgos reputacionales y
para sacar partido a las oportunidades
Case-in-Point Employees
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Los partipantes en el Reputation Leaders Study son Corporate Communications
y Reputation Leaders en sus Organizaciones

Sobre el Reputation Leaders Study

Reputation Institute encuesté a 150 ejecutivos
senior de las dreas de comunicacién y reputacion
corporativa en 20 paises entre septiembre de 2015 y
enero de 2016

Funciones Representadas

Tamaio empresas: HQ compaiiias respondiendo:
Menos de S1 mil mill: 22% Europe: 56%,
$1-5 mil mill: 28% USA/Canada: 27%,
$6-29 mil mill: 27%, Central/ Latin America: 13%
$30 mil mill o méas: 23% Other: 4%
Corporate
Cargos personas que respondes : Corporate Communications/ Public

CEOQ/ Presidente/ DG/ Duefio/ Miembro consejo: 4%, Affairs
VP/ SVP/ CCO: 20%

Director/ Director Senior/ Head/ AVP: 39%
Manager/ Senior Manager: 23%

Other: 14%.

“Otros” cargos incluyen/ Reputation Strategist,
Reputation Officer, Communications Advisor,
Marketing Leader, etc.

RepTrak® is a registered trademark of Reputation Institute. Copyright © 2015
Reputation Institute. All rights reserved.
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¢ Por qué invierten las compafias en Reputacion? TN ()

Dénde impacta mads la Reputacion Corporativa en mi compania es en :

Gestioén de Crisis: apoyo a la recuperacion post crisis
Talento: reclutar y retener a empleados de alta calidad 80%
Licencia para operar: entrada a nuevos mercados 70%
Riesgos regulatorios: riesgo en el aumento de las regulaciones 55%

Productos: apoyo en el lanzmiento de nuevos productos 35%

. . . ) 35%
Precio: posibilidad de cobrar precios premium _Was%:
(]

Ventas: aumentando la efectividad de la fuerza de ventas 40%

. 13%
Coste del Capital 55%
25%

mUSA/Canada mCentral/Latin America = Europe % who strongly agree with statement

h=84 n=20 n=40
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¢Por qué invierten las compafiias en Reputacion? PN (L

Ddnde impacta mas la Reputacion Corporativa en mi compania es en :

Gestion de Crisis: apoyo a la recuperacién post crisis ||| TGN 27
Talento:reclutar y retener a empleados de alta calidad ||| GGG s

Licencia para operar: Entrada a nuevos mercados || GNGNGEGEGEE 2

Riesgos regulatorios: Riesgo en el aumento de las regulaciones || NG NGTGTGGNGNGNGEGEGEEE -

Productos: apoyo en el lanzmiento de nuevos productos ||| | NGTTGIGNGNGEGEGEGEGEGE 22
Precio: posibilidad de cobrar precios premium || N 21%
Ventas: aumentando la efectividad de la fuerza de ventas || GGG 32
coste del Capital || G 7

~ % who strongly agree with statement
m Espafa ° glvag
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La medicidn y comunicacion Multi-stakeholder entré las principales prioridades a2V

Areas clave en la gestion de la imagen corporativa en los proximos 12 meses

% de los que estdan muy de acuerdo con las sentencias

Comunicacion: Alinear la comunicacion entre todos los grupos de interés, el 54%

mercado y la filosofia de la empresa. 62%

27%

Medir la reputacién en todos los grupos de interés 62%

Gestionar los riesgos reputacionales: mejorar nuestras habilidades para
gestionar correctamente las crisis de ireputacion 35%

42%

. . P . .z . Principales diferencias entre
Responsabilidad Social Corporativa: mejorar nuestra reputacion en materia de m empresas con reputacion
responsabilidad social y sostenibilidad 54% excelente y reputacién
promedio
Conocimiento: mejorar nuestras competencias organizativas para la gestién de m
reputacion y la comunicacion corporativa 38%
Casos de éxito corporativos, incluyendo criterios cuantificables sobre el retorno - 19%
de la inversion sobre iniciativas especificas 42%
0% 25% 50% 75% 100%

