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Paunang Salita Nalaman

natin ang ating sarili sa isang bagong siklo ng pang-ekonomiya at panlipunan,1 kung ano ang
maaaring tawaging “ekonomiya ng reputasyon at hindi madaling unawain na mga assets”2
Habang tumataas ang halaga ng korporasyon ng mga intangibles,3 ang susi sa tagumpay ay
ang kakayahan ng isang samahan na makuha ang tiwala, respeto at pagkilala sa mga stakeholder
nito: mga empleyado, kliyente, shareholder, supplier, regulator, at lipunan sa kabuuan.

Ang rebolusyon na ito sa halaga ng hindi madaling unawain na mga assets ay napabilis ng digitalisasyon at
globalisasyon at, kamakailan lamang, sa pamamagitan ng pag-abala ng COVID-19 sa ating buhay. Pati na rin
ang mga bagong peligro, nagpapakita ito ng isang mahusay na pagkakataon para sa mga Public Relations (PR)
at mga direktor ng Komunikasyon: isang papel na namumuno sa paggawa ng kanilang mga organisasyon sa
kanilang layunin, na kumokonekta sa mga inaasahan ng kanilang mga stakeholder at nakahanay ang kanilang
mga pangako sa mga pagkilos.

Pangkalahatan, may mataas na inaasahan sa papel na ginagampanan ng pamumuno na dapat gampanan ng
mga kumpanya, tulad ng nakikita sa taunang mga resulta ng Edelman Trust Barometer.4 Ang mga mamamayan
ay hindi mag-aalala kung nawala ang 77% ng mga tatak,5 ngunit kung saan mayroon ang mga tatak na iyon,
hinihiling ng publiko na gumawa sila ng etikal, panlipunan, pangkapaligiran, at pang-ekonomiyang halaga, na
lumilikha ng positibong epekto sa mga kondisyon at kalidad ng buhay para sa mga tao saanman nagpapatakbo
sila.6 Upang maipakita ang positibong kontribusyon na ito, dapat baguhin ng mga samahan nang malaki ang
kanilang hangarin, papel sa pamumuno, kultura, at pag-uugali.

Ang COVID-19 ay lumikha ng isang krisis sa kalusugan, ngunit naapektuhan din nito ang ekonomiya at lipunan
nang mas malawak. Sa kontekstong ito ipinakita namin ang The Global PR & Communication Model, na
naglalayong tulungan ang mga propesyonal sa PR at Komunikasyon na mag-navigate sa bagong normal na ito sa
kinakailangang kaalaman,7 mga kasanayan at tool upang mapamahalaan ang madiskarteng pangunahing hindi
madaling unawain na mga assets, na ipinapakita kung paano nag-aambag ang kanilang papel sa paglikha at
proteksyon ng corporate halaga.

Ang Modelo na ito ay nabuo salamat sa pakikipagtulungan at mga kontribusyon ng higit sa 1,400 mga
propesyonal at akademiko mula sa 47 mga bansa sa 5 magkakaibang mga rehiyon. Ito ay isinasaalang-alang ang
Melbourne Mandate na binuo ng Global Alliance noong 2012 at gumubhit din sa 2010 Stockholm Accords.8 Sa
oras ng paglikha nito, ang Mandato ng Melbourne, tulad ng Modelong ipinakita dito, ay kasangkot ang malawak
na pakikipagtulungan sa mga miyembro ng GA,9 na nagreresulta sa isang pandaigdigang pag-aaral na batay sa
pinagkasunduan tungkol sa papel at halaga ng mga relasyon sa publiko at pamamahala ng komunikasyon.

Natukoy ng Mandate ng Melbourne ang tatlong mga kritikal na tungkulin para sa mga propesyonal sa
komunikasyon10 na nasa gitna ng organisasyong nakikipag-usap: 1) pagtukoy sa tauhang pang-organisasyon
at mga pagpapahalaga; 2) pagbuo ng isang kultura ng pakikinig at pakikipag-ugnayan; at 3) ang katuparan ng
responsibilidad sa lahat ng sukat nito.11 Kasabay ng Mga Prinsipyo ng Barcelona na isinulong ng AMEC,12 Ang
Modelo ng Arthur W. Page Society para sa Pag-aktibo ng Corporate Character at Building Paniniwala,13 at ang
Roadmap for Reputation, Brand at Communication ng Corporate Excellence - Center for Reputation Leadership,14
bukod sa iba pa, ang Ang Mandato ng Melbourne ay nananatiling kapwa may kaugnayan at hangarin.

"Barton, D. (2011). Capitalism for the long term. Harvard Business Review. Retrieved from: https://hbr.org/2011/03/capitalism-for-the-long-term; Polman, P. (2011). The remedies for
capitalism. McKinsey & Quarterly.

2Alloza, A.(2011). La economia de la reputacién: un nuevo modelo de gestiéon empresarial. Harvard Deusto Business Review, 44-53; Alloza, A. (2014). Pilares del éxito de la nueva economia
de los intangibles: reputacion, marca, e identidad corporativas. Revista Economia Aragonesa, 79-89.

3Brand Finance (2020). Global Intangible Finance Tracker

“Study conducted by Edelman between the 6th and 10th of March 2020 in ten countries (Brazil, Canada, France, Germany, ltaly, Japan, South Africa, South Korea, the United Kingdom and
the United States). Edelman, 2020.

SHavas Group (2020). Meaningful Brands 2020.

682% of the global population agrees with this statement. Edelman, 2018.

"The Global Capabilities Framework for Public Relations and Communication Management (2018), is a two-year research project promoted by the University of Huddersfield in support of the
Global Alliance’s aim to create a global capability framework for public relations and communication management, led by Professor Anne Gregory and Dr Johanna Fawkes.

8Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2010). Stockholm Accords. Retrieved from https://www.globalalliancepr.org/stockholm-2010

*The 160,000 professionals represented in Global Alliance for Public Relations and Communication Management strive to use the principles of the Melbourne Mandate to advocate,
demonstrate and enhance the value of public relations and communication to their organizations and communities, and to global society (Gregory, 2014: 601)

©Gregory, A. (2014). Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne Mandate. Public Relations Review, 41(5), 598-606.

""Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2012). Melbourne Mandate. Retrieved from http://www.globalalliancepr.usi.ch/website/page/melbourne-mandate
2 AMEC (2010). Barcelona Principles. Retrieved from https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/

*Arthur W. Page Society (2012). Building Belief: A New Model for Activating Corporate Character & Authentic Advocacy.

"“Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2011). Roadmap for Intangible Assets Management. Retrieved from https://www.corporateexcellence.org/nuestra-historia
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Gayunpaman, ang mundo ay nasa isang panahon ng kumpletong pagbabago dahil sa bagong hindi madaling
unawain na ekonomiya, at kailangan namin ng isang bagong direksyon sa pamamagitan ng pagkuha ng
reputasyon at hindi madaling unawain na mga assets bilang pokus nito. Samakatuwid, ang Global PR at Modelong
Komunikasyon ay ipinanganak bilang isang mapang-asam na roadmap upang matulungan ang mga samahan at
mga propesyonal na makamit ang kanilang pinakamahalaga at may-katuturang mga layunin: upang makamit
ang pangmatagalang pagkakaiba-iba, bumuo ng isang matibay na reputasyon, at pagsamahin ang tiwala sa mga
stakeholder.

Iminumungkahi ng Modelo sa mga nagsasanay na ang pamamahala ng hindi madaling unawain na mga assets
ay dapat na pangunahing layunin ng kanilang trabaho. Ito ay nakabalangkas sa paligid ng limang madiskarteng
Mga Blocks ng Building na kinakailangan upang makabuo ng halaga sa mundo ngayon: 1) layunin ng
korporasyon; 2) kultura ng tatak at corporate; 3) mga panganib sa reputasyon at reputasyon; 4) komunikasyon; at
5) nakakonektang katalinuhan at hindi madaling unawain na mga sukatan ng pag-aari. Ang mga Building Blocks
na ito ay nagbibigay-daan sa mga organisasyon na makamit ang pagkita ng pagkakaiba-iba, pakikipag-ugnayan,
adbokasiya, pagtitiwala at pagiging lehitimo ng lipunan na hinihiling nila ngayon upang mapanatili ang kanilang
lisensya upang gumana.

