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¢,Cual es nuestro proposito? '

CORPORATE .
EXCELLENCE

CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP

Nuestro

por qué Leading by
reputation

Qué hacemos > 06@0@@Q
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¢, Cuales son nuestros valores?

& g I

Innovacion } Rigor . Profesionalizaciéon | Networking
Impulsamos nuevos | Generamos conocimiento Impulsamos la funcion Creemos en el valor de la
modelos de gestion | para la gestion inteligente | estratégica de los colaboracién entre

empresarial y . delos intangibles con el | intangibles e impulsamos | empresas, académicos,

adaptados al contexto ' respaldo de un marco | la formacidn de los ' redes y alianzas para crear
actual para ayudar a las conceptual riguroso y profesionales en las nuevos espacios de
empresasaestarala | consistente. | competencias necesarias | contacto profesional que
vanguardia, anticiparse | | para ejercer con éxito esta | favorezcan el aprendizaje
a los cambios y funcion. . mutuoyy la calidad del
diferenciarse de forma | | tejido empresarial.

sostenible.
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Modelo I1+D+i para herramientas de gestion

Implantacion
Empresas CE

Implantacion Global
Creacion de Estandares
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El Modelo de |+D+| de CE se basa en la generacién de alianzas con los mejores del mundo en las 6 dreas de actividad de CE: Académicos,
Consultores y Profesionales con lo que hacemos nuevos desarrollos en el campo de los Intangibles con el objetivo final de consolidar

conceptos, modelos de gestidon y métricas que alcancen la mayor difusién e implantacién posibles.
© 2016, Corporate Excellence — Centre for Reputation Leadership



Gracias a una red global de alianzas que nutren '
un rico ecosistema de conocimiento e innovacion

Mas de 80 alianzas 40% Academia

de colaboracién con
académicos,
profesionalesy
consultores de
relevancia

38% Consultoria

22% Instituciones
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Estos son algunos de nuestros aliados
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Estos son algunos de nuestros aliados
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Catedra de Métricas y Gestion de Intangibles g
Universidad de Malaga 2015-02-13
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La rectora de la Universidad de Malaga, Adelaida de la Calle, y Angel Alloza,
director de la Fundacién Corporate Excellence, han suscrito un convenio de
colaboracidon gue posibilita la creacion de la Catedra de Métricas y Gestion de
Intangibles de la UMA.

El objetivo de esta catedra es impulsar, bajo dicha denominacién, un espacio de
debate, analisis, estudio y divulgacién de las oportunidades de negocio, nuevos
retos y perspectivas de futuro de los diferentes sectores empresariales y
econdmicos generadores de riqueza, empleo y bienestar de la sociedad.

Se trata de profundizar en la investigacién y divulgacién de modelos de gestidon de
intangibles en entornos digitales aplicados a la reputacion, marca, responsabilidad
social corporativa y comunicacion.

12



Catedra de Métricas y Gestion de Intangibles
Informe de Activos Intangibles en Ecosistemas Digitales (INTED)

Las emociones y experiencias que los ciudadanos expresan en los diferentes canales digitales
acerca de una marca impactan en la subida o bajada del valor bursatil de estas empresas.

El informe se publica cada semestre y tiene como objetivo aportar una nueva herramienta de
informacion periddica, que puedan utilizar las areas de comunicacioén, reputacion o marca de las
organizaciones, para conocer la influencia de los distintos stakeholders en el entorno digital y
cuantificar el impacto de las emociones expresadas en el mundo online..

Se miden los 11 sectores empresariales mas relevantes de nuestro pais (Alimentacion,
Aseguradoras, Automocién, Bancario, Comercio Generalista, Energia, Petroleras, Suministros —
Agua, Telecomunicaciones, Transportes — Mensajeria y Transporte — Viajeroscomentarios
Andlisis de las principales compaiiias espafolas

Las principales compafias que operan en Espana, incluyendo las cotizadas en Bolsa, han sido
objetivo de analisis en el informe.



Catedra de Métricas y Gestion de Intangibles

Informe de Activos Intangibles en Ecosistemas Digitales (INTED)

Gracias a los medios digitales, la sociedad tiene un altavoz en los mercados de
valores. Segun el I Informe de Activos Intangibles en Ecosistemas Digitales (INTED),
las emociones y experiencias que los ciudadanos expresan en los diferentes
canales digitales acerca de una marca, impactan en la subida o bajada del valor
bursatil de estas empresas.