M Excelente/Fuerte Reputacion M Reputacion media



La medicidn y comunicacion Multi-stakeholder entré las principales prioridades a2V

Areas clave en la gestidn de la imagen corporativa en los préximos 12 meses

Responsabilidad Social Corporativa: mejorar nuestra reputacion en Vi 0%
materia de responsabilidad social y sostenibilidad 42% ’
Comunicacién: Alinear la comunicacion entre todos los grupos de 9 0%
interés, el mercado vy la filosofia de la empresa. 56% °
Gestionar los riesgos reputacionales: mejorar nuestras habilidades _ 38%
para gestionar correctamente las crisis de ireputacion ’ 46%

. -, . , 53%
Medir la reputacion en todos los grupos de interés —30% 506‘7
(]
Conocimiento: mejorar nuestras competencias organizativas para la —45%/8%
(]

gestion de reputacion y la comunicacion corporativa 29%
Casos de éxito corporativos, incluyendo criterios cuantificables sobre el — 48%
retorno de la inversion sobre iniciativas especificas °30%
m USA/Canada ® Central/Latin Europe % who strongly agree with statement
n=84 n=20 n=40



La medicidn y comunicacion Multi-stakeholder entrelas principales prioridades  “Rémon (&

Areas clave en la gestidn de la imagen corporativa en los préximos 12 meses

Responsabilidad Social Corporativa: mejorar nuestra reputacion en T

materia de responsabilidad social y sostenibilidad

Comunicacién: Alinear la comunicacion entre todos los grupos de I G2

interés, el mercado vy la filosofia de la empresa.

Gestionar los riesgos reputacionales: mejorar nuestras habilidades I ¢
0

para gestionar correctamente las crisis de reputacion
Medir la reputacion en todos los grupos de interés I G390

Conocimiento: mejorar nuestras competencias organizativas para la N, £
gestién de reputacion y la comunicacién corporativa ?

Casos de éxito corporativos, incluyendo criterios cuantificables sobre el N
retorno de la inversion sobre iniciativas especificas ?

n Espaﬁa % who strongly agree with statement
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Los responsables de ‘reputacion son clave para definir y dar a.conocer la mision de la empresa
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Qué hacen las compaiiias para asegurar que la mision y valores corporativos se reflejan en su forma
de actuar y hacer negocios.

Cddigos de conducta y politicas internas desarrolladas para transmitir los valores
fundamentales de la empresa

Compromiso constante y exposicion de los valores fundamentales de la empresa por
parte de los ejecutivos y lideres corporativos

Las herramientas de marketing de la empresa y su comunicacion corporativa reflejan
sus principales valores y su vision

Comunicacion externa proactiva de los principales valores de la empresa

Los valores fundamentales de la empresa se tienen en cuenta al contratar recursos o
actividades

Proporcionan a los empleados formacion en los valores de la empresa
Procesos internos y sistemas de control para asegurar que los empleados estan

alineados con los valores fundamentales de la empresa

Evaluacion del rendimiento personal vinculado a los valores fundamentales de la
empresa

Evaluacion del rendimiento corporativo vinculado a los valores fundamentales de la
empresa

% who strongly agree with statement

0%

I — A7 %%

I — 42%
I 41%
I — 41%
I 35%

19%

38% 56%

75%

12
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Los responsables de ‘reputacion son clave para definir y dar a conocer la mision de la empresa INSTITUTE "

Qué hacen las compaiiias para asegurar que la mision y valores corporativos se reflejan en su forma
de actuar y hacer negocios.

