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Somos la Consultora de
estrategia pionera en la
gestion de la reputacion
con KPIs de negocio, que
mejora los resultados de
empresas e instituciones

Ploneros
Independientes

Metodologias Propias

Rigor Metodologico

Investigacion y
transferencia
académica




La reputacion puede y debe medirse.

La Buena Empresa es una Empresa
Reputada, o no puede ser una Buena
Empresa.

Justo Villafane

Fundador de Villafafie &
Asociados Consultores

Catedrdtico de Reputacion
enla UCM
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;QUE ES LA REPUTACION Y CUAL ES EL VALOR DE LA
MARCA REPUTADA?




LA REPUTACION ES UN BINOMIO QUE VA MAS ALLA DEL
ANALISIS EXCLUSIVO DE LAS PERCEPCIONES

REPUTACION REALIDAD RECONOCIMIENTO

La reputacion exige verificar el grado de reconocimiento de la realidad (comportamiento) entre sus grupos de

interés e identificar si sus debilidades se deben a la realidad o al reconocimiento de esa realidad



...QUE EXIGE BUEN COMPORTAMIENTO Y EL RECONOCIMIENTO DE

LOS GRUPOS DE INTERES

REALIDAD /
DESPEMPENO

SE TIENE UNA BUENA
REALIDAD PERO NO ES

10 |

REPUTACION
LATENTE

La realidad es buena

REPUTACION
EXCELENTE

Se hacen bien las

BUENA REALIDAD Y BUEN
RECONOCIMIENTO ES

SUFICIENTEMENTE ‘ ettt cosas y se SINONIMO DE UNA BUENA
RECONOCIDA POR LOS Impre§C|n 10I€ comunican bien REPUTACléN
STAKEHOLDERS gestionar el
L reconociemiento i
MALA REPUTACION
ES LA PEOR DE LAS - REPUTACION 5 ESPURIA )

UNA MALA REALIDAD CON
UNA COMUNICACION
—>  ALEJADA DE LA VERDAD

SITUACIONES: CON UNA
MALA REALIDAD Y UN
MAL RECONOCIMIENTO <«

Hay que intervenir en el

Riesgo de crisis. Efecto

NO SE PUEDE SER desemperio de la boomerang. SOLO PUEDE CONSEGUIR
REPUTADO empresa. La comunicacion Comunicacion alejada IMAGEN PERO NO
- no resuelve nada de la verdad - REPUTACION
10 o

0 " RECONOCIMIENTO



... EN UN ENTORNO DONDE LAS MARCAS INCREMENTAN
SU EXPOSICION Y SU RIESGO REPUTACIONAL

Empoderamiento de Presion social ante Lo | : En un mundo
nuevos grupos de multitud de B (- globalizado y
interés acontecimientos RN VUCA y BANI

Interconectado.
Gran velocidad de
transmision de la
informacion

Alto nivel de exposicion de
las actuaciones de compafias
y directivos



GESTION DE LA REPUTACION

Y OTROS INTANGIBLES EMPRESARIALES

ANALISIS DE CONTEXTO

EL MUNDO
INCOMPRENSIBLE



De lo complejo a [eRigldelaglalglgi 1ol

El entorno VUCA y...

1. Volatilidad (Volatility),

2. Incertidumbre (Uncertainty),
3. Complejidad (Complexity) y
4. Ambigiedad (Ambiguity).

...el nuevo entorno BANI.