Ang pangunahing layunin para sa Global Alliance at Corporate Excellence - Center for Reputation Leadership
ay paglalaan ng papel na PR at Komunikasyon sa isang toolkit na may kasamang lahat ng mga mapagkukunan,
kakayahan at kasanayan na kinakailangan ng15 upang maipatupad ang The Global PR & Communication Model.
Inaasahan namin na mailalapat ng mga samahan at propesyonal sa buong mundo ang Modelo na ito upang
makagawa sila ng mas mahusay na mga desisyon, maghimok ng isang tunay at tunay na koneksyon sa kanilang
mga stakeholder, at magpatupad ng mga magkakaibang modelo ng pamumuno sa hinaharap na mundo ng
COVID-19.16

Ang pagpapatupad ng The Global PR& Communication Model ay magpapalakas naman sa labing-isang kakayahan
para masiguro ang kahusayan sa papel na ginagampanan ng PR at Komunikasyon na itinakda sa Global Capability
Framework, isang Global Alliance Project na inilathala noong 2018 sa pakikipagsosyo sa Huddersfield University.
Ang balangkas na ito ay itinuturing na isa sa mga pinaka-kaugnay na pag-aaral ng pandaigdigang pagsasaliksik
tungkol sa papel na ginagampanan ng PR & Komunikasyon sa Komunikasyon sa kamakailang kasaysayan, at
patuloy itong pinalawak ang saklaw nito sa isang lumalagong bilang ng mga bansa.

Sa gayon, ang Modelong Pandaigdigang PR & Komunikasyon ng Komunikasyon ay nagtatayo sa lahat ng nauugnay
na pananaliksik, mga modelo at pagsulong hanggang sa kasalukuyan at nagpapatuloy sa isang hakbang na
pinapagana ang isang malawak at gabay na pag-uusap tungkol sa kahalagahan ng hindi madaling unawain na
mga ari-arian at pinapayagan ang mga samahan na gamitin ang Modelo na gamitin ang limang Gusali Mga
bloke upang maipakita kung paano nag-aambag ang papel ng PR at Komunikasyon sa paglikha at proteksyon ng
halaga.

Justin Green Dr. Angel Alloza José Manuel Velasco

President Global Alliance for Public Direktor ng Akademiko at Agarang Nakaraan na Pinuno ng

Relations at Pananaliksik na Global Alliance para Global Alliance para sa Publiko

Pamamahala sa Komunikasyon sa Public Relasyon at Pamamahala sa Relasyon sa Pamamahala at
Komunikasyon Komunikasyon

CEO ng Corporate Corporate - Sentro
para sa pamumuno ng reputasyon
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Key Findings

Tinutukoy ng Pandaigdigang PR at Modelo ng Komunikasyon ang roadmap at mga bloke ng gusali para sa
papel na PR at Komunikasyon, na nagbibigay ng mga propesyonal sa isang toolkit na may kasamang lahat ng
mga mapagkukunan, kakayahan at kasanayan na kinakailangan para sa paglikha ng mga organisasyong may
matatag na reputasyon na makabuo ng tiwala. Ito ay binuo batay sa isang pagsusuri ng mga mayroon nang mga
modelo at pamamaraan at ang mga pananaw ng higit sa 1,400 mga propesyonal at akademiko mula sa 47 mga
bansa sa 5 magkakaibang mga rehiyon. Nilalayon nitong maging balangkas para sa hinaharap ng Komunikasyon,
Reputasyon at pamamahala ng pinakamakapangyarihang hindi madaling unawain na mga assets.

Ang Modelo ay nakabalangkas sa paligid ng 5 madiskarteng Mga Bloke ng Pagbuo na kinakailangan upang
makabuo ng halaga sa mundo ngayon: 1) layunin ng korporasyon; 2) kultura ng tatak at corporate; 3) mga
panganib sa reputasyon at reputasyon; 4) komunikasyon; at 5) nakakonektang katalinuhan at hindi madaling
unawain na mga sukatan ng asset.

Aﬂg 1. lIpinakita na ang natitirang pamamahala ng madiskarteng mga intangibles ng

L mga propesyonal sa PR at Komunikasyon ay may mapagpasyang impluwensya
Pandalgdlgaﬂg sakanilang pagsasama sa C-suite. Ang mga pangunahing lugar ng pamamahala
I\/Iodelong PR at attungkulin naipinakita na mapagpasyahan sa pagtiyak sa aktibong pakikilahok

ng direktor ng PR & Komunikasyon sa madiskarteng paggawa ng mga desisyon
ay: layunin, kultura ng tatak at corporate, panganib sa reputasyon at reputasyon,
sa isang tingin at madiskarteng komunikasyon. Bilang karagdagan, ipinakita rin na kapag ang
pinuno ng PR & Komunikasyon ay lumahok sa C-suite, ang pamamahala ng
mga intangibles na assets ay mas epektibo.

Komunikasyon

2. Sa pangkalahatan, ang antas ng pamamahala ng tatak sa mga organisasyon
ay nakakuha ng katamtamang iskor (5.22 sa 7) tulad ng reputasyon (5.14 sa
7). Nakuha ng pamamahala ng komunikasyon ang pinakamataas na iskor
(5.67 sa 7). Ang mga rehiyon ng Asya at Hilagang Amerika ay nakakuha ng
pinakamataas na marka sa pamamahala ng hindi madaling unawain na mga
ari-arian, at ang lugar na kailangan ng lahat ng mga rehiyon upang gumana sa
pinakamaraming ay reputasyon ng kumpanya.

3. 58% ng mga direktor ng PR & Komunikasyon na sinuri ay mga miyembro ng
C-suite at sa 80% ng mga kaso ay direktang iniuulat sa CEO (64%) o sa lupon
ng mga direktor (15.8%).

4.  Ang layunin ng korporasyon ay ang unang Building Block na hinarap sa
Modelong Komunikasyon sa hinaharap, dahil mayroon itong mapagpasyang
impluwensya sa mabisang pamamahala ng lahat ng iba pang Mga Block
ng Building ng Model-brand, kultura ng korporasyon, reputasyon, at
komunikasyon- at nagtatatag ito ng isang balangkas o filter para sa mga
modelo ng paggawa ng desisyon, pagpapatupad ng diskarte sa negosyo at
ang nangungunang antas ng balangkas ng pagsasalaysay ng corporate.

5. 97% ng mga propesyonal ang nag-aangkin na ang pagmamaneho ng layunin
ng korporasyon ay susi para sa mga organisasyon. At 83.8% ang nagkumpirma
na tinukoy na ito ng kanilang samahan. Gayunpaman, kalahati lamang sa mga
ito (51%) ang naaktibo at ipinatupad ang kanilang layunin sa korporasyon.

6. Ang posibilidad na ang pinuno ng PR & Komunikasyon ay lumahok sa mga
madiskarteng desisyon ng samahan at bilang kasapi ng C-suite ay mas mataas
kung pinangunahan ng propesyonal na ito ang proseso ng pagtukoy at
pagpapatupad ng layunin ng korporasyon, at kung ang pamamaraan na napili
para dito nakilahok ang paglikha at hindi top-down. Kapag natugunan ang
kapwa mga kundisyong ito, ang posibilidad na lumahok sa mga modelo ng
paggawa ng desisyon na may mataas na antas ay tataas sa 73.4%.
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Aﬂg 7. Napansin na kapag ang pinuno ng PR & Komunikasyon ay hindi namumuno
sa proseso ng pagtukoy at pagpapatupad ng layunin, at kung ang umiiral na
pamamaraan na pinagtibay ay ang tradisyunal na top-down na diskarte, ang

Pandaigdigang

Mode|ong PR at posibilidad na maging kasapi ng C-Suite ang propesyonal na ito bumagsak ng
. 50%.
Komunikasyon _ o o
. L. 8. Bukod pa rito, kung ang pamamaraang ginamit para sa pagdidisenyo at
sa Isang tingin paglikha ng layunin ay naging isang 360-degree na proseso ng pakikilahok,

kahit na ang pinuno ng PR & Komunikasyon ay hindi pinangunahan ang
proseso, ang posibilidad ng pagiging isang miyembro ng C-Suite ay tataas
ng 66 %. Ipinapakita ng data na ito ang pangangailangan na magpatibay ng
isang mahigpit at magkakaibang diskarte sa pagtukoy, muling kahulugan,
pagpapatupad, at pag-aktibo ng layunin ng korporasyon.