Conocer la influencia de los distintos stakeholders en el entorno digital y
cuantificar el impacto que las emociones, experiencias y actitudes que se expresan
en Internet tienen en el negocio. Esta basado en el Modelo GE2 AN que mide y
gestiona los intangibles de forma transversal atendiendo a cinco etapas: desde la
«gestion» que realizan hasta el «negocio» de las mismas en sus diferentes
variables, considerando las «experiencias», «emociones» y «actitudes» de los

stakeholders. »
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Informe de Activos
Intangibles en
Ecosistemas Digitales

(INTED)

Cétdth yGt n de Intangibles
Ob 0 de Reputacion Corporativa.
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Sanchez
Profesor Universidad
de Malaga & Director
de la Catedra de
Métricas y Gestion de
Intangibles UMA-CE

Juan Jose Almagro
Ex-director General
de MAPFRE

Ana Luisa Almeida
Director Gerente
Reputacion Institute
en Brasil

Un Comité Cientifico de maximo nivel

Paul A. Argent
Profesor
Comunicacion
Corporativa Tuck
School of Business

Jamie Bedard

Juan Benavides

Andrea Bonime-Blanc

Roger Bolton

CEO de Reputation Catedratico CEOYy Fundadora Presidente Arthur W.
Institute Universidad GEC Risk Advisory Page Society
Complutense de
Madrid
Jorge Cachinero Reyes Calderon Enrique Carreras Craig Carroll, Ph.D
Profesor del IE Responsable de Profesor CEU San Professor Visiting
Business School y Reputacion, Pablo Scholar and Adjunct

miembro del Consejo
Cientifico del Real

Responsabilidad y
Ranking, Universidad

Professor NYU

Instituto Elcano de Navarra

)sta _ Gary Davies Mariano Maqueda Juan Diez Nicolas
Comunicologo y Director del area de Socio Fundador de Presidente y
Catedraticoen la Reputacion y Marca Punto de Fuga Fundador de ASEP

Universidad
Iberoamericana de
Mexico

| de la Manchester

Business School
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Un Comité Cientifico de maximo nivel

Mariano Gomez
Ingeniero Superior
Industrial y profesor
en la EOI Business
School

Charles Fombrun
CEOQ Reputation
Institute

Niguel Hollis
Vicepresidente
ejecutivo y Jefe
anaslista de Millward
Brown

0 ) Nicholas Ind
Profesor de Erasmus
University Rotterdam,
Stockholm University

‘ y Copenhagen
Business School

Anfonio Lopez
Presidente de Honor
de la Asociacion de
Directivos de
Comunicacion
DIRCOM

Xavier Oliver

Profesor del IESE

Macarena Estevez
CEOvy socia-
fundadora Conento

Javier Robles
Presidente de Honor
de Danone

Majken Shultz
Profesora de
Comunicacion en la
Copenhagen
Business Schoaol

Terry Tyrrell
Co-fundador de The
Brand Union

Cees Van Riel
Director del
Reputation Forum
Netherlands y
Profesar de RSM
Erasmus University
Rotterdam
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Biblioteca Corporate Excellence
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ALINEAR REPUTACION COMUNICACION
PARA GANAR CORPORATIVA ESTRATEGICA

y wu cantrbucodin o ls reputacidn

2012 2013

* Se han lanzado al mercado 3 titulos de la Biblioteca CE

* Uno de ellos ha sido traducido al inglés

* En Comunicacion Estratégica se han presentado casos de éxito de las empresas miembro
* Todos los socios pueden comprar ejemplares a precios reducidos
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¢, Qué hemos aprendido?



Parte 1

L a nhueva economia de los

Intangibles

Dr Angel Alloza

CEO Corporate Excellence — Centre for Reputation Leadership

www.corporateexcellence.org
info@corporateexcellence.org
@aalloza

@CE4reputation
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Nuevo Contexto

, REVOLUCION DE
GLOBALIZACION LAS REDES
SOCIALES

EMPODERAMIENTO DE
LOS STAKEHOLDERS




Nuevo Contexto y Nuevas tendencias

IMPUSADOS POR LA GEOPOLITICAY LA DEMOGRAFIA

Nuevo entorno . Geopoliticay Creacion de
mediatico Demografia Valores Valor Social
Retos Retos en el Retos Sociales
competitividad ambito laboral