1. Quebradizo (Brittle),
2. Ansioso (Anxious),
3. No lineal (Non-linear) e

4. Incomprensible (Incomprehensible).
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Y QUE LO SIGUEN CAMBIANDO

% COVID-19 Dasht

3/6/2021 13:23 3.693.164 2.062.()53 7.990

and Deaths by

La #Covid19, la mayor pandemia

mundial del dltimo siglo
467.706 §
128.057

126.283

Rusia invade
Ucraniay la
amenaza de una
guerra mundial
sobrevuela el

continente

El volcan de La Palma, en las Islas Canarias, volvio a rugir
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NUNCA ANTES LAS CRISIS AFECTARON TANTO Y TAN RAPIDO
A LA REPUTACION

Empeora la opinion frente al Gobierno de Espana, siendo algo menos negativa
para las grandes empresas

° @ i

Gobierno Gobiernos Grandes ; Medios de
= PYMES Sion Ayuntamientos i renem e
de Espana autonomicos empresas comunicacion
L] ENE s pgg== @ Emo
-31% 21%  -24% -28% -20% 27% -17% -18% 7 -15% a
-53%

w
X
¢
X
@
L
B
=
C
X
B
=
X
2
X
»

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

B Semana 1
B Semana?2

Q: (En qué medida su opinion sobre los siguientes actores ha mejorado,

: . : ‘i : 2 *Diferencia entre los que dicen que ha mejorado y los que dicen que
empeorado o se ha mantenido igual con relacion a la crisis del Coronavirus: e empeorisdo s Sokish.
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...Y NUNCA LA TECNOLOGIA ACELERO TANTO SU IMPORTANCIA.

%

Empoderamiento de los + Viralizacién de sus demandas en un
nuevos grupos de interés entorno global, interconectado y abierto

LOS NUEVOS GATEKEPERS DE LA INFLUENCIA
Las empresas estan mas expuestas que

Los medios de comunicacion § nunca a todo tipo de riesgos sin apellidos
Sociedad civil  # (Riesgo reputacional)
Empleados 4

Empresas 4

(QQ% Los nuevos stakeholders construyen o destruyen tu Reputacion,
) te dan o te quitan la licencia social para operar
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EN UN NUEVO MUNDO DONDE CEOS Y FONDOS ABOGAN POR LA
GESTION MULTISTAKEHOLDER; LA INVERSION SOCIAL...

CEOQO'’s :€ Fondos de inversion
BR Business Fondo de pensiones
Roundtable de Noruega
“Hay que velar por los intereses de todos sus “.as empresas participadas estan obligadas a
grupos de interés, no sélo los accionistas” presentar temas de buen gobierno en sus juntas

generales de accionistas”

B‘a Business
Roundtable

Fuente: Expansion
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Y LA REIVINDICACION DE UN PROPOSIO CORPORATIVO...

BlackRock Gestora de Fondos

i

Larry Fink, CEO de BlackRock, la mayor gestora de fondos de
de invesion del mundo y el mayor inversor en la Bolsa espafiola,
con 20.000 millones de € en acciones.

“Nunca ha sido mas Imprescindible paralos CEOs

tener una voz consistente, un PROPOSITO claro,
una estrategia coherente y una vision a largo plazo. £l
PROPOSITO de su compaiiia es su guia en este
entorno turbulento.

Los stakeholders de los que nuestras companias
dependen para obtener ganancias para nuestros
accionistas, necesitan saber que se espera de
nosotros para sentirse comprometidos e inspirados con
lo que les proponemos.

No quieren escucharnos, como CEQOs, opinando sobre
todos los temas del dia, pero si necesitan saber cual
es nuestra posicion en los temas sociales
intrinsecos al éxito a largo plazo de nuestras
companias”

Carta anual 2022 de Larry Fink alos CEO’s e inversores
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LAS CONSECUENCIAS DEL CAMBIO CLIMATICO SON MAS PATENTES QUE NUNCA...

Puntos de no retorno y sus conexiones

/G_;e\@

{

Fuente; Nature, T.M. Lenton et al B|B|C]

Amazonia (sequias frecuentes)

Hielo del Artico (reduccién en area)

Circulacion del Atlantico (més lenta)

Bosque boreal (incendios y pestes)

Corales (gran mortandad)

Hielo en Groenlandia (pérdida acelerada)
Permafrost (derretimiento)

Hielo en el oeste de Antartica (pérdida acelerada)

Cuenca Wilkes, este de Antértica (pérdida acelerada)

Fuente: Nature
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APARECEN NUEVOS HEROES (STAKEHOLDERS) CON UN CAPITALISMO EN JAQUE.

