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Ipsos /

Perguntas de
negocio

()

Gestao da Reputacao

Qual € a minha reputacao entre
meus stakeholders em
comparacao com outras
empresas?

Como posso fortalecer a
reputacao da minha empresa
para crescer e proteger o
meu Negocio?

O que impulsiona minha
reputacao? Quais sao as areas
mais importantes de melhorias?

)

8

«

ESG e Stakeholders

Quais tipos de programas de
sustentabilidade devo
patrocinar/realizar?

Meus programas atuais fazem a
diferenca para a minha
reputacao?

Como faco para avaliar o risco
de entrar em novos segmentos
de negocios ou tomar
posicionamento sobre
questdes controversas?

Como possoO me comunicar
com meus stakeholders de
forma efetiva?

Q

Brand Equity

Gestao de Crise

Como saber o impacto das
marcas/produtos na minha
Reputacao Corporativa?

O que devo fazer em relacao
a noticias negativas/situacoes
de crise? Minha reputacao foi
apalada?

Como possSoO me comunicar
em situacoes de crise e
proteger meu negocio?



MARCA X REPUTACAO

Marca e reputagao andam lado a
lado, mas sao diferentes

MARCA REPUTACAO

* (Centrada no consumidor
 Foco na “promessa’
* Mensagem comunicada

e Centrado na
empresa/corporacao
* FOco no

desempenho/entrega
' * Mensagem “acreditada”




Reputacao Corporativa e o papel de diferentes stakeholders

4 © Ipsos

Reputacao é o que o mundo acredita

baseado em seu comportamento £la
pode gerar um “halo” positivo ou negativo
em torno de sua organizacao e de seus
produtos/servigos.

Percepcao ¢ influenciada pela

iInteracao de diferentes publicos
Publicos que se comunicam com a

marca/assunto/individuos conscientes \

que, por sua vez, influenciam o mundo
em geral

Marca € o que vocé promete para o
mundo No caso da marca corporativa, S&o

as promessas que vocé faz a uma
variedade de partes interessadas

/

Reputacao

Publico geral

Marca/Assunto/Individuos
consclentes

N ) =/
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Marca

Marca € um jogo de soma zero —
vencedores e perdedores

A reputacao e algo tende a
ser compartilhado por todo o

setor




PIRAMIDE DE REPUTACAO: NOSSO MODELO DE MENSURACAO

Mensuracao do

posicionamento das empresas

Advocacy - Nivel mais alto de reputacao.

E uma medida conativa de reputacéo.

Caracteriza-se pela recomendacao de uma organizacao de uma
pessoa para outra no contexto do seu comportamento
corporativo, marcas, produtos ou servicos.

O advocacy reflete o que os stakeholders irao fazer ﬁ
a respeito da reputacdo de uma organizacao.

. Advocacy

@

Alicerce mais forte de reputacao.

Apos adquirirem familiaridade, os stakeholders devem
ser favoraveis a organizacao para assim estabelecer
uma relacao de confianca.

E uma medida emotiva da reputacdo. A favorabilidade O
reflete como os stakeholders se sentem em relacao a
uma organizacao.

- Favorabilidade

A confianca é consolidada com a coeréncia entre o que a
empresa promete e executa. E uma medida cognitiva da
reputacao e reflete o que os stakeholders pensam sobre uma
organizacdo. E a variavel mais fortemente correlacionada
com a Reputacao.

Familiaridade

E fundamental como caminho inicial para
consolidacao de uma boa imagem.

/ Para consolidar a sua imagem, uma empresa
precisa ser conhecida e reconhecida. Sem

Conhecimento -

conhecimento n&o ha reputacao.



Conflanca em Setores — Monitor de Conflanca Ipsos

% Confiavel, % Nao Confiavel, Neutro e Nao Sabe - Brasil
Dados ordenados por saldo de confianca (positivo para negativo)

média global

27 34

Farmacéuticas

22 33
19 31

21 33

Alimentos e bebidas
29 28
See
23 28
Bens de consumo
30 28
Servicos financeiros 25 29
30 29
Saldo positivo’k el Ee » "
Sado negativo ) )
‘ Petréleo e gas 29 2
38 22
Empresas de midia social 31 25
45 22
O Governo 45 19

. N3o confiavel .Confiével

)al Trustworthiness Monito

© lpsos Public Affairs Brazil | fevereiro 2023
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. Neutro

P. Por favor, olhe para esta lista de diferentes tipos de organizacdes e instituicdes. Em geral, vocé acha que cada uma delas é merecedora de confianca
ou ndo? Fonte: Ipsos Global Trustworthiness Monitor: 1.000 entrevistas on-line no Brasil com idades entre 16/18-74, 26 agosto a 9 setembro 2022.