Cddigos de conducta y politicas internas desarrolladas para transmitir los valores fundamentales w 83%
de la empresa 559%
Compromiso constante y exposicion de los valores fundamentales de la empresa por parte de los m 75%
ejecutivos y lideres corporativos o ’
Las herramientas de marketing de la empresa y su comunicacion corporativa reflejan sus q 65%
principales valores y su visidn o ’
0,
Comunicacion externa proactiva de los principales valores de la empresa w 65%
(]
0,
Los valores fundamentales de la empresa se tienen en cuenta al contratar recursos o actividades m%%ﬁ
(]
58%
Proporcionan a los empleados formacidn en los valores de la empresa *5%
(J
Procesos internos y sistemas de control para asegurar que los empleados estan alineados con los qy%%
valores fundamentales de la empresa o ?
0,
Evaluacion del rendimiento personal vinculado a los valores fundamentales de la empresa m 60%
(]
o - o 43%
Evaluacion del rendimiento corporativo vinculado a los valores fundamentales de la empresa q 45%
(]
0% 20% 40% 60% 80% 100%

% who strongly agree with statement

mUSA/Canada mCentral/Latin America Europe

n=84 n=20 n=40




Los responsables de ‘reputacion son clave para definir y dar a .conocer la mision de la empresa
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Medidas que aseguran que la misidn y valores de la compaiia quedan
claramente demostrados en su forma de actuar y hacer negocios.

Cddigos de conducta y politicas internas desarrolladas para transmitir los
valores fundamentales de la empresa
Compromiso constante y exposicion de los valores fundamentales de la
empresa por parte de los ejecutivos y lideres corporativos
Las herramientas de marketing de la empresa y su comunicacién corporativa
reflejan sus principales valores y su visién

Comunicacidn externa proactiva de los principales valores de la empresa

Los valores fundamentales de la empresa se tienen en cuenta al contratar
recursos o actividades

Proporcionan a los empleados formacidn en los valores de la empresa

Procesos internos y sistemas de control para asegurar que los empleados
estan alineados con los valores fundamentales de la empresa
Evaluacion del rendimiento personal vinculado a los valores fundamentales
de la empresa
Evaluacién del rendimiento corporativo vinculado a los valores
fundamentales de la empresa

% rating 6 or 7 on a 7-point scale

o)
R L———— 68,

m Overall
fzzo;ﬁ m Espafia
(o]
i 3,
41%
42%
™) 5
0% 19% 38% 56% 75%

14
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Los responsables de la reputacion son habiles en multiples facetas y en diferentes areas del negocio INSTITUTE "X

Las actividades de la empresa en las que los ejecutivos encargados de la gestidon de la reputaciéon se involucran mas
frecuentemente son:

Reputacién de la Empresa e 88 %
Narrativa corporativa I /7%
Gestion de Crisis I N  67%
Evaluacidn de los riesgos reputacionales I (/%

La Reputacion del CEO e 63%
Estrategias de marca mEEEEEEE———————— (0%

Issues Management EEE——————— 57% Departamentos altamente involucrados en la

Gestién de Asuntos Publicos m——— 51% gestion de laimagen corporativa

Estrategias de RSC e — 51% «  Comunicacién corporativa/asuntos publicos - 87%

Programas de sostenibilidad e —— ——— 19% * Branding Corporativo - 62%
*  Oficina del CEO - 50%

*  Marketing - 30%
Posicionamiento del negocio mEEEE———— 36% *  Estrategia Corporativa - 29%

Employee empowerment m—— 37%

Estableciendo la agenda de estrategia I 31%
Estrategias de Marketing m—— . 31%
Estrategias de branding de Productos/servicios m——— 9%
Estrategias de negocio I— . 23%
Desarrollo del negocio  n—21%

% very involved
Decisiones del Consejo nm———m 19%

0% 25% 50% 75% 100% 16
e
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Los responsables de la reputacion son habiles en multiples facetas y en diferentes areas del negocio

Las actividades de la empresa en las que los ejecutivos encargados de la gestidon de la reputacion se involucran mas
frecuentemente son:

Reputacion de la Empresa

Narrativa corporativa

La Reputacién del CEO

Estrategias de marca

Gestién de Crisis

Evaluacion de los riesgos reputacionales

%
Issues Management — “ 78%
Estrategias de RSC  ——  G0%

Programas de sostenibilidad PR meadd 606
Geestion de AsuNtos PUblicos e o 70%
Estableciendo la agenda de estrategia D E e U dem 550