El ciudadano pone en jaque al
propio sistema capitalista

Sanitarios espafoles: Global 27

Premio Principe de Asturias

de la Concordia 2020 por su

lucha contra el covid-19. Los Capitalism as it exists today does
nuevos héroes more harm than good in the world

18



LOS CIUDADANOS VEN A LAS EMPRESAS MAS COMPETENTES Y ETICAS QUE A SUS
GOBIERNOS O A LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

GLOBAL 24 Not asked in China, Russia, Thailanc
V'S

NGOS AND BUSINESS 3B
MUST ACT AS STABILIZING FORCES

(Competence score, net ethical score)
NGOs (3, 24)

I 2022

[ 12021 Business (12, 14)

Business seen as 53 points more
competent than government

>

COMPETENT

Government (-41, -12)
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EL CIUDADANO NO CREE EN CASI NADA NI EN CASI NADIE: SE MANTIENE SU DESCONFIANZA
EN ONG,S, MEDIOS, EMPRESAS Y GOBIERNOS...,

A 2021 A 2022
A General population A General population

TRUST FALLS IN %6 Global 27 6 Global 27 © 0 ©

0 C C S India China
DEMOCRACIE - | |
China Biggest gainers:
Indonesia Indonesia
Trust Index Saudi Arabia India China @
Singapore Saudi Arabia
9ap . UAE @
UAE Malaysia
Malaysia Singapore Thailand @
The Netherlands Thailand
Thailand Kenya
Australia Mexico Biggest losers:
59  Kenya The Netherlands
. Germany o
D—.—D 59 Mexico Canada
Distrust NMNeutral Trust 56 Canada Australia Australia e
(1-49)  (50-59) (60-100)
53 Germany ---------- Italy
i . The Netherlands
52 ltaly Brazil
51  Brazil Ireland S. Korea e
50 Ireland France S e
48 Colombia Colombia -9-
48 France S. Africa
48 S. Africa Germany
LhE US. Argentina
47 i Spain
Argentina
47 S. Korea UK =
“8  Spain U.S. -——---- U.S. Trust Index has
UK S. Korea declined 10 pts since 2017




EN UN MUNDO DONDE LAS PRIORIDADES HAN CAMBIADO PARA REIVINDICAR UN
TRABAJO, GESTIONAR EL CAMBIO CLIMATICO, LA LIBERTAD, EL RACISMO O LA
CIBERSEGURIDAD;

SOCIETAL FEARS
ON THE RISE

Percent who worry abouit... @ 0 ©®

Change, 2021 to 2022

71

OmoOmoO

Job loss Climate Hackers and Losing my Experiencing
(net) change cyber-attacks freedoms as prejudice or
a citizen racism
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LA RECUPERACION DE ESA CONFIANZA, JUNTO A LA GESTION DE LA SOSTENIBILIDAD Y EL
ALINEAMIENTO DE LA COMUNICACION CON EL NEGOCIO, Prioridades corporativas a nivel europeo

EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR 2022

Long-term development of strategic issues for communication management

50%

40%

30%

20%

10%

0%

a6y 454%

43.4%

47.3%

44.9%

41.3%

=== Building and maintaining trust
=== inking business strategy and communication

== Dealing with sustainable d evelopment and social responsibility
Dealing with the speed and volume of information flow

=\ at ching the need to address more audiences and channels with limited resources