Fuente: The Arthur Page Society The New Chief Communications Officer— 2016




El Nuevo Contexto revoluciona

el peso de los intantibles en el

valor de las organizaciones y
las Instituciones



Evolucion de la confianza 2008-2015

2013y 2015 2008 — 2009

Cae la confianza en bancos, empresas
directivos

Las empresas son mas flexibles
y rapidas

Pueden iniciar el proceso de la
recuperacion de la confianza

Se confia mas en las empresa;
y los lideres empresariales qu
en los del gobierno

Las empresas toman ventaja e
24 de

los 25 paises analizados

2011

La confianza se derrumba.
Gobiernos y Politicos en minimos de
confianza en todo el mundo

Fuertes expectativas de la
Opinion Pablica sobre
Gobiernos, Politicos y

Reguladores para que actuen
Se busca la proteccion frente
a actitudes irresponsables

LA DINAMICA
DE CONFIANZA

Gobiernos, Politicos y Reguladores
no responden a las expectativas
Pardalisis politica

Fuente: Trust Barometer, Edelman 2015.



Reputacion por sectores en Espana en 2016

Tecnologa (15
pimentacion 10

Retal - varos 9

veca 7

Productos de consumo (3)
—
Congomeraco 2
Atomocien 11
Hosteleria/Restauracion (5)
Transporte y logistica (5)
Retail - Aimentacién (9) =
Informacién y medios (4)
Financiero - Seguros 6) =
Energia - Petréleo (4)
Construccién/Gestién Infraestructuras (6) —
Telecomunicaciones (8)
Financiero - Bancos (14) e
Débil/Vulnerable

Energia - Utilities (3) Muy debilPobre [T

Fuerte/Robusta




En la nueva Economia de los intangibles, se trata de responder
mejor que los competidores a las expectativas de los stakeholders

Standard & Poor's 500 Index History
January 4, 1960 Through March 27, 2013

1800 -
1600 -

1400 -
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Concentracion del poder en las grandes

El crecimiento de la
1000 - Corporaciones

Technologia

los

800 - Concentracldn de poder e

Stakeholders
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400
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Avances en Métricas de Intangibles
para el Diseno de Sistemas de
Ayuda a la Decisior




Qué es la reputacion corporativa

E———y|
Es una La consideramos
construccion social una actitud e
CORPORATIVA

La Reputacion Corporativa es el conjunto de evaluaciones colectivas,
suscitadas por el comportamiento corporativo, en las distintas
audiencias, que motivan sus conductas de apoyo u oposicion.

Evocadas por sefales de Con efectos positivos
la Corporacion lo que hace 0 negativos en los
y lo que dice comportamientos



¢ Como se construye la Reputacion?

Comunicar sin entregar
los compromisos es
aumentar los riesgos
reputacionales

>

Hacerlo bien no es
suficiente para generar
comportamientos de
apoyo

A

v .lllllll.

Comunicar

Hacer |lo relevante

Fuente: Adaptado de Charles Fombrun, Reputation Institute. 2009



La Reputacion incrementa el valor de otros intangibles

Las compaiiias por encima de la media en el RepTrak® Pulse tienen hasta 2 veces mas valor en
activos intangibles que las empresas que se situan por debajo de la media.

Companies with above average Companies with below average
RepTrak® Pulse scores RepTrak® Pulse scores
$5.01 Trillion Total Market Cap 83.3 Trillion Total Market Cap

Fuente: Reputation Institute

*Intangible assets consist of:

1. Reputation (relationships with stakeholders)

2. Intellectual property (brands, licenses, formulas, etc.)

3. Human know-how (expertise the company’s employees have to accomplish their business)
Reputation Institute



GAP DE REALIDAD Y PERCEPCION

Gestion del gap l
De aquello que A cOmMo somos
queremos ser... percibidos...

Y aquello que hacemos
para conseguirlo
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Es necesario gestionar el gap entre Realidad y Percepcion

Relacion G1

Relacion G2
Valor
Relacion G3
Realidad —Misién- Vision Valor — < Relaciéon G4 =
o Relacion G5
Relacion G6
Valor

\ Relacion G,,..
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El peso de la sostenibilidad en la Reputacion

2016 Global RepTrak® Drivers

Las dimensiones mas
comunmente
relacionadas con la
sostenibilidad explican el
Fostor Aifjested Regrossion 41,2% de la reputacion

N = 150,000
Adj-R= = D.699

Governance

Fuente: Reputation Institute, 2016



Reputacion Corporativa versus Sostenibilidad

5 en la mente de
Reside en la emp takeholders”
REALIDAD »‘ PERCEPCION



Modelo de negocio de la RSC

de Apoyo

I
I
‘ Reputacion ST
I
I

Realidadm Percepcion



El indice de Responsabilidad Social percibida (CSR RepTrak® 2016)
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éPor qué gestionar la Reputacion?