9. Ang pagpapahusay ng mga kalahok at nakikipagtulungan na mga proseso
ng pamumuno sa panloob at panlabas na mga stakeholder, kumpara sa pag-
aampon ng mga klasikong modelo ng pamamahala nangungunang, ay may
isang matukoy na epekto sa pagiging epektibo at kahusayan ng pamamahala
ng lahat ng Mga Block of Building ng Model: layunin, tatak, kultura ng kultura,
reputasyon, at komunikasyon.

10. Ang kultura ng tatak at corporate ay nagsisilbing isang platform para sa
pagpapahayag ng layunin sa pamamagitan ng lahat ng mga touchpoint ng
isang samahan kasama ang mga stakeholder, pati na rin ang pag-uugali at
pag-uugaling mga empleyado. Mayroong malinaw na pagkakaiba sa pagiging
epektibo ng pamamahala ngtatak ng kumpanya kung ang pagpapaandarng PR
at Komunikasyon ay gumaganap ng isang mapagpasyang papel sa pamumuno
nito. Sa 89.2% ng mga kaso na sinuri, ang papel na PR at Komunikasyon ay
maaaring lumahok sa lugar na ito (39.1%) o namamahala dito (50.1%).

11. Ayon sa mga propesyonal sa PR at Komunikasyon, ang pagpapalakas ng
reputasyon ng kumpanya at pagbuo ngtiwala(5.77 sa 7), ang pagiging lehitimo
sa pagpapatakbo (5.76), at mga kasanayan sa etika (5.75) ay pangunahing mga
isyu para sa modelo ng negosyo sa hinaharap.

12. Ang etika ng propesyonal ay susi para sa mga propesyonal sa PR at
Komunikasyon, kung kanino ang pagiging matapat, ang paghihikayat ng
mga code na etikal, transparency, at panloob na pagsasanay sa mga bagay
na ito ay mahalaga para sa pagpapalakas ng integridad at etikal na pangako
ng propesyon pati na rin ang mga sistema ng pamamahala, pagsunod sa at
pagpapasya. Ito ay karagdagang napagmasdan na ang layunin ng korporasyon
ay gumaganap ng isang napaka-kaugnay na papel sa bagay na ito. Ito ay
sapagkat ang layunin ay nagsisilbing isang filter o frame ng sanggunian na
gumagabay sa mga pagpapasya, aksyon at pag-uugali ng mga empleyado,
at ang samahan bilang isang kabuuan sa harap ng etikal at moral na mga
dilemmas at ang pinakamahalagang mga modelo ng paggawa ng desisyon.

13. Ang pagpapanatili at Responsableng Negosyo ay naging napakahalaga at
binanggit bilang kabilang sa mga pangunahing hamon na haharapin ng mga
organisasyon. Napakarami,, ayon sa mga propesyonal sa PR & Komunikasyon,
ito ang pangalawang pinakamahalagang aspeto na nagtatayo o sumisira sa
reputasyon ng kumpanya.

14. lpinakita ng pag-aaral na ito na ang pagpapaandar ng PR at Komunikasyon
ay gumagana sa isang cross-cutting na paraan, nakikipagtulungan sa lahat ng
mga lugar ng isang kumpanya. Gumagawa din ito ng masidhing matindi sa
pagtitiwala at panteknikal na payo sa CEO.

15. Ang papel na PR at Komunikasyon ay nagsasagawa ng malawak na hanay
ng mga pagpapaandar. Na-highlight ng mga propesyonal na ang kanilang
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Aﬂg pangunahing tungkulin ay nauugnay sa panlabas na komunikasyon at ugnayan
. . sa media, digital na komunikasyon, panloob na komunikasyon, at reputasyon at
Pandalgd|gang pamamahala ng tatak ng kumpanya. Gayunpaman, natuklasan ng pananaliksik
Mode|ong PR at na ang mga elemento na tumutukoy sa pagkakaroon o kawalan ng C-suite ay
nauugnay sa pamamahala ng reputasyon, panganib sa reputasyon, at kultura
ng korporasyon. Gayundin, napapanood kung paano ang mga tungkulin ng
sa isang tingin pakikipag-ugnay sa marketing, advertising at namumuhunan ngayon ay may
hindi gaanong kasangkot sa mga pagpapaandar ng PR at Komunikasyon.

Komunikasyon

16. Ang paggamit ng isang matatag at sopistikadong sistema ng mga panukat
na hindi pampinansyal ay nakataas ang istratehikong impluwensya ng papel.
Inaangkin ng mga propesyonal sa PR at Komunikasyon na ang paglulunsad
ng pagsukat ng mga intangibles (tatak, reputasyon, komunikasyon, pakikipag-
ugnayan ng empleyado, adbokasiya, kasiyahan ng kliyente, at katalinuhan
sa lipunan) ay nagbibigay-daan sa mas mahusay na mga desisyon na
madiskarteng gawin (18.6%), pinipigilan at kinikilala ang mga potensyal na
panganib sa reputasyon (17.0 %), nagbibigay-daan sa disenyo ng mga diskarte
sa pakikipag-ugnayan sa mga stakeholder (16.4%), at pinahihintulutan ang
pagsubaybay ng ebolusyon ng mga inaasahan sa lipunan (15.0%).

17. Natukoy ng pag-aaral ang apat na mayroon nang mga diskarte na ginagamit
ng mga organisasyon upang masukat ang pagganap ng mga hindi madaling
unawain na mga assets: (1) mga sukatan batay sa mga tagapagpahiwatig ng
pananalapi(2) mga sukatan batay sa kasiyahan ng stakeholder; (3) mga sukatan
batay sa pagsusuri sa online at nilalaman (sa pangkalahatan bilang isang stand-
alone na sistema ng pagsukat na hindi isinama sa iba pang mga sukatan); at
(4) mga sukatan na nakatuon sa mga pananaw, adbokasiya, pagkakapantay-
pantay ng tatak at katapatan. Gayunpaman, ang modelo para sa mga kumpanya
sa hinaharap ay nangangailangan ng pagsasama ng isang malawak na hanay
ng mga hindi madaling unawain na sukatan na nagbibigay-daan sa isang
kumpletong paningin kung paano ang isang organisasyon ay napansin ng mga
stakeholder nito at sa pamamagitan ng iba't ibang mga touchpoint, channel ng
komunikasyon at platform, at karanasan sa tatak. Kinakailangan ng Modelo ang
pagsasama ng mga sukatan na sumisira sa kasalukuyang kalakaran kung saan
ang pamamahala ng mga sukatan ay ipinakalat sa iba't ibang mga tungkulin sa
loob ng samahan, sumusunod sa isang kulturang batay sa silos (komunikasyon,
marketing, kasiyahan ng kliyente, mapagkukunan ng tao, pananalapi, atbp.).

18. Ang pinaka-pamantayan na mga tool sa pagsukat sa pamamahala ng PR &
Komunikasyon ay ang pagsubaybay sa media (22.6%), sinundan ng mga survey
ng empleyado (20.8%), pagsusuri sa nilalaman ng media (19.5%), pagsubaybay
saweb (17.9%), mga survey sa reputasyon (16.4%), at, sa isang mas mababang
lawak, ang pagsukat ng equity ng tatak (8.3%). Ang katotohanan na ang
pagsubaybay sa media ay napaka-ugnay bilang isang tool ng KPIl ay maaaring
maging sa tradisyonal na pagtuon ng papel sa maraming mga organisasyon
kung saan ang pamamahala ng mga relasyon sa media ay isang priyoridad pa
rin (32.2%).

19. Napansinna 66.4%ng mgasamahanay hindiisinasama ang mga hindimadaling
unawain na sukatan sa mga tagapagpahiwatig ng pananalapi. Ipinapakita
ng Modelo na ang pinuno ng PR & Komunikasyon ay dapat na kumuha ng
pagkakataon na isulong ang paggamit ng mga sukatan sa pagsasama ng mga
hindi pang-pinansyal na KPl sa Balanced Scorecards ng kanilang mga samahan,
nakakaimpluwensya sa diskarte sa negosyo at mga istrakturang pampasigla
para sa mga direktor at empleyado, at pag-uugnay sa mga insentibo na ito
sa pagkamit ng mga layunin ng tatak, reputasyon, pakikipag-ugnayan ng
stakeholder, at pagpapanatili.
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The Global PR & Communication Model®, 2021

Ang Pandaigdigang PR at Modelo ng Komunikasyon nagmumungkahi ng isang
bagong balangkas para sa mga komunikasyon at ang madiskarteng pamamahala ng
hindi madaling unawain na mga assets. Tulad ng ipinakita sa ibaba, binubuod
nito ang proseso para sa pagkamit ng pamumuno sa korporasyon
na may kakayahang bumuo ng pangmatagalang pagkakaiba, tiwala
at pagiging lehitimo ng lipunan, pakikipag-ugnay, at tunay na
adbokasiya sa isang malaking sukat.
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Building Block 1: Pagtukoy at Pag-aktibo ng Layunin ng Korporasyon

Ang bahaging ito ay tumutukoy sa kahulugan ng pagkakakilanlan ng isang samahan (DNA) at dahilan para maging
-Ano ang ginagawang natatangi- atito ay ipinahayag sa pamamagitan ng hangarin, paniniwala, at pagpapahalaga.
Ang hangarin ay dapat na maging batayan ng mga diskarte sa negosyo at komunikasyon, sa panimula ay maiugnay
ang mga layunin sa negosyo sa epekto ng panlipunan, etikal at pangkapaligiran, magsilbing isang filter para sa
mga modelo ng paggawa ng desisyon, at gabayan ang mga positibong pag-uugali na nakahanay sa diskarte at
halaga ng samahan.