Using big data and/or algorithms for communication

2007

2008 2009 2010 2011

2012 2013 2014 2015 2016 2017

2018 2019 2020 2021 2022 22



GESTION DE LA REPUTACION

Y OTROS INTANGIBLES EMPRESARIALES

- ¢
EL CUADRO DE MANDO DE REPUTACION ‘

LA GESTION DE LA
REPUTACION EN UN MUNDO
INCOMPRENSIBLE



MODELO INTEGRAL

Segun V&A

Analisis de la estrategia
0 de negocio

« Memoria anual

« Plan estratégico

» Plan de negocio

Propésito
Vision, Mision, Valores
DEFINO

1 e Entrevistas Alta Direccion
 Andlisis corporativo
del posicionamiento

Como
queremos ser

e Entrevistas a Directivos
y mandos intermedios

- —— —— —

coe) coc)p msc) emel cmo) oou) e

.—)

——

I e S S

4
D Como

D L S

evolucionamos

fome  foree o g

o fo—m

P

——

e e e e

@ Como nos ven
Diagnéstico -
Gap Desempefio vs. Reconocimiento e Andlisis de estudios:
| , ESCUCHO Y CONTRASTO clima, marca, clientes
2 * Politicas con Stakeholders
o Estudios ad hoc
Como lo hacemos
o ,)))y ponemos en valor
de Mando
Monitorizacion Planes de mejora
Alerta de riesgos Acciones de Desempefio
Control de gestion Acciones de
Digitalizacion Reconocimiento
Merco, Reptrak, <—> ACTUO
Dow Jones. .
DECIDO e |dentificacion y gestion de riesgos

e Plan de mejora de la relacidn con los
Stakeholders

* Politicas de Gobiemo Corporativo

* Planes de mejora de reconocimiento publico

* Plan de posicionamiento del lider
* Campafias de comunicacion
o Marca empleador

S e fome

e g o—

Lo frmmy L -

P

PO

VAR T VN R S— -

G

iR R B B R

e Qe Gm— (o

e

D S—

7
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CUADRO DE
MANDO DE
REPUTACION
(CMR)

Es la principal herramienta de
gestion de la reputacion
corporativa

Permite medir y gestionar la reputacion de manera
proactiva desde una perspectiva:

Multistakeholder

Incorpora de manera efectiva la perspectiva de
todos los stakeholder relevantes

Multidimensional “

Mide los valores y atributos de reputacion ‘

ponderados en funcion de su importancia '“

estratégica

Multifuente y transversal

o

® Incluye multiples indicadores de medicion de
estudios internos y externos procedentes de

® todas las areas que construyen la reputacién de
la compaiiia

25



Nuestra metodologia para el desarrollo del &)
Cuadro de Mando de Reputacion (CMR)

FASE1 FASE2 FASE3 FASE 4

Diseno adhoc del Importancia de los  Analisis de Diseno de la métrica
modelo de CMR y elementos del indicadores de reputaciony

jerarquizacion modelo (seleccion de digitalizacion
meétricas clave)

Actualizacion del
CMRYy

acompanamiento



FASE 1

Diseno adhoc del
modelo de CMR

En esta primera fase se definira qué
grupos de interés y qué factores
conforman la reputacion de LA EMPRESA
en cuenta la vision e informacion que
maneja el area de Comunicacion.

o Stakeholders clave para la reputacion
de LA EMPRESA

o Valores y atributos reputacionales

Analisis de gabinete @

Estudio inicial de documentos corporativos basado en informacion disponible y
fuentes primarias (aportadas por LA EMPRESA ) para obtener una aproximacion al
proyecto empresarial y conocer el discurso y posicionamiento de la compafia y su
negocio.

Ejemplo de fuentes a analizar:

- Web corporativa: visién, mision, valores. - Planes directores
- Memoria de RSC / Informe integrado - Otras fuentes relevantes
- Plan estratégico

Analisis del discurso directivo

5 entrevistas en profundidad a directivos con responsabilidad sobre las estrategias
de relacion con stakeholders o personas clave que tengan relacion directa con
stakeholders. Estos son quienes deben definir los stakeholders y su peso en la
reputacion de la compaiia, asi como identificar los valores reputacionales de la
compafia.

Ejemplo: Direccion general, Directivos de las areas de comunicacion,
reputacion, sostenibilidad y rsc, riesgos, cumplimiento, RRHH, clientes y
otros departamentos que mantengan relacién con grupos de interés.