VA
Objetivos
P A _ B estratégicos ‘

Resultados e ¥ Iniciativas
del negocio : - : corporativas

favorables

hacia la empresa
compania (Reputacion)

=
y N
r. Comprar y recomendar h = Productos y servicios
productos y servicios « Innovacion
« Invertir en la empresa « Entorno de Trabajo
« Hablar positivamente sobre « Integridad
la empresa « Ciudadania
« Solicitar empleo « Liderazgo
k’ Beneficio de la duda j &. Resultados financieros
& &

Reputation Institute



Reputacion y Comportamientos favorables

The RepTrak® System measures a company’s
ability to deliver on stakeholder expectations on
the 7 key rational di i of rep ion

PRODUCTS & SERVICES

INNOVATION

IRKPLACE

GOVERNANCE

CITIZENSHIP

LEADERSHIP

PERFORMANCE

REPUTATION DIMENSIONS

Fuente: Reputation Institute, 2016

CSTEEM

RepTrak’

eEELING

Pulse

TRUSY

REPUTATION (RepTrak®™ pulse)

A company that delivers on
expectations in the 7 domains will earn
support from its stakeholders

PURCHASE
RECOMMEND
CRISIS PROOF

VERBAL SUPPORT
INVEST

WORK

SUPPORTIVE BEHAVIORS



Reputacion y comportamientos favorables

RepTrak® Pulse [5
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Las 50 empresas con mejor reputacion en Espana 2016
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EL VALOR ECONOMICO DE LA REPUTACION: ROI

RepTrak™ Pulse

Accounting Performance
Retum on Equity
Retum on Assets

Market Performance
Price/Earnings (forward)
Market/Book

Enterprise Value/EBITDA

Low Reputation High Reputation
(n=95) (n=104) % Difference
50.2 T 31%

12%
5%

10.6
21
7.4

22%
7%

13.2
3.8
8.9

Reputation Institute

37%

27%

Implication

1.0%

. 4

1.2%

I

0.9%



CORPORATE -
EXCELLENCE

Informe de Activos Intangibles en Ecosistemas Digitales — =xcrrienc: 88

» La categorias con valoracion (6,91) y mejor presencia neta (33,84%) es Responsabilidad Social con respecto al
resto de categorias. Considerada una fortaleza La categoria peor valorada y con menor presencia neta es
Comportamiento ético siendo un riesgo para el sector.

Experiencia vs Presencia por categorias

® <.ou Crisis I Fortaleza
@ 2:inehaocs .
@ < ilfareaia < 8 35,00% Solvenciay
put Rentabilidad 6,91
0 3 Acepracion <8
S 30,00%
0 H——— ’ Productos y
=\ - omercializacio
- 5,00% }
© Riesgo ’ 6,65 Oportunidad
o Direccion empresarial
c 20,00% 6.69
? QD
0
o 15,00%
o
X 10,00% o
Responsabilida
Comportamiento étic Social 7,52
5,00%
Entorno laboral 6,92
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

N Odio Rechazo E?(‘iiféffgﬂaa Aceptacion Admiracion




Los Riesgos Reputacionales



El valor y |la proteccion del valor: Los 10 principales riesgos

1. Damage to reputation/brand

2 . Economic slowdown/slow recovery

3 . Regulatory/legislative changes

4 . Increasing competition

5 . Failure to attract or retain top talent
6 . Failure to innovate/meet customer needs

7. Business interruption

8 . Third-party liability

9. Computer crime/hacking/viruses/malicious codes

10 Property damage

Fuente: AON (2016). Global Risk Management Survey 2015
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La crisis es mas fuerte cuanto mas débil es tu reputacion
La reputacion del sector es importante

CRISIS Y _— o _—
) ) )
Pérdida de
Reputacion - 15 - 11 - 6
tras eventos

g Pulse Score
<.

negativos
CRISIS Y
SECTORES :
- Sectores Bienes de

ﬁﬁf Pérdida de J ‘L J
2 oo w23 -8 il -6

negativos

Fuente: Reputation Institute, varios estudios



Aprendizajes

Multiplicadores A Reputacion Aglunos ejemplos
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Fuente: Reputation Institute, 2014.