Building Block 2: Building Brand & Corporate Culture

Ang yugto na ito ay nakatuon sa pag-align ng mga stakeholder sa isang natatanging sistema ng mga paniniwala
at halaga ng corporate at binago ang tatak ng korporasyon sa isang “karanasan sa tatak”, isang platform para sa
ibinahaging kahulugan at pagbubuo ng mga alyansa sa lahat ng mga stakeholder. Napagmasdan na mas malaki
ang kalinawan at kaugnayan ng layunin (Building Block 1), mas malaki ang pagkakapare-pareho at pagkakaisa sa
lahat ng mga touchpoint ng tatak, at mas malaki ang bisa at kahusayan ng lahat ng mga proseso ng pakikipag-
ugnayan ng mga stakeholder.

Building Block 3: Pamamahala ng Reputasyon at Panganib na Reputational

Ang pangatlong yugto ng modelo ay nauugnay sa pamamahala ng reputasyon at pagbuo ng mga tukoy na
kasanayan para sa pagsukat at pamamahala ng panganib sa reputasyon. Ang reputasyon ay dapat na maunawaan
bilang patuloy na pagpapabuti ng lahat ng mga aksyon at mga kaugnay na pag-uugali sa loob ng samahan, upang
matugunan ang mga inaasahan ng stakeholder. Kung ang organisasyon ay naghahatid ng mga pagkilos na ito at
pag-uugali at ipinaparating ang mga pananaw at/ o hatol na ginawa ng mga stakeholder na nauugnay sa mga ito,
nagreresulta ito sa mga damdamin ng paghanga, pagpapahalaga, respeto at pagtitiwala. Ang mga damdaming
ito ay naging mga pag-uugali na nagpapalitaw ng mga sumusuporta sa pag-uugali tulad ng pagnanais na
magtrabaho para sa samahan, pagbili ng mga produkto at serbisyo nito, pamumuhunan dito, pagrerekomenda sa
kumpanya at mga produkto nito sa mga third party, atbp. Kung ang pananaw, paghatol, at pag-uugali ay negatibo,
ang Nahaharap ang samahan sa panganib na may reputasyon na, sa isang pinakamasamang sitwasyon, ay
maaaring magresulta sa bahagyang o kabuuang pagkawala ng lisensya nito upang gumana. Ang nangungunang
pamamahala ng reputasyon ay isang malakas na driver para sa pagkamit ng pinaka-kaugnay na layunin ng isang
CEO: upang itaguyod ang patuloy na pagbabago ng samahan sa paghahanap ng kahusayan sa pamamagitan ng
mabisang pamamahala ng reputasyon.

Building Block 4: Pagpapahusay ng Mga Komunikasyon

Ang yugto na ito ay nauugnay sa pagpapatupad ng mga proseso at system na nagbibigay-daan sa komunikasyon
na umayon sa diskarte sa negosyo. Pinapayagan ng komunikasyon ang pagyayabong ng mga itinatag na halaga sa
loob ng isang samahan pati na rin ang paglikha ng mga salaysay na nauugnay sa lahat ng mga anyo ng nasasalat
at hindi madaling unawain na kapital. Samakatuwid, kinakailangan upang mag-disenyo ng magkakaugnay at
pare-parehong mga mensahe at iparating ang mga ito sa lahat ng mga stakeholder gamit ang isang hanay ng
mga channel at tool.

Building Block 5: Connecting Intelligence & Intangible Asset Met

Ang ikalimang yugto ng modelo ay nauugnay sa paglikha ng isang sistema ng intelihensiya na nagbibigay ng
mga bagong kakayahan sa konteksto ng katalinuhan sa papel na PR at Komunikasyon at sa buong organisasyon.
Ang pagtatatag ng isang matatag at sopistikadong sistema ng pagsukat ng pagganap para sa mga sukatang
hindi pampinansyal (reputasyon KPI, tatak KPI, pagkakahanay KPI, pakikipag-ugnay KPI, adbokasiya KPI, atbp.)
At ang pagtatasa ng kasalukuyan at hinaharap na mga uso sa lipunan ay mahalaga para sa isulong pagkilala ng
mga nauugnay na kalakaran na nauukol sa mga stakeholder, ang patuloy na pagsubaybay sa pagbabago ng mga
inaasahan sa lipunan, at ang pagsasama ng mga pananaw sa halaga para sa matalino at may kaalamang mga
modelo ng paggawa ng desisyon.
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Alin sa mga sumusunod na pag subok ang iyong haharapin sa susunod na 5 limang taon?

18.8% 18.2%

Building and C'grcr:gzsr:ggs

maintaining corporate
legitimacy & reputation
trust

18.3% 16.3%

Creating strategic
alignment among
key stakeholders

Building a strong
competitive brand
positioning

Gayundin, ayon sa mga propesyunal na sinuri, ang Mga Modelong Building Building ay tumutugon sa mga
pangunahing hamon na kinakaharap ng mga kumpanya ng hinaharap, katulad: (1) ang paglikha at pagpapanatili
ng tiwala at pagiging lehitimo ng lipunan na ginagarantiyahan ang lisensya upang gumana; (2) ang paglikha
ng isang mapagkumpitensyang pagpoposisyon ng tatak; (3) pagpapalakas ng reputasyon ng kumpanya; at (4)
paglikha ng madiskarteng pagkakahanay sa mga pangunahing stakeholder.

Sa madaling sabi, tinitiyak ng Global PR at Model ng Komunikasyon na ang diskarte sa komunikasyon ay
nakahanay sa negosyo na gumagamit ng layunin at mga halaga ng korporasyon bilang gulugod kung saan dapat
maipahayag ang lahat ng mga desisyon, pagkilos at pagsasalaysay ng corporate.17 Ito ay isang napakalakas na
tool sa pamamahala, tulad nito kumikilos bilang isang platform upang ihanay ang buong samahan sa ilalim ng
isang natatanging sistema ng mga ibinahaging paniniwala at halaga.18 Pinapayagan kaming makilala ang mga
inaasahan, kalakaran, mga potensyal na peligro at pagkakataon, at makapaghatid ng pare

at magkakaugnay na diskarte sa pagsasalaysay ng corporate sa lahat ng mga channel, mga touchpoint sa mga
stakeholder.19 Sa ganitong paraan, ang Global PR & Model ng Komunikasyon ay naghahangad na maging
roadmap upang makamit ang pagkita ng pagkakaiba-iba, maghimok ng malakihang rekomendasyon, at
makabuo ng reputasyon, tiwala at pagiging lehitimo. Ito ang lahat ng mga pangunahing pingga para sa muling
pagdidisenyo ng kontrata sa lipunan na kailangan ng lahat ng mga samahan upang mapatakbo.
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Building Block 1:
Pagtukoy at Pag-aktibo ng Layunin ng Korporasyon

Para sa mga propesyonal sa buong mundo, ang layunin ay dapat na maunawaan bilang
isang pangunahing batayan ng diskarte at bilang isang filter para sa proseso ng paggawa ng
desisyon na ginagarantiyahan ang pagkakapare-pareho, pagkakaisa at integridad. Ito ang
opinyon ng 97.4% ng mga propesyonal na sinuri.

Ipinakita ng pag-aaral na ang layunin ng korporasyon ay may makabuluhang epekto sa lahat ng mga sukat ng
Modelo —pagsama ng tatak at kultura, reputasyon, at komunikasyon—, itinatag ito bilang isang pundasyon kung
saan dapat buuin ang hinaharap ng komunikasyon.