Contraste de la estructura propuesta

Sesion de trabajo con el equipo director del proyecto para validar y completar la
estructura valores y atributos de reputacién y de grupos de interés que V&A planteara a
partir de la informacién recogida en los analisis previos.

Esta estructura debe reflejar los elementos definitorios de la estrategia reputacional de
la compafiia y la base para la construccion del Cuadro de Mando Reputacional.

27



FASE 2

Importancia de los
elementos del modelo

Una vez identificada la estructura del CMR
es el momento de conocer la influencia
sobre la reputacion de los grupos de
interés, valores y variables reputacionales.

Peso de los stakeholders relevantes
sobre la reputacion de LA EMPRESA

Ponderacion de valores y atributos
reputacionales a nivel general y para
cada grupo de interés

Encuesta de jerarquizacion

Se realiza un ejercicio interno de jerarquizacién para conocer la
influencia de cada uno de los grupos de interés sobre la reputacion de
la compafia, como la importancia de todos los elementos identificados
en la 1° fase del proyecto.

Cuestionario online (15/30 encuestados): Los directivos clave, directivos n-1y
personal clave de areas de relacion directa con los grupos de interés.

_‘,ed\’\c'c’:_\\'a

2" Consulta a directivos (5/8): Para acelerar esta fase,
sustituiremos el cuestionario online por una consulta
rapida a los directivos entrevistados en la primera fase
del proyecto.

Jerarquizacion final

Finalmente se analizan los resultados de la consulta realizada para
definir la importancia de los grupos de interés y variables que
componen la reputacion de LA EMPRESA y definir su peso en la
reputacion de la organizacion (y, por tanto, en el CMR).

&
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FASE 2 Ejemplo de jerarquizacion de grupos de interés

2
\‘E“\// Mapa de stakeholders global

Obtienen valoraciones muy
similares

I
I
|
|
I
I
I
I
I
I
:
|
; : : | :
I 1
| | ' : 10,52 !
| X 1 | " 1
: : Clientes
I 17,51 : 1,37
| 17,20 ! 15,09
: ' . ' 14,34
: ' Prensoy 5,49
: obi . opinion Fuerzosde
' ; 10DIemo y ! : . puablica sequridod
: i Comunidades entes E Accionistas Empleados del Estodo
: locales regulodores 1
: : ......................
| ]
I ]
I [}
I ]
| ]
]
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FASE

Reputac;s n

interna

\a
ae
&°
® o
2
&

2 Ejemplo de jerarquizacion del conjunto de valores y
variables que deben conformar la estrategia de

reputacion de la compania

Innovacion

Ouigiqop uend

Valores

EXCELENCIA DE
SERVICIO

TALENTO

LIDERAZGO
CORPORATIVO

EMPRESA
RESPONSABLE

Variables IMPORTANCIA

comportamiento oiterencia! [l 1,70

Red Internacional Es
I 1,50

Empresa Atractiva para el Talento _ 2,90

ambiente de o [ 2,20
Diversidad - 1,40
Innovacion _ 2,70
Imagen de Marca _ 2,50
Solidez Empresarial _ 2,20
eticay Transparencia || | I 1,90

social Corporativa ] 1,10

Blogue
Reputacional

3,55

2,64

2,18

1,64
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FASE 2 Marco para ubicar stakeholders y variables
reputacionales jerarquizadas

CLIENTES EMPLEADOS ANALISTAS SOCIEDAD MMCC

RESULTADOS ECONOMICO-
FINANCIEROS

CALIDAD DE LA OFERTA COMERCIAL

REPUTACION INTERNA

ETICA Y RSC

GOBIERNO CORPORATIVO

DIMENSION INTERNACIONAL

INNOVACION

gt
| s
e
e
N
o
| om—_
N

REGULADOR

&
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FASE 3

Analisis de indicadores
(seleccion de meétricas
clave)