El coste de no estar preparado

<
El suceso del Concordia le genero Registro
una perdida reputacional de - $139 millones de pérdida
% ZZLZ,,,BLZB?,?E%%S en Q1 2012, comparado con
e + $152 millones de beneficio
/)1 275 en el mismo period de 2011

30
2009 2010 2011 2012

La gestion del Riesgo Reputacional es
«PROTECCION DEL VALOR»
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El efecto de las crisis en la reputacion de una companiia
Ejemplo: el caso Volkswagen




Efectos del “Dieselgate” en la reputacion de Volkswagen

RepTrak® 2015 RepTrak® 2016

2015: Puesto 19
2016: Puesto 101
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La Reputacion de los Paises



Dimensiones y Atributos de la reputacion pais

Seguridad 7,07
Transparencia/corrupcion .. 6,6
Respeto internacional 6.3
Bienestar social 6.0
Entorno politicofinstitucional 5,9
Uso eficiente de recursos publicos 35,7
Entormo economico 55

Calidad institucional
37,2%

Gente amable y simpatica ," 7.2

Calidad de vida Entorno natural " 6,6
35.4% Ocio y entretenimiento 6,5

Estilo de vida 6.3

Calidad productos y servicios 5.6

Cultura 5.5

Nivel de desarrolio Gente educada y confiable 5.4
27.4% Marcas y empresas reconocidas 4.8
Sistema educativo 4.7

Tecnologiafinnovacion 42

Adl R*= 0,687
N = 42643

Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak



Ranking 2013

Global Mean (52.6)
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Ranking 2012
65,2 647
: 62,7
621 60,4 . *
56.0 54,9 54 1 53.8 550
. 201 49 4
451
42,4 41,7 415
30,1 35,1
326
2 4 L3 I 8 I 10 12 I 14 16 18 I
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c:"‘y o ﬁ*ﬁ ﬁ < asp‘)aw ﬁ";& € 5 v{fﬁb F < «P’y “lﬁ? ﬁ Q&‘& ﬁﬁ‘ﬁ

Fuente: Corporate Excellence (2012), La reputacidn de Espafia en el Mundo
América Latina: 16 paises.
Argentina, Bolivia, Brasil,, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador, Haiti, Jamaica, México, Panama, Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana, Uruguay, Venezuela
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Evolucion de la Reputacion

2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak



Evolucion de |a Reputacion de los paises del sur de Europa '

2009 2010 2011 2012 2013 2014
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Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak



La reputacion interna y externa de Espana '

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Sorss0re

Reputacion
2.0 extema
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R Reputacion
o interna

50

Reputacion externa (G8)

Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak



La reputacion interna en contexto
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Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak



Palses que mejor
percepcion tienen de
Espafia con relacion
a la media del G8

Palses qgue peor
percepcion tienen de
Espafia con relacidn
a la media del G8

-30%

Puerto Rico
Francia

Alemania
Rusia
Meéxico
Reino Unido
India

Italia

Brasil
Canada
EEUU
Corea del Sur
Indonesia
China
Japoén
Vietnam
Perd
Panama
Argentina

————

Colombia
Chile

-25% -20% -15% -10% -58% 0%

Fuente: Corporate Excellence (2012), La reputacion de Espafia en el Mundo
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Reputacion de Espana en distintos paises
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Fortalezas y debilidades de Espana

Evolucion
2013-2014
P —— e e e e e e e e e e e .

i cultura +3,2%

Fscamalis weriaion E €stilo de vida i
competitivas ! Ocio y entretenimiento -1,8%
i Segunidad -0.3%

i Marcas y empresas reconocdas +4 6%
L. iosmsamebley smpitics -0,4%

Gente educada y confiable +7.5%

Sistema educativo +2,9%

Respeto internacional +2.7%

Calidad de productos y servicios +1,7%

Transparencia/corrupcion NA

Entorno natural -2,.3%

Tecnologia/innovacion il 2¢ I <o - +5,8%

Bienestar social +3,0%

Entorno institucional/politico e #6,0%

Uso eficiente de los recursos e #8,3%

Entorno economico . . +6,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Set de referencia: Madia de los 65 paises evaluados

Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak



Impacto econdmico de la reputacion pais

Recomendaria
vivir
077

Recomendaria
comprar
0.77

ESTIMA Recomendaria

trabajar
0,77

Country Recomendaria

invertir
0.74

\MP RESI(_)N

RepTrak

Noryyyma

CONFIANTP Recomendaria
visitar
0.72

Recomendaria
estudiar
.75

Recomendaria
organizar/asistir

a eventos
Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak
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Impacto econdmico de la reputacion Espana

Recomendaria visitar

Recomendaria vivir

Recomendaria comprar

Recomendaria trabajar

Recomendaria organizar/asistir eventos

Recomendaria invertir

o 2 < 6 8

Set de referencia: Media de los 85 paises del estudio

Fuente: Reputation Institute, Country Reptrak
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