Ipinakita rin sa pag-aaral na ang layunin ng korporasyon ay isang kapaki-pakinabang na tool na madiskarteng
para sa pamamahala ng hindi madaling unawain na mga assets. lto ay nagkakahalaga ng pag-highlight na ang
pamamaraang napili para sa pagtukoy sa layunin ng korporasyon ay may mahalagang papel din sa mabisang
pamamahala ng lahat ng aspeto ng Model: tatak, kultura ng korporasyon, reputasyon, at komunikasyon. Kapag
ang pamamaraan ay nagsasama ng isang 360-degree na proseso ng pakikilahok na isinasaalang-alang ang mga
inaasahan at hinihingi ng lahat ng mga stakeholder, ang epekto sa pagganap ng mga intangibles ay magiging
mas malaki kaysa sa kung ang isang tradisyunal na diskarteng pang-top-down na pinagtibay, tulad ng nakalarawan
sa ibaba.

Factors Influencing the Performance of Reputation, Brand, Corporate Culture and
Communication Management

PLS Regression with 4 dependent variables

M Brand Bl Reputation Bl Communications [l Corporate Culture
@ 0200
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Director as member Department leading implemented across for Purpose
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Building Block 1: Pagtukoy at Pag-aktibo ng Layunin ng Korporasyon

Inilahad ng mga propesyonal sa PR at Komunikasyon na ang pagtataguyod ng mga
organisasyong hinihimok ng layunin ay lalong naging mahalaga sa huling tatlong taon
(63.9%). Inaako rin nila na ang layunin ng korporasyon ay isang pangunahing elemento
ng madiskarteng para sa hinaharap ng mga samahan para sa mga sumusunod na

kadahilanan:

e Nagbibigayito ng kahulugan atisang raison d'etre, at pinapayagan ang mga samahan na makabuo
ng isang positibong epekto sa etika, panlipunan at pangkapaligiran.

e Nagsisilbing balangkas ito para sa paggabay sa pandaigdigang diskarte ng isang samahan,
kasama ang lahat ng mga desisyon sa institusyonal at negosyo.

e e|to ay isang mapagkukunan ng inspirasyon na nagbibigay sa mga empleyado ng nauugnay at
ibinahaging kahalagahan na, sa gayon, ay nagpapalakas ng mga bono na pinag-iisa ang lahat ng
mga empleyado sa loob ng isang kumpanya.

e e |to ayitinuturing na isa sa pinakamahalagang mekanismo para sa pagmamaneho ng pagbabago

at pagbabago ng pagbabago.

Dalawang ikatlo ng mga respondente (63.9%) ang nagsasaad na ang layunin

ng korporasyon ay nakakuha ng kredibilidad sa huling tatlong taon.

Why corporate purpose has become important

It generates societal value
(ethical, social, environmental and economic value)

It provides strategic clarity and a frame
of reference for decision-making

It inspires transformational change and innovation

It provides meaning to employees

It generates value for the customer

It is a talent recruitment and retention tool

It is a long-term differentiation tool

It builds bridges for future alliances

Other
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I 42.8%

I 39.8%

I 36.2%

I 36.2%

I 27.9%

I 21.9%

I  19.0%

I  18.1%

Il 2.5%
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Effects of using classic and participatory processes in the implementation of corporate purpose

Highly
magggetmgnt-
e
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ecte mission and process (bottom-up strategic
vision process) reflection
process
Classic processes Participatory processes

Ang 83.8% ng mga propesyonal na sinuri ay naniniwala na ang kanilang organisasyon ay natukoy na ang layunin
ng korporasyon, ngunit kalahati (51%) lamang ang naaktibo at ipinatupad ito. Kaugnay nito, isiniwalat ng pag-
aaral na ang pagtukoy sa layunin ng korporasyon ay mahalaga pareho sa mga tuntunin ng pagiging epektibo
sa pamamahala ng tatak, kultura ng korporasyon, reputasyon, at komunikasyon; at sa impluwensya ng direktor
ng PR at Komunikasyon sa koalisyon ng kapangyarihan sa loob ng samahan. Samakatuwid, kapag ang layunin ay
dinisenyo gamit ang isang proseso ng pakikilahok kung saan ang mga empleyado at iba pang mga stakeholder
ng samahan ay kasangkot, ang kinalabasan ay nadagdagan ang pagiging epektibo sa pag-aktibo at pamamahala
nito, tulad ng nakikita natin sa sumusunod na pagtatasa.

Organisational Strategies in the process of
defining Corporate Purpose

- = = - Classic processes - = = - Participatory processes

Don "t know
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Gayunpaman, may malayo pa rin na paraan upang ang karamihan sa mga nasuri na mga organisasyon ay naglapat
ng mga pang-itaas na proseso sa kahulugan ng layunin ng korporasyon, kung saan tinukoy ng nangungunang
mga ehekutibo ang layunin at ibinahagi at ipinaalam sa isang proseso ng pagbagsak, nang hindi kinasasangkutan
ng mga empleyado o iba pang mga stakeholder. Sa gayon, ang layunin ay limitado sa kakayahang nagbago at
nagkakaroon ng halaga.
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Mga elemento para sa pagtukoy ng isang matibay na layunin:

* Ang kasaysayan at kultura ng samahan

* Ang paningin ng senior management

* Ang mga inaasahan at hinihingi ng panloob at panlabas na mga stakeholder
* Isang pagnanais na makabuo ng isang positibong epekto sa lipunan

* Paningin ng mga dalubhasa at pinuno ng opinyon

Aspects considered when defining purpose

Bl Classic Downward Procedure [l Participatory Procedure
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. 38.3%
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e 11.7%

The vision of experts and opinion leaders —— 20.4%

e 15.9%
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e 31.7%

The positive IMPact ON SoCiely e ——— 42 6%

Isiniwalat ng pag-aaral na, sa kasalukuyan, walang solong papel na humahantong sa kahulugan, pagpapatupad, at
pag-activate ng layunin sa mga organisasyon. Gayunpaman, napagmasdan namin na ang CEO ay may kaugaliang
makasama dito, na sinusundan ng papel na PR at Komunikasyon kasama ang mga cross-cutting internal na koponan.
Isiniwalat din ng data na kapag ang prosesong ito ay eksklusibong pinamumunuan ng CEO, walang iba pang
mga tungkulin sa loob ng kumpanya na lumahok nang direkta, samantalang kapag ang PR at Komunikasyon ay
pinangunahan o iugnay ang proseso, ang aktibong pakikilahok ng iba'tibang mga lugar ng negosyo ay tumataas.

Kinunsulta ng mga dalubhasa sa aming pag-aaral na ang tungkulin ng PR at Komunikasyon ay dapat na manguna
sa prosesong ito kasama ang paglahok ng iba pang mga kritikal na lugar sa loob ng kumpanya, kasama ang mga
koponan na cross-cutting, sustensyal at mga departamento ng CSR, at mga mapagkukunan ng tao. Sa kabuuan,
sumasang-ayon ang mga nagsasanay na ang pinakamataas na executive ng kumpanya ay dapat lumahok sa
prosesong ito.
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Nakita rin namin na ang mabisang pamumuno sa kahulugan at pagpapatupad ng layunin ay nangangailangan
propesyonal sa PR at Komunikasyon ay dapat na gumana saisang mahigpit, lubos na propesyonal, at nagtutulungan
na pamamaraan na kinasasangkutan ng mga konsulta sa lahat ng mga stakeholder. Kapag sinusunod ang gayong
pamamaraan, ang papel na ginagampanan ng pamumuno ng pagpapaandar ng PR at Komunikasyon ay higit na
mas mataas (10.1%), tulad ng ipinakita sa mga sumusunod na pagsusuri.

Who leads/should lead the definition of Corporate Purpose?

[l Should lead Ml s leading
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PR & Corporate Communications

The CEO
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CSR, Sustainability, Responsible Business
Corporate Culture

Human Resources

Public Affairs

Corporate Reputation
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Internal Communications e — 0 205
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Marketing
Other

Sa kasalukuyan, sa karamihan ng mga samahan na sinuri sa buong mundo, ang pinuno ng PR at Komunikasyon
ay gumaganap ng isang kalahok na papel (43.6%), sa halip na isang papel ng pamumuno (37.4%) sa proseso ng
kahulugan ng layunin. Gayunpaman, ang tungkulin ng pamumuno naito ay tumataas sa panahon ng pagpapatupad
at mga yugto ng pag-aktibo (mula sa 37.4% hanggang 39.3%).