Se identifican todas las métricas que
permitan cuantificar el reconocimiento de
cada uno de los stakeholders clave de LA
EMPRESA. De esta manera integramos la
informacion relevante de la organizacion y
descubrimos posibles vacios de informacion.

o Catalogo completo de indicadores de
reputacion.

o Deteccion de vacios de informacion

Seleccion de indicadores a través de fuentes

internas

Deteccion de indicadores clave utilizados por las areas de la entidad para
evaluar el estado y percepcion de los grupos de interés relevantes:

Encuestaa clientes
y potenciales

&

Informacion sobre
agentes financieros

Encuesta
declima

Fuentes internas

il

Ratios financieros

Analisis e identificacion de indicadores en

fuentes externas

Analisis de fuentes externas utilizadas por la compania para detectar
indicadores y apoyo en la identificacién de estudios publicos y sectoriales
con informacion relevante para la entidad:

T :O; T
Mmerco - : SN
WORR:
L)
STIGA Mooby’s

STANDARD :
KANTARTNS, ~ STANDAI inmark

ROBECOSAM®@  p=y|)

&
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FASE 3 Criterios que deben cumplir los indicadores

Que permita ver la
Trazable evolucion en el tiempo
bl Que permita Que esté directamente
establecer un punto Medi laci d I
.. edible relacionado con la
de valoracion Relevante variable a medir
concreto

) de la fuent.e sea Que aporte un punto de
publica o propiedad Accesible Comparable vista relativo al sector, al

de Santalucia ano anterior, etc

Que haga referencia a
Que provenga de una
. . un aspecto
fuente rigurosa y Fiable Concreto determinado. no
referente .. '
genérico

Que incorpore todos

los detalles necesarios
para su correcta

evaluacién

Exhaustivo



FASE 4

Diseno de la meétrica de
reputacion y digitalizacion

Una vez creada la estructura del CMR es
momento de integrar todas las métricas y
hacerlas directamente comparables para una
gestion eficaz, trazable y transversal de la
reputacion de LA EMPRESA.

o Cuadro de Mando Reputacional
Digital

o Primer informe integrado de la
reputacion de LA EMPRESA

&

Estandarizacion de las métricas

Estandarizacion de todas las métricas extraidas de las diferentes fuentes

disponibles en una misma escala (0-1.000) e integracién de estos
indicadores en la herramienta.

Primera carga de datos y digitalizacion

Primera carga de datos, que arrojara el IR y todas las métricas subyacentes y
digitalizacién del CMR.

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

Primer informe integrado de reputacion

Definir la situacion de la empresa, detectar fortalezas y debilidades,
proximos pasos para la optimizacion del CMR e identificacion de
posibles riesgos de forma global y vinculada a cada uno de los grupos de
interés clave.
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FASE 4 Estandarizacion de métricas y calculo del IGR

Peso sobre el IGR de cada elemento

S o0

U

INDICADORES

FUENTES

\\

25% | Clientes

2,80%

Sostenibilidad

0,7% Es una compania rentable Estudio reputacion
2,0% Rentabilidad 0,7% Se adapta a los cambios del mercado Estudio online
0,7% Ofrece productos y servicios sostenibles Estudio productos sostenibles
e Sostenibilidad 0,4% Es responsable con el medioambiente Estudio de marca
' ambiental 0,4% Realiza acciones para proteger el medioambiente | Estudio ad-hoc

Los indicadores de medicion de la reputacion son las preguntas extraidas de los estudios internos y externos de
los stakeholder de la compafia y que proporcionan una valoracion cuantitativa.