A maior parte dos setores avaliados
possui um saldo de confianca positivo;
ISto €, com excecao do setor de
petrdleo e gas, empresas de midia
social e o Governo, os setores
possuem um nivel de confianca maior
gue o nivel de desconfianca.

O colchao reputacional das
Farmacéuticas e Empresas de
Tecnologia é bastante solido: para
cada pessoa que acredita que estes
setores nao sao dignos de confianca,
ha cerca de duas que afirmam o
oposto.

N3o sabe / ndo respondeu




PIRAMIDE DE REPUTACAO

Por que confianca e anossa
principal métrica de reputacao?




POR QUE CONFIANCA?

Conflanca constroi valor futuro

gquanto maior a conflanga em uma empresa, maior sua
resiliencia diante de eventuais crises futuras

% respondentes que dariam o beneficio da duvida em tempos de crise, por grupo de confianca

QUANTO MAIS CONFIANCA
10 36 UMA EMPRESA TIVER,

MELHOR SERA O SEU
“COLCHAO REPUTACIONAL".

"Confio muito"

"Confio um pouco’ 19

>

"Sou Neutro" H 31

"Desconfio um pouco” iy
"Desconfio muito" 29 17 9

% Eu definitivamente % Eu provavelmente . % Eu provavelmente . % Eu definitivamente
acreditaria nas acreditaria nas daria a empresa o daria a empresa o
informagoes negativas informacdes negativas beneficio da duvida beneficio da duvida

confianca

Ipsos Global Reputation Monitor online survey of adults 18 to 64 in 25+ countries, N=1000 or N=500 per country, over 20,000 interviews per wave total. December 2022



POR QUE CONFIANCA?

Construir conflanga aumenta a
Eficiencia de Marketing

Desconfia Muito ~ Desconfia um Pouco Neutro Confia um Pouco Confia Muito

BASE: MAIS DE 23.000 ADULTOS DE 16 A 64 ANOS, DE 31 PAISES, DE SETEMBRO A OUTUBRO DE 2017
FONTE: MONITOR DE REPUTAGCAO GLOBAL DA IPSOS 2017

QUANTO MAIS CONFIANCA
UMA EMPRESA TIVER,
MELHOR SERA SUA
PERFORMANCE EM
VARIAVEIS CHAVE DE

MERCADO E COMUNICACADO.

® Anlncios Memoraveis
® Andncios Criveis
® Pagar um Premium
Sentir-se bem usando produto
@® Uso do Produto

11



POR QUE CONFIANCA?

Construir confianga e construir
soclal advocacy

As pessoas que desconfiam de uma empresa tém a mesma

probabilidade de visitar seu site ou procurar mais informacdes sobre

ela online, assim como aquelas que confiam.

6%

46%
43% 44%
O%I

Yes, I'd visit this
company's website

49%

43%

40%39%I

Yes, I'd look for more info
about the company online

42%

50%

21%

18%
15%

Yes, I'd share positive info about
the company on social media

Areas of Decline

A confianca desempenha um papel importante na tomada de

decisoes.

44%

20%
18%17%

Yes, I'd follow this company's
social media

BASE: MAIS DE 23.000 ADULTOS DE 16 A 64 ANOS, DE 31 PAISES, DE SETEMBRO A OUTUBRO DE 2017

FONTE: MONITOR DE REPUTACAO GLOBAL DA IPSOS 2017

47%

25%

22%
20%

Yes, I'd apply for jobs
at this company

m Distrust a great deal
Distrust a little
Neutral

W Trust a little

W Trust a great deal

12



POR QUE CONFIANCA?

A relacao entre responsabilidade € A
conflanca é valida em todos 0s setores

Atitudes neutras em relacao a responsabilidade nao sao suficientes para criar confianga;
confianca positiva requer um nivel positivo de responsabilidade corporativa

% CONFIANCA

100%

90%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
S I | LI LR R B

0%

Companhias Industria Bens de Setor Alimentos e Mineracao, IndUstria Tecnologia Telecomunicacies
Aéreas Automotiva Consumo Financeiro Bebidas Oleo e gas Farmacéutica J v
(CPG)

Muito Irresponséavel ® Um pouco Irresponséavel Nenhum ® Um pouco Responsavel ® Muito Responsavel



% RESPONSAVEL

55%

50%

45%

40%

35%

20%

Regulacao por responsabilidade

POR QUE CONFIANCA?