Employee empowerment o 5

Posicionamiento del negocio e tie 3500

Estrategias de branding de Productos/servicios 57000 0%
Estrategias de Marketing 9 = 35%

Decisiones del Consejo  EE— L8 30%
Estrategias de negocio o e 407

Desarrollo del negocio % 250

% who strongly agree with statement

mUSA/Canada mCentral/Latin America = Europe
n=84 n=20 n=40



Los responsables de la reputacion son habiles en multiples facetas y en diferentes areas del negocio

Las actividades de la empresa en las que los ejecutivos encargados de la gestidon de la reputacion se involucran mas

REPUTATION (’

frecuentemente son:

Reputacidn de la Empresa

Narrativa corporativa

Gestion de Crisis

Evaluacién de los riesgos reputacionales
La Reputacién del CEO

Estrategias de marca

Issues Management

Gestién de Asuntos Publicos

Estrategias de RSC

Programas de sostenibilidad

Employee empowerment
Posicionamiento del negocio
Estableciendo la agenda de estrategia
Estrategias de Marketing

Estrategias de branding de Productos/servicios
Estrategias de negocio

Desarrollo del negocio

Decisiones del Consejo

% very involved
I REE——=r=  88%
(]
I EE—e= %
(]
e p— ] %5
(]
w700
63%°68A:
e
I EEE— 60%
0
= 5] %
0
I o 3
_— % 84%
- 79%

. 31

32%

0,
o 379
.2 3%,

26%
e . 329,
e s 309

0% 25% 50% 75% 100%

INSTITUTE
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La gestidon de’los riesgos reputacionales es primordial para al'menos la % de los ejecutivos INSTITUTE "1~

¢Cuan preparada esta su empresa para gestionar riesgos reputacionales?

Nuestra empresa tiene:

Capacidad interna de identificar y anticipar los riesgos reputacionales clave A‘%\

Estructuras fuertes capaces de gestionar y mitigar los riesgos reputacionales clave || NGNGB /5

Una politica de gestién corporativa para atender los riesgos reputacionales clave || |GGG

Procesos adecuados que permitan calcular la probabilidad de riesgos reputacionales clave || NENNENNEGEGEGEGEGEGEGEERE 0

Capacidad para proteger y defender su reputacién corporativa en sus procesos internos de formacion,

is ficacis I 350
valoracién y gratificacién
Metodologia formal para valorar el impacto en la compafiia de los riesgos reputacionales clave —38%_)
0% 13% 25% 38% 50%

% de los que estdn muy de acuerdo con estas afirmaciones

20
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La gestidon de’los riesgos reputacionales es primordial para al'menos la % de los ejecutivos INSTITUTE "1~

éCuan preparada esta su empresa para gestionar riesgos reputacionales?

Nuestra empresa tiene:

60%

Capacidad interna de identificar y anticipar los riesgos 55%
1 0
reputacionales clave 43%

|

Estructuras fuertes capaces de gestionar y mitigar los riesgos
i 0,
reputacionales clave 35%

70%

60%

Una politica de gestion corporativa para atender los riesgos . 50%
reputacionales clave 36%
0,
Procesos adecuados que permitan calcular la probabilidad de 400‘:34
. . 0,
riesgos reputacionales clave 42%

45%

Capacidad para proteger y defender su reputacion corporativa en 30%
. .z .z e .z 0,
sus procesos internos de formacion, valoracion y gratificacion 37%

(0]

I

Metodologia formal para valorar el impacto en la compaiiia de
. . 0,
los riesgos reputacionales clave 38%

45%

% who strongly agree with statement mUSA/Canada mCentral/Latin America ~ Europe
n=84 n=20 n=40
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La gestidon de'los riesgos reputacionales es primordial‘para: al' menos la % de los ejecutivos INSTITUTE "~

éCuan preparada esta su empresa para gestionar riesgos reputacionales?