Reputacion (IR)

La puntuacién original del indicador es transformada a una escala 0-1.000 para el calculo integrado del indice de

&
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FASE 4 Carga de datos

1. Tabla de dimensiones y stakeholders

e

f,\/ﬂ" CLIENTES EMPLEADOS ANALISTAS SOCIEDAD MMCE REGULADOR
m _/J’/.II_
Stakeholders SALUD FINAMCIERA
RESPOMSABILIDAD [—
RESPOMS ABILIDAD SOCIAL
ETICA E INTEGRIDAD Atrib
. . tribut
Dimensianes frutas
desglosada

LIDERAZGO'Y DHMIEMSI0M
| RHACHIMAL

ALENTO

3. Tabla de indicadores

el STAHEHOLDER | Fes0del | yyores | Pesodela | yagipapL a
Q\-‘ SH valor varable indic

‘\’@y 2,0%

A Econémica
630 25% CLIENTES 2,80% Sostenibilidad
0,8% Ambiental
21% Buen empleador
690 20% COLABORADORES 3% Py
talento
lgualdad y
gt diversidad

2. Tabla de notas de dimensiones y stakeholders

CLIENTES
@
INNOVACION y TD 683
647
784

0,7%
0,7%
0,7%
0,4%

0,4%

0,7%
0,7%
0,7%

0,45%

0,45%

L
ador

INDICADORES

Es una compafiia rentable

Es una empresa transparente
Es una empresa con buen gobierno
Es responsable con el medioambiente

Apoya acciones contra el cambio
climatico

Salario

Calidad del empleo
Motivacion

Fomenta |z igualdad

Apoya politicas de diversidad integral

EMPLEADOS ANALISTAS SOCIEDAD MMCC REGULADOR
640 761 643 740 627
657 714 631 756 702
757 765 646 810 794
736 845 558 786 828
626 789
657 714
757 765

FUENTES

Estudio adhoc reputacion
Estudio online
Estudio satisfaccion clientes

Estudio satisfaccion cliente
Estudio adhoc reputacién

Encuesta de clima
Estudio de reputacion
Encuesta de clima
Estudio de reputacion

Informe externo
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FASE 4 Digitalizacion /%

%
Lotel=N=sI M A GRUPO DE INTERES @ VALORES | METAS Q@ COMUNICACION RESUMEN # EVOLUCION

Peso de los Grupos de Interés Valoracion por Grupo de Interés
2021 v
6.0% Grupo de Interés [GdI)
IR 6.1% —, I — 18.9% D Directivos
@ Colaboradores
- 1000 B4% —-
@ Provesdares
6,6% — @ Clientes Personales
@ Clientes emgpresariales 910
74% — 18.4% @ Grandes cliantes
i Aliados
85% — @ Reguladores
@ Mm.Cc
. — 11
10,6% — o @ Comunidad y ONG w \d T
5,8 % B h e &
Mapa de posicionamiento por Variables Reputacionales Valoracion por Valores Reputacional
g 0,06
[
Valoracion Global de 3 ° L 4
Comunicacion & 808
o . ® 765 743 741
-1
5 004 ® o ®
779 % .
o o
. §I 0,02 "N ] ‘ . w e e
- ® B
700 - 1000 E “ ® Innovacion Reputacidn Resultados Eticay Calidad de la
. 500 - 700 v interna (Talento) economico Responsabilidad  oferta comercial
800 700 &00 00 financieros corporativa
® o0-500 Valoracion_Por_Variables
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FASE 5

Actualizacion del CMR y
acompanamiento

Apoyo constante para la alimentacion,
actualizacion del CMR y revision y medicion
del grado de implantacion del nuevo modelo
y de los objetivos conseguidos con informes
trimestrales de seguimiento e informe anual
completo.

o Tres informes evolutivos con
entregables ejecutivos

o Informe anual con actualizacion
completa y recomendaciones

Actualizacion del CMR y acompanamiento

Se programan actualizaciones trimestrales de la métrica en funcion
de los indicadores periodicos disponibles y una anual final con una
actualizacion completa de la métrica.

Facilita el maximo aprovechamiento de la herramienta de

gestion integrada y monitorizacion de la reputacion corporativa
al:

1. Actualizacion de los indicadores seleccionados.

2. Apoyo en la identificacion de nuevas fuentes e
indicadores que sean Utiles para mejorar el CMR y
mejora de estudios internos.