Industrias percebidas como mais responsaveis Sa40 menos
propensas a serem alvo de regulamentacao

Tecnologia @

Inddstria Automotiva @

Bens de Consumo

@® Alimentos e Bebidas

® Companhias Aeéreas

25%

30%

Industria Farmacéutica

® Telecomunicacodes

35%

Mineracéo, 6leo e gas

40%

% POUCA REGULAMENTACAO

14



Nossas ofertas e servicos




NOSSOS PRODUTOS E SOLUCOES

Gerenciamento de Planejamento de
Crises Comunicacgao
- Mapeamento de stakeholders
- Analise do contexto setorial

- Review de comunicacao e politicas
corporativas

- Monitoramento de crises em tempo real
- Awareness e associacao do problema

- Impacto na reputacao

Sustentabilidade/ESG

Reputation Management @

. . - Piramide Reputacional
- Pesquisa em Comunidades
L - Analise de Drivers
- Avaliacao de Impacto de programas ,C_/),_
o . . Q - Associacéo de atributos
- Priorizacao de investimentos g
. . - Issues de contexto
@ - Indice de Vulnerabilidade D~
O - Avaliacao de comunicacao
Q
AN
| S RISE
Brand Eq u Ity 60 Reputation Intelligence for Strategic Evaluation
- Analise de Equity Flow Oeée\“ - Noticias
o - Social Media
- Echo and Halo Effect - Survey
(Produtos x Marcas Corporativas) - Dados regulatorios

- Dados proprietarios da Ipsos*
- Dados do cliente*



Reputation Management

Esses elementos do questionario sao aplicados na metodologia e
personalizados para cada cliente.

17

KPI’s de
reputacao

Conhecimento
Familiaridade
Favorabilidade
Confianca

Advocacy

&

KPIs sao
comparados com
normas globais

! ! o

Atri Fatos
Meétricas Issues de .
Corporativos
de Imagem contexo el
Atributos do Setor Desejo de Conheoimento e
Atributos da empresa Regulacio ASSOCIagao
Associagao de Industry headwinds mpacto em

favorabilidade
atributos a empresa

Comunicagao
Corporativa

Lembranca
espontanea

Lembranca
estimulada



Gerenciamento de Crise

Esses elementos do questionario sao aplicados na metodologia e
rapidamente adaptados para cada cliente.

KPIs
Reputacao

Advocacy
Confianca
Favorabilidade
Familaridade

Conhecimento

&

KPIs sao
comparados com
normas globais

!

Awareness

Recall espontaneo e
estimulado de

noticias

Recall e teor das
noticias recebidas

sobre a crise

o

Canais de
AcCesso

Mapeamento dos
canais de
comunicacao em que
se informou sobre a
empresa

Mapeamento dos
canais de
comunicacao em gue
se Informou sobre a
crise

Preocupacoes

Preocupacoes em
relacao a crise

Percepcao sobre
possivels Impactos
soclals, econOmicos
ou Individuais.

Impacto na
reputacao

Impactos futuros
sobre a relagao com a
empresa (consumo e

reputacao).
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Uma reputacéo positivag

Or

em todas as relacoes de negocms

Menos headwinds
entre os reguladores
e almprensa:

Sustentacao da “licenca
para operar’

Uma abordagem completa de Reputacao envolve

Relacionamento
com cliente e
socledade:

Engajamento e
fidelizacao

Funcionarios
engajados e
motivados:

Entregar de acordo com

as expectativas dos
colaboradores

Stakeholders

Credibilidade das
Comunicacoes:

Mensagens que sao
ouvidas e disseminadas
a favor da sua empresa

Conflanca do
Investidor:

Compartilhar a resiliéncia
e 0 crescimento dos
negocios

Formuladores de
politicas
regulatorias

Comunidade Local

ONGs

QB® ¢

&

Consumidores
Opiniao
publica/sociedade

&

Funcionarios

&

Meios de
Comunicacao/
Midia

Comunidade
Financeira

Analistas de
rsco

@) (@ ©



Nossa experiéncia € multisetorial

Ajudamos algumas das maiores empresas do mundo a maximizar o valor das suas reputacoes corporativas:

SN
’/L—f_«:\t
ambev V VALE SN
Nestie
ib% amazon 2
V)
LOREAL \
Nnatura
s By
| NEULUJ O Tec Ba@