The Role of PR & Communications in the Corporate Purpose
Definition Process

Classic versus Participatory Procedure

M Classic Downward Procedure M Participatory Procedure [l Don "t know
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Don "t know
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Gayunpaman, ipinakita na ang papel na kinuha sa panahon ng paunang yugto ng kahulugan ng layunin ay
may direktang epekto sa papel na ginagampanan ng pamumuno sa ikalawang yugto: pagpapatupad at pag-
activate. Sa madaling salita, sa 80% ng mga kaso, ang mga lumahok bilang isang namumuno sa unang yugto ay
nagpapanatili ng kanilang tungkulin sa pamumuno sa panahon ng pagpapatupad at yugto ng pag- aktibo.

The role of corporate communication
in defining the purpose

Yes, as a
participant
43.6%

Not
involved

13.7%

Don’t

know
ol s+

37.3%

Yes, as
a leader

From defining the purpose to Yes, as a
implementing it leader
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communication’s
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?,
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TOTAL 39.9%

The role of corporate communication in
implementing the purpose

Yes, as a Not
participant involved
50.6% 6.8%
Don 't
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2.7%
39.9%
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20.7%

Yes, as a Not
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Paano mo Tukuyin, Ang pamamaraang dapat gamitin upang tukuyin ang layunin ay batay

sa pag-unawa na nagmumula sa koneksyon ng kung ano ang nais ng
Ipapatupad at isang samahan kung ano ang mga inaasahan ng mga stakeholder at

bUhayln ang Layu“'“ kung ano ang maaaring ibatay sa mga mapagkukunan at kasanayan. Ang

ng Korporasyon? prosesong ito ay nangangailangan ng tuloy-tuloy at pabago-bagong
pakikipag-usap sa lahat ng panloob at panlabas na mga stakeholder.
Gayunpaman, upang lumikha ng isang tunay na naiiba na layunin, dapat
itong tumugon sa tanong: makaligtaan ba ng aming mga stakeholder ang
samahan kung wala ito? Ito ang totoong pagsubok para sa pagtaguyod
kung ang iyong layunin ay nauugnay at bumubuo ng pangmatagalang
pagkilala at pakikipag-ugnayan.

Hindi ito kaso kung ang lahat ng mga kumpanya ay kailangang baguhin
ang mundo, ngunit kung sila ay tunay na may kakayahang tukuyin ang
kanilang mga sarili alinsunod sa isang ibinahaging sanhi na humimok
sa kanila na gumawa ng isang makabuluhang kontribusyon sa mga
pamayanan kung saan sila nagpapatakbo. Mga Kumpanya na may isang
malakas na kahulugan ng layunin ng pagpapakita ng mga katangian tulad
ng: mayroon silang isang modelo ng negosyo pati na rin ang ilang mga
produkto at serbisyo na kumonekta sa mga pangangailangan ng mga tao
sa buong mundo; nakakabuo sila ng positibong epekto sa panlipunan
o pangkapaligiran; nakikisali sila sa mga pamayanan kung saan sila
nagpapatakbo sa pamamagitan ng pagtataguyod ng mga alyansa sa iba
pang mga samahan; sila ay may magandang reputasyon at maayos ang
pakikitungo sa kanilang mga empleyado.

Upang makabuo ng isang natatanging at natatanging layunin, dapat itong
sagutin ang mga sumusunod na kinakailangan o pamantayan:

e Lumikha ng isang kultura ng korporasyon. Upang maging tunay na
makapangyarihan ang isang layunin dapat itong ibahagi at ipamuhay
ng buong samahan.

e Hinihimok at ibinahagi ng mga namumuno sa negosyo. Ang senior na
pamamahala ay dapat na isang mapagkukunan ng inspirasyon para sa
lahat ng iba pang mga empleyado sa loob ng kumpanya.

e Maging nakatutok sa pangmatagalan. Ang pangako ay dapat na
maging matatag at napapanatiling.

* Mapapatunayan at mailalapat sa katotohanan. Para sa isang hangaring
gumana, dapat itong ipatupad gamit ang mga kongkretong aksyon at
pagkukusa.

Partikular, ang paunang yugto na ito ay nagsasangkot ng pag-unawa
sa hangarin bilang pangunahing axis para sa pagkakahanay sa buong
organisasyon sa isang solong, nakabahaging pokus na nagtatatag
ng pagkakapare- pareho, pagiging tunay, at pagkakaisa. Sa paggawa
nito, nagpapakain ito ng diskarte, tumutukoy sa kultura, nakakaapekto
sa modelo ng samahan, at naipahayag at naranasan sa lahat ng mga
touchpoint at karanasan sa loob ng samahan. Nagsasangkot din ito ng
pag-unawa na ang proseso ng pagtukoy at paglikha ng isang nauugnay
na layunin sa korporasyon na bumubuo ng tunay na pakikipag-ugnayan
at adbokasiya, ay bahagi mismo ng pag-aampon ng isang mahigpit na
pamamaraan ng pakikilahok.
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Ano ang dapat na papel ng PR at pamamahala ng komunikasyon sa yugtong ito?

Building Block 1:
Pagtukoy at Paganahin ang Layunin ng Korporasyon

Checklist ng Balangkas ng Mga Kakayahang Pandaigdig

1. Mga kakayahan sa komunikasyon

Upang ihanay ang mga diskarte sa komunikasyon sa layunin at halaga ng organisasyon.
Upang aktibong kilalanin at matugunan ang mga isyu sa komunikasyon.

Upang magsagawa ng formative at evaluative na pananaliksik upang mapailalim ang mga
diskarte at taktika ng komunikasyon.

Upang mabisa ang pakikipag-usap sa kabuuan ng isang buong hanay ng mga platform at
teknolohiya.

2. Mga kakayahan sa organisasyon

Upang mapadali ang mga ugnayan at mabuo ang tiwala sa panloob at panlabas na mga
stakeholder at pamayanan.

Upang mabuo at mapahusay ang reputasyon ng organisasyon.
Upang magbigay ng katalinuhan ayon sa konteksto.

3. Mga kakayahan sa propesyonal

Upang magbigay ng pinahahalagahan na payo at maging isang mapagkakatiwalaang
tagapayo.

Upang mag-alok ng pamumuno sa organisasyon.

Upang magtrabaho sa loob ng isang etikal na balangkas sa ngalan ng samahan, saumaayon sa
mga inaasahan ng propesyonal at lipunan.

Upang mapaunlad ang sarili at ang iba pa, kasama na ang patuloy na propesyonal na
pagkatuto.

Kahulugan at pag-aktibo ng layunin Tagapangasiwa ng layunin ng

korporasyon

Nangunguna sa proseso at pagpili ng
pamamaraan para sa pagtukoy sa layunin Tinitiyak na ang mga komunikasyon
at paganahin ang mga sumusuportang ng samahan at ang mga pag-uugali at
pag-uugali tulad ng pagrekomenda, pag-uugali ng ang mga empleyado ay

pagtatrabaho, pagbili o pamumuhunan, magkakaugnay, pare-pareho at nakahanay
bukod sa iba pa. sa layunin ng korporasyon.
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Building Block 2:
Pagbuo ng Brand at Kulturang Korporasyon

Ipinapakita ng pangalawang Building Block ang pangunahing papel na ginagampanan ng pamamahala ng
tatak ng kumpanya sa pagtukoy sa kultura at mga halagang corporate na gumagabay sa pag-uugali at pag-
uugali ng samahan at mga empleyado nito. Ang tungkuling ito ay natutupad sa pamamagitan ng pagdidisenyo
at pagpapatupad ng nauugnay, magkaugnay at pare- parehong karanasan sa bawat ugnayan sa pagitan ng
tatak ng korporasyon at mga stakeholder.

How ready is your company to manage corporate
brand today?

Global results and by Regions

Global N S oo

Asia I 586
Africa I .42

Latin America [N 5.1

Nt AT N 556
Europe N 515

1 3 5 7
Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared

Ang karamihan ng mga samahan sa buong mundo ay nararamdamang handa upang pamahalaan ang kanilang
tatak ng korporasyon, kasama ang mga rehiyon ng Asya at Hilagang Amerika na pinakahanda sa lahat.