3. Calculo del IR trimestral.

4. Actualizacion de datos en las herramientas de Excel y
Power BI.

5. Reporting: informes de reporte
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ACTUALIZACION

5 Acciones de actualizacion y acompanamiento @
FASE

o L34 « Calculo indice de Reputaciéon Trimestral (4 actualizaciones)
Actualizacion del P

CMRy :
acompanamiento :

« Analisis trimestrales de evolucion

Informes ejecutivos trimestrales e informe completo anual (4 informes)

Recomendaciones estratégicas a las areas, stakeholder y driver reputacional.

ACOMPANAMIENTO

Auditoria de indicadores actuales para garantizar la fiabilidad y robustez del KPI.
Creacion y mantenimiento de un diccionario de KPIs de reputacion

Apoyo y acompafamiento en la concienciacion de la gestion y evaluacion de la
reputacion en las areas de negocio.

Identificacidon de nuevos estudios e indicadores internos vinculados a los stakeholders
clave incluidos en el CMR.

Revision de nuevas posibles fuentes internas y extraccion de nuevos indicadores
Asesoramiento y apoyo para la mejora de la mediciéon en fuentes internas.
Deteccion vacios de medicion:

+ Construccion de nuevos indicadores.

+ Disefio de investigaciones adhoc.
Deteccién de indicadores de la competencia para la realizacién de benchmarks *
1 licencia anual Power BI

Soporte 40 horas (Incidencias, modificaciones graficas, etc.)
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CALENDARIO
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Plazo de ejecucion: cuatro meses

Fase 1. Diseiio adhoc del modelo de CMR

1.1. Analisis de gabinete
1.2. Propuesta del modelo de CMR y
validacién

1.3. Jerarquizacién de stakeholders,
dimensiones y atributos

Fase 2. Analisis de indicadores (seleccion de métricas clave)

3.1. Seleccién de indicadores en
fuentes internas

3.2. Seleccion de indicadores en
fuentes externas

Fase 3. Disefio de la métrica de reputacion y digitalizacion

4.1. Estandarizacion de las métricas

4.2. Primera carga de datos y
digitalizacion (basico)

4.3. Primer informe integrado de
reputacion
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EN RESUMEN:

El Cuadro de Mando de
Reputacion (CMR)
proporciona una meétrica
global de reputacion,
el Indice de
Reputacion (IR)

El indice de Reputacion (IR) es una métrica de
sintesis, con valor 0-1.000, desagregable por
atributo, dimension y stakeholder.

Aglutina las valoraciones y percepciones de los

diferentes stakeholders sobre todos los atributos que
construyen la reputacion y confianza en la compafia y
permite analizar su evolucion a lo largo del tiempo.

Responde a las preguntas: §Como somos percibidos?
y ¢Qué aspectos pueden convertirse en un riesgo
por su percepcion negativa?

Detecta puntos fuertes y débiles reputacionales que
podrian menoscabar la confianza en la compafia:
atributos bien valorados y conforme a las expectativas
de los distintos stakeholai/ers y aspectos peor
percibidos, que necesitan ajustarse a las expectativas
de los publicos para mantener la confianza en la
organizacion.
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indice de Reputacion

Puntuacion Ponderacién
(sobre 1000)

EN RESUMEN: o o e

Empleados 850 y 20,00%

5 o Accionistas 840 y 15,00%
Permite gestionar la -

nalistas 800 y 10,00%

reputacion y valorar sus [ e
riesgos Medios de comunicacion 650 y 10,00%

Sociedad 500 e 10,00% Verde =750
Ambar 750 > X > 500
100% :
El IR ayuda a establecer umbrales de TOTAL IGR 800
apetitO y toIerancia aI riesgo reputacional S
> 750 puntos Entre 600y 750 puntos @ <600 puntos
Evolutivo 800
. O
750 760
O (o) +40
650 730
O

2015 2016 2017 2018 2019
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