Nuestra empresa tiene:

% de los que estan muy de acuerdo con estas afirmaciones

Capacidad interna de identificar y anticipar los riesgos reputacionales clave —4;.,9/:/’
Estructuras fuertes capaces de gestionar y mitigar los riesgos reputacionales clave —2‘25%
45%

Una politica de gestion corporativa para atender los riesgos reputacionales clave

42%

Procesos adecuados que permitan calcular la probabilidad de riesgos reputacionales clave “2%
Capacidad para proteger y defender su reputacién corporativa en sus procesos internos de formacién, m
valoracién y gratificacidn 8%
Metodologia formal para valorar el impacto en la compafiia de los riesgos reputacionales clave ms%
0, [v) 0, 0, 0,
m Overall 0% 13% 25% 38% 50%
m Espafia

22
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Areas clave en'|a estrategia y la gestion de la comunicacién en Responsabilidad Social Corporativa  INsTITUTE T

A qué se dedica el presupuesto para acciones de Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad

% de encuestados que indican presupuesto actual

sostenibilidad?
Seguridad y salud GGG 69% L
* Eldesarrollo de la RSC se refleja en el Informe

Sostenibilidad medioambiental NN 639
ostenibilidad medioambienta 68% Anual-71%

Mejora de la comunicacién de proyectos relacionados con... IS 679 o
g proy 67% * Informe anual especifico de RSC-63%

Desarrollo de las comunidades locales NN 67% L .
* Elrendimiento en RSC se menciona en las
comunicaciones corporativas (comunicados de

Gestion corporativa responsable NN 619 .
P P 61% prensa, entrevistas...)-61%

Cadena de valor responsable, ética y sostenible IIINININEGGEGEGEEEEE 59% L. e
P ¥ ? e Comunicaciones especificas centradas en la RSC

. . -
Condiciones favorables en el lugar de trabajo/ derechos de... I 57% BT ELDS € e, e, JHoks

* Posicionarse publicamente sobre asuntos
medioambientales o sociales que afectan a su
publico potencial-13%

Desarrollo econémico NN 49%

Derechos humanos [IIINEEGEGEGN 29%

Justicia social NG 27%

0% 25% 50% 75% 100%

24



Areas clave en la estrategia y la gestion de la comunicacidén en Responsabilidad Social Corporativa
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A qué se dedica el presupuesto para acciones de Responsabilidad Social Corporativa y Sostenibilidad

Donaciones/Filantropia
Seguridad y salud

Sostenibilidad medioambiental

Mejora de la comunicacién de proyectos relacionados...

Desarrollo de las comunidades locales
Gestion corporativa responsable

Cadena de valor responsable, ética y sostenible

Condiciones favorables en el lugar de trabajo/ derechos...

Desarrollo econédmico
Derechos humanos

Justicia social
m Overall

m Espafia

% de encuestados que indican presupuesto actual
71%

6%

69%

. 8%,
i 75%,
il 709,
00
il 703,
00
i’ 6%

59%

. <5,

e, ",
58%

i 55,

29%
32%

27%

s 37%

0% 25% 50% 75% 100%

¢Como comunica su empresa su trabajo en RSC
y sostenibilidad?

* Eldesarrollo de la RSC se refleja en el Informe
Anual-71%

* Informe anual especifico de RSC-63%
* Elrendimiento en RSC se menciona en las
comunicaciones corporativas (comunicados de

prensa, entrevistas...)-61%

e Comunicaciones especificas centradas en la RSC
(comunicados de prensa, entrevistas...)-59%

* Posicionarse publicamente sobre asuntos

medioambientales o sociales que afectan a su
publico potencial-13%

25
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éQué grupos de interés se miden mas?

% rating as very important
Consumidores IS 38%

Empleados I 33%
Reguladores/funcionarios NN /7%
Inversores y accionistas NN 73%
Lideres de opinién GGG 53%

Piblico General NG 19%

Profesionales del sector |GGG 44%
Socios en la cadena de proveedores NN 43%
ONGs/grupos de defensa I 35%

0% 25% 50% 75% 100%
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éQué grupos de interés se miden mas?