Inihayag ng mga resulta ng pag-aaral na ang mga empleyado ay may mahalagang papel sa proseso ng
pagsasaaktibo ng tatak.33 Ang layunin ay dapat na ipamuhay at ibahagi sa lahat ng mga empleyado at mailipat
mula sa mga empleyado sa mga kliyente, mula sa mga kliyente hanggang sa mga hindi kliyente, at mula sa mga
hindi kliyente patungo sa lipunan bilang isang buo. Hindi sapat para sa mga empleyado na “maunawaan” ang
pangako at pagpoposisyon ng tatak ng korporasyon; dapat silang tunay na “maniwala” dito.34 Ito ang dahilan
kung bakit ang mga propesyonal na kumunsulta sa aming pag-aaral ay na-highlight ang papel na ginagampanan
ng mga empleyado bilang mga ambasador ng reputasyon at kapani-paniwala na tagapagsalita.35 Sinundan ito
ng mga aspeto bilang pagkakahanay at pagkakapare-pareho sa lahat ng mga touchpoint at visual ng tatak at
pandiwang pagkakakilanlan sa pamamagitan ng logo, slogan, at hitsura at pakiramdam.

How does your organisation increase the strength of its
corporate brand?

0% 10% 20% 30% 40%

By first creating employee engagement with the brand: _ 26.7%
the employees should be the ambassadors of the brand XL

By consistently letting stakeholders I 5
experience our brand at every touchpoint 25.7%

Through look and feel, slogan and logo _ 21.5%
Don't know ll 3.5%

other Ml 2.6%
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Isang mapagpasyang kadahilanan sa bagong konteksto ng negosyo at, dahil dito, sa aming Model ay ang pag-
unawa sa tatak bilang isang platform para sa kahulugan at mga karanasan na nagpapahayag ng layunin, mga
halaga at paniniwala ng samahan (kultura ng korporasyon) pati na rin isang platform para sa pagpapatibay ng
mga ugnayan sa lahat ng mga stakeholder. Ngayon hindi mahalaga kung ano ang iyong gagawin; kung ano ang
mahalaga ay sino ka, kung paano ka kumilos, at kung bakit mo ginagawa ang mga bagay sa isang natatanging
paraan.Ang mga mamimili ay hindi na bumili ng mga produkto at serbisyo para sa kanilang mga tampok sa pag-
andar ngunit para sa kung ano ang kanilang kinakatawan at naiambag sa mga tuntunin ng paggawa ng isang
positibong epekto na nauugnay sa kanilang buhay. Samakatuwid, ang isang karanasan sa tatak ay hindi isang
abstract na konsepto ngunit isang tunay na alok: ito ay tungkol sa sistematikong “pag- aayos ng mga karanasan”
at paghahatid ng mga ito sa lahat ng mga stakeholder sa isang maayos na pamamaraan.

Isiniwalatdin ng pag-aaral naangtaong responsable para sa pamamahala ngtatak ng korporasyon ay pangunahing
nag-uulat sa CEO (46.8%), na sinusundan ng departamento ng PR at Komunikasyon (21.5%). Natukoy din namin
na ang PR at Komunikasyon ay halos palaging lumahok sa mga proseso ng pamamahala ng tatak ng kumpanya
(89.2%), na may malinaw na papel na ginagampanan ng pamumuno (50.1%) o isang papel na kasali (39.1%).
almost always participate in corporate brand management processes (89.2%), with a clear leadership role (50.1%)

or a participatory role (39.1%).

Is the corporate communication role involved in

To whom does the corporate brand
managing the corporate brand?

manager report?

The Board of
Directors

1.0% participant
39.1% Not
Othoer involved
6.8% ‘ 8.8%

Yes, as a

The CEO
46.8%

1.5% T 1.9%
The Marketing Don't
Department know
/ 50.1%

2.3% 21.5% Yes, as a

Human The PR & leader

Resources Communications

Department Department

Sa bagong Modelo, ang kultura ng korporasyon ay isang pangunahing elemento para sa pag-aktibo ng layunin sa
pamamagitan ng mga halaga atibinahaging paniniwala. Ang suporta at paniniwala ng nakatatandang pamamahala
ay mahalaga para sa pagmamaneho ng isang malakas, nakahanay na kultura ng korporasyon. Inihayag ng mga
resulta na ang lugar na ito ay pinamamahalaan nang may diskarte ng CEO (21.2%), na sinusundan ng mga direktor

ng Human Resources (19.4%) at mga direktor ng PR at Komunikasyon (17.8%).

What area or role is leading the Corporate Culture?

0% 10% 20% 30% 40% 50%

The CEO s 21.2%
Human Resources e 19.4%
Corporate Communications mee——— 17.8%
Internal Communications mm 8.4%
A Cross-Cutting Internal Team s 6.8%

Corporate Culture mmm 5.5%
CSR, Sustainability, Responsible Business m 4.9%
Marketing mm 4.9%
Public Affairs mm 4.5%
Corporate Reputation W 4.3%
Corporate Brand == 3.7%

Public Affairs = 3.0%
Other m 2.0% Base = 728 valid cases
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Inilahad ng mga propesyonal na ang isa sa mga pinaka-kaugnay na paraan ng pagpapalakas ng kultura ng
korporasyon atpanloob namga halaga ng corporate ay sa pamamagitan ng proseso ng pangangalap. Pinapayagan
nito ang samahan na kilalanin kung sino ang magiging mas mahusay na nakahanay sa layunin at halaga ng
korporasyon. Ang punto ay hindi isaalang-alang lamang ang mga kasanayan sa teknikal at propesyonal sa mga
prospective na empleyado, ngunit upang maghanap din ng mga propesyonal na nagbabahagi ng parehong mga
halaga at layunin tulad ng samahan.

Ang isa pang pangunahing pingga para sa pagkamit ng nais at nakahanay na mga pag-uugali ay ang disenyo
ng mga alituntunin at pamamaraan para sa mga insentibo at gantimpala. Ang mga ito ay dapat na nakahanay sa
mga halaga ng kumpanya, layunin at reputasyon. Kasama dito ang tiyak na pagsasanay para sa mga executive

at empleyado sa hindi madaling unawain na mga assets at mapagkukunan pati na rin ang komunikasyon, tatak,
pagpapanatili at reputasyon.

Internalisation of the corporate culture amongst employees

Focus on recruitment. |G 34
Focus on incentives to
align employees _ 3.4
Focus on capability development
programmes (training and education) _ 29
Focus on motivation programmes
(internal awards, events) _ 2.8

Focus on information _ 2.4

1.0 20 &0 4.0 5.0
Barely To a fair To a large

extent extent
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Building Block 2: Pagbuo ng Brand at Kulturang Korporasyon

Ano ang dapat na papel ng PR at pamamahala ng komunikasyon sa yugtong ito?

Building Block 2:
Pagbuo ng Brand at Kulturang Korporasyon

Checklist ng Balangkas ng Mga Kakayahang Pandaigdig

1. Mga kakayahan sa komunikasyon

To align communication strategies with organisational purpose and values.
Upang ihanay ang mga diskarte sa komunikasyon sa layunin at halaga ng organisasyon.

Upang magsagawa ng formative at evaluative na pananaliksik upang mapailalim ang mga
diskarte at taktika ng komunikasyon.

Upang mabisa ang pakikipag-usap sa kabuuan ng isang buong hanay ng mga platform at
teknolohiya.

2. Mga kakayahan sa organisasyon

Upang mapadali ang mga ugnayan at mabuo ang tiwala sa panloob at panlabas na mga
stakeholder at pamayanan.

Upang mabuo at mapahusay ang reputasyon ng organisasyon.
Upang magbigay ng katalinuhan ayon sa konteksto.

3. Mga kakayahan sa propesyonal

Upang magbigay ng pinahahalagahan na payo at maging isang mapagkakatiwalaang
tagapayo.

Upang mag-alok ng pamumuno sa organisasyon.

Upang magtrabaho sa loob ng isang etikal na balangkas sa ngalan ng samahan, sa umaayon sa
mga inaasahan ng propesyonal at lipunan.

Upang mapaunlad ang sarili at ang iba pa, kasama na ang patuloy na propesyonal na
pagkatuto.