:.«':;’é EA]
i 5
0250

Unlover

Google

CCCCCCCCCCCCCC

FERRERO

&

Volkeowagen

Uunico

sanofi

DiDi

Luminate
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EXEMPLO DE ENTREGA

KPIs de
Reputacao

o5

Advocacy

Confianca

Favorabilidade

Familiaridade

Conhecimento

60%

70%

71%

82%

88%

BENCH 1

33%

52%

4'7%

97%

100%

BENCH 2

36%

57%

47%

99%

100%

BENCH 2

53%

66%

64 %

91%

98%

Leituras

Total e para
cada grupo de
stakeholder

AMOSTRA MINIMA PARA
LEITURA: 30 CASOS

21
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EXEMPLO DE ENTREGA

Peso do driver e posicilonamento

Importancia Total @ @ Marcal Marca 2

ATRIBUTO 1 8,4%
ATRIBUTO 2 14%
ATRIBUTO 3 11.2%
ATRIBUTO 4 3,1%
ATRIBUTO 5 7,8%
ATRIBUTO 6 5,3%
ATRIBUTO 7 4,8%
ATRIBUTO 8 3,4%
ATRIBUTO 9 2.2% [ _
ATRIBUTO 10 3 1% | eituras
ATRIBUTO 11 2,5%

Total e para
ATRIBUTO 12 7 0%

cada grupo de
ATRIBUTO 13 12,9%

stakeholder
ATRIBUTO 14 5,3%

AMOSTRA MINIMA PARA
ATRIBUTO 15 4,8% > LEITURA: 30 CASOS
ATRIBUTO 16 4.,2% /



Ipsos /

EXEMPLO DE ENTREGA

Analise de Key Drivers para saber onde

concentrar seus esforcos

~

ASSOCIACAO

_Utiliza tecnicas
Inovadoras

E independente e
apartidario

Envolve-se com
as opinides dos

outros At
dificeis

O proposito é
relevante para o meu
mundo

® e
.
® e
LY
LI
oooooo

................
LAY
L
.
.
.
.
.

E vocal e aborda questdes

.
.
.
.
.
.
.
.
o ®
--------------

Tem governancga

Ajuda a resolver os
problemas mais urgentes
do mundo

Desafios secundarios a
serem monitorados

Explora as mais novas
forte fronteiras da pesquisa

Oferece insights do
mais alto calibre

Defende questdes
importantes

IMPORTANCIA DO ATRIBUTO

.........
..........
o ° LY
. .
. ® e
«® .
o ® ® e
. .

Uma marca com "
proposito

E aberto e

... transparente

.
.....
° .
° 4 o
LI o
""""""
ooooooooooo

Riscos: agir imediatamente

PARA A CONFIANCA

23



Metodologia Ipsos Bayes Nets (IBN)

Esta Bayes Nets mostra a relacao entre
sustentabilidade e confianca — e como 0s varios
atributos diferentes que alimentam a confianca se
Melhor talento relacionam entre si. A maioria dos atributos esta
relacionado uns com 0s outros, mas em graus

variados.

Entrega opcional

Heranca

.'.

Qualidade

Impacto

Econoﬁmico.

Sustentabilidade

Impacto Social Positivo

Metodologia Ipsos Bayes Nets.

Analise baseada em estudo de mais de 100 empresas em mais de 20 paises.
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53S0 mundo de rapide y(/f. an¢asd,/4
acOes confiaveis para ta & A
inde.

Na Ipsos acreditamos que nossos chi€
um fornecedor de dados, eles precisam’de |
produzir informacdes precisas e relevantes

verdade acionavel. |

] /‘; -

E por isso que Nossos apaixonadamente curioses espec
apenas fornecem os resultados mais precisos, mas os inte
para fornecer uma adeira compreensao\da sociedade, C

mercados e das lpe S.

—

Para isso, usamos o melhor da ciéncia, techologia e knowhow e
aplicamos os principios de seguranca, simplicidade; rapidez €

substancia em tudo o que fazemos.

Fazemos isso para que nossos clientes possam agir ma s rapido,
mais inteligente e mais de‘forma mais audaciosa. Em ultima anélise,

0 sucesso se resume a uma verdade simples: You act better wher
you are sure.

\ . =

= ; | J
Ipsos |



http://www.ipsos.com/
http://www.linkedin.com/company/ipsos/

	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4: Reputação Corporativa e o papel de diferentes stakeholders
	Slide 5
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25