Consumidores 76 95%

(]

95%

Empleados %

|

ionari 83%
Reguladores/funcionarios % 75% °

. . [v)
Inversores y accionistas 93%

o
o

Lideres de opinion 65%

l

0,
48%
50%
(J

48%
45%

43%

PUblico General ° 55%

| |§

Profesionales del sector

Socios en la cadena de proveedores

.\

ONGs/grupos de defensa 32%

% rating as very important

mUSA/Canada mCentral/Latin America = Europe

n=84 n=20 n=40
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éQué grupos de interés se miden mas?

% rating as very important

Consumidores | 58,
Empleados | &3y,

Reguladores/funcionarios | o 11%

Inversores y accionistas |  GPE}E}Y 3%

ideres de opinisn 5.
piblco Geners oy .
Profesionales del sector | iy 530,
Socios en la cadena de proveedores |l /91 70

ONGs/grupos de defensa | > 07> %

0% 25% 50% 75% 100%
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El compromiso de los empleados es parte fundamental en la estrategia dela'gestion de la reputacion corporativa INSTITUTE "t

Acciones tomadas para mejorar las condiciones del lugar de trabajo
% rating as very important
Medir regularmente la satisfaccién de los empleados [ NNRREEENEEE 9%
Programas de salud y bienestar || N NI 0%
Programas para fomentar el compromiso de los empleados [ NN I 0%
Potenciar el voluntariado en los empleados [ NNRNRRIIENNNN /7%
Animar a los empleados a ser socialmente activos | N N NN 32%

Desarrollar programas de “embajadores” corporativos || N NI 23%

Averiguar las perspectivas de futuro y las expectativas para con la o
. . . I 21%
empresa que tienen los candidatos que desean trabajar en ella

0% 25% 50% 75% 100%
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El compromiso de los empleados es parte fundamental en la estrategia de la'gestion de la reputacion corporativa
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Acciones tomadas para mejorar las condiciones del lugar de trabajo

83%

|

Medir regularmente la satisfacciéon de los empleados

0,
Programas de salud y bienestar 70%

(=)
o

63%
o 65%

Programas para fomentar el compromiso de los empleados

. . 83%
Potenciar el voluntariado en los empleados y
0

50%

‘.

Animar a los empleados a ser socialmente activos

28%

Desarrollar programas de “embajadores” corporativos -0-0 /25%
Averiguar las perspectivas de futuro y las expectativas para con _ ﬁé 55%
la empresa que tienen los candidatos que desean trabajar en... 14% ?

% taking action frequently/to a great extent

[ USA/Carg;agQa [ Central/lﬁggin America Ez%urope
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El compromiso de los empleados es parte fundamental en la estrategia de la gestion de la reputacion corporativa INSTITUTE \@’

Acciones tomadas para mejorar las condiciones del lugar de trabajo

% rating as very important

Medir regularmente la satisfaccion de los empleados _,’%9%
Programas de salud y bienestar m’ 58%
Programas para fomentar el compromiso de los empleados m 58%%
Potenciar el voluntariado en los empleados —25}07%
Animar a los empleados a ser socialmente activos m 42%
Desarrollar programas de “embajadores” corporativos ﬂ 3204

Averiguar las perspectivas de futuro y las expectativas para con la 21%
empresa que tienen los candidatos que desean trabajar en ella 21%
0% 25% 50% 75% 100%
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Conclusiones

Como aspecto positivo...

* Las compaifiias espafiolas estdn mas concienciadas que el resto en la importancia de disponer de una buena politica de RSC y que ésta
estd estrechamente ligada con la Reputacion de la compaiiia.

* Las compaiiias espafiolas han establecido cédigos de conducta y politicas de medicién de las mismas.

Sin embargo...
* Deben de trabajar mas en la evaluacién y mitigacion de Riesgos Reputacionales
* Deben de trabajar mas en la medicién y alineacion de los empleados para mejorar la Reputacion de la Compaiiia

* Deben de trabajar mas en vincular Reputacién y mision de la empresa, la involucracion de los dirigentes de la compafiia y la medicién
continua de esta vinculacion.
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