Komprehensibong Pamamahala ng

Corporate Brand Panloob na Pagkahanay

Komprehensibo at madiskarteng Paglahok sa pagbubuo ng mga halaga
pamamahala ng tatak ng korporasyon ng kumpanya, mga paniniwala at mga
bilang isang platform para sa mga relasyon prinsipyo na bumubuo sa iyong kultura ng

sa lahat ng mga stakeholder, disenyo at korporasyon at pinapagana ang mga pag-
pagpapatupad ng nauugnay, pare-pareho uugali at pag-uugali na nakahanay para sa
at magkakaugnay na karanasan sa bawat lahat ng mga empleyado.
touchpoint.
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Building Block 3:
Pamamahala sa Reputasyon at Panganib na
Reputational

Ang pangatlong yugto ng modelo ay nauugnay sa pamamahala ng reputasyon at pagbuo ng mga tukoy na
kasanayan para sa pagsukat at pamamahala ng panganib sa reputasyon.

Ang reputasyon ay itinuturing na isa sa pinakamahalagang tagapagpahiwatig na hindi pampinansyal sa mundo
ng negosyo na binigyan ng direktang epekto sa isang kumpanya41 at ang kinakailangan para maunawaan ng
mga samahan ang mga pananaw ng mga stakeholder at panindigan ang kontrata sa lipunan. Ayon sa mga
propesyonal sa PR at Komunikasyon, ito rin ay isa sa pinakamalaking hamon para sa mga samahan, at naniniwala
sila na ang pagpapatibay sa reputasyon ng korporasyon at paglikha ng tiwala sa pagpapatakbo at pagiging
lehitimo, kasama ang paglikha ng mga etikal na kasanayan, ay isa sa mga pangunahing isyu para sa modelo
ng negosyo sa hinaharap. Napansin ng mga propesyonal ang mga sumusunod na aspeto bilang pagkakaroon
ng pangalawang antas ng kahalagahan, bagaman itinuturing pa rin silang pangunahing pingga para sa mga
hinaharap na organisasyon: digital na komunikasyon, pagpapanatili at responsableng negosyo, at pakikipag-
ugnayan ng empleyado.

Ang reputasyon ay maaaring tukuyin bilang isang malakas at matagal na pakiramdam ng paghanga,
pagpapahalaga, paggalang at tiwala na, kung positibo, ay maaaring makabuo ng kanais-nais na pag-uugali at
pag-uugali sa samahan: mamuhunan, bumili, magtrabaho, magrekomenda, atbp.

How concerned is your organisation about each of the following topics?

(Scale: 1 Not concerned at all to 7 Highly concerned)

Building trust and
corporate legitimacy
Digital communication landscape:
social media, new technologies,
contents, etc.

Ethical practices in Communications
and Public Relations

5.62

Sustainability and
responsible business 5.46

Improving corporate
577 reputation

Increased government 512
regulation 4.61

539 Employee engagement

5.27
Geopolitical risk 5.24 Reputational risks

Social and global trends
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Ang reputasyon at ang paglikha ng tiwala at pagiging lehitimo ng lipunan ang pinaka-kaugnay na mga paksa
para sa mga propesyonal sa aming pag-aaral, kasama ang kanilang estratehikong kaugnayan para sa paglikha at
proteksyon ng halaga. Ipinaliliwanag nito kung bakit ang reputasyon at peligro sa reputasyon ay isa sa mga pinaka-
kaugnay na Building Blocks sa Modelong Pandaigdigang PR at Komunikasyon. Ang kahalagahan ng reputasyon
ay nailalarawan sa pamamagitan ng:

e Ang kakayahang mabawasan ang kawalan ng katiyakan at mapadali ang mga pagpapasya. Kung ang isang
organisasyon ay kumilos sa kasaysayan sa isang tiyak na pamamaraan, mahuhulaan natin ang pag-uugali
sa hinaharap, binabawasan ang kawalan ng katiyakan at pagpapagaan ng proseso ng pagpapasya. Lalo na
nauugnay ito sa mga oras ng krisis.

* Ang kakayahang makabuo ng sarili kung pinamamahalaan nito nang sistematiko o hindi: ipinanganak ang
reputasyon at nagsisimulang tukuyin ang sarili nito mula sa unang sandali na nakikipag-ugnayan at umiiral
ang isang samahan.

e Ang kakayahang pamahalaan nang maagap. Bagaman nabuo ang reputasyon sa isip ng iba't ibang mga
stakeholder, maaari itong maimpluwensyahan at mapamahalaan kung may kamalayan tayo sa mga sukat
kung saan nilikha ang reputasyon. Sa mga araw na ito alam natin na upang mapalakas ang ating reputasyon
at mabawasan ang anumang mga potensyal na peligro na mayroon tayo upang makipag-usap, kumilos at
maghatid ng mahusay na mga karanasan sa mga lugar kung saan tayo ay pinaghihinalaan at hinuhusgahan:
ang kalidad ng mga produkto at serbisyo, pinansiyal na pagganap, pagbabago, pamumuno, responsibilidad
ng sibiko, pagganap / paggamot ng empleyado, etika, at pamamahala sa korporasyon.

¢ Ang kakayahang gabayan at itaguyod ang pagbabago at patuloy na pagpapabuti sa mga samahan bilang
isang naaangkop natugon sa pagbabago atlalong humihingi ng mga inaasahan ng stakeholder. Samakatuwid
ang reputasyon ay isang malakas na driver para sa pagkamit ng pinaka-kaugnay na layunin ngisang CEO: ang
patuloy na pagbabago ng isang samahan sa landas sa kahusayan sa korporasyon.

How prepared is your company to manage Key Reasons for Managing Corporate Reputation
reputation today?

Global results and by Regions 0% 10% 20% 30%

Increases your competitive
Global | .14 advantage and differentiation, [ NN 24.8%

allowing for better margins

Asia I 5.93

Protects value / reduces risks _ 21.2%

Africa I 5.5/
. . Simplifies business as stakeholders _ o,
Latin America I /.05 know the parent company 16.0%
North America | 5.7 .
. Obtain a licence to operate o
with all stakeholders - 1n.7%
Europe N /.01

Reduces costs (cost of

10 3.0 5.0 7.0 attracting capital, employees, - 7.2%
I —— o)
Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared Other I 1.8% % respondents

Ang mga samahan sa buong mundo ay may katamtamang kahanda upang pamahalaan ang reputasyon (5.14).
Mayroong isang makabuluhang kanais-nais na sitwasyon sa Asya (5.93) kumpara sa ibang mga rehiyon. Ang
mga rehiyon ng Europa (4.91) at Latin America (4.95) ay gumawa ng pinakamaliit na pag-unlad. Ang interes sa
pamamahala ng reputasyon ay pangunahing tugon sa:

1. lsang pangangailangan upang palakasin ang mapagkumpitensyang kalamangan at iiba-iba ang samahan
(24.8%).

2. Ang proteksyon ng halaga ng korporasyon at ang pagbawas ng mga potensyal na panganib sa reputasyon

(21.2%).

3. Ang kakayahang gawing simple ang modelo ng paggawa ng desisyon ng mga stakeholder (binabawasan
ang gastos, pinapasimple ang mga ugnayan sa pamamagitan ng tatak, at pinahusay ang base ng stakeholder
sa pamamagitan ng isang lisensyang panlipunan upang gumana) (34.9%).
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Ang pinaka-kaugnay na mga sukat na dapat
pamahalaan upang mapalakas ang reputasyon
ng kumpanya ay:

Mga produkto at serbisyo 20.3%
Sustainability at CSR 19.1%

Innovation 15.7%

Pamumuno 14.0%

lugar ng trabaho 12.5%

Pamamahala sa korporasyon 12.4%

No ok~ wN =

Pagganap sa pananalapi 9.3%

Mahalagang tandaan na ang pamamahala ng
pagpapanatili, CSR at responsableng negosyo
ay napaka-kaugnay para sa mga propesyonal
sa PR at Komunikasyon na nagpapahiwatig
na ito ay isa sa pinakamalaking driver na
tumutukoy sa samahan sa hinaharap. Ito rin
ay nagkakahalaga ng pag-highlight na ito ay
pangalawang pinakamahalagang aspeto para
sa pagbuo ng isang matibay na reputasyon ng
kumpanya (19.1%). Nakahanay ito sa pangitain
ng mga mamamayan sa buong mundo dahil
ipinakita ng taunang pag-aaral ng reputasyon na
ang pagpapanatili / CSR ay may epekto na 40%
sa reputasyon ng kumpanya.43 Samakatuwid
napansin namin na ang pagiging responsable
sa lipunan ay hindi na opsyonal: ito ay isang
sine qua hindi para sa pagpapatakbo sa bawat
merkado sa ika-21 siglo.

In terms of ethics in PR and Communications practices, how

important is each of the following topics?

1.0 2.0 3.0 4.0
Honesty, truth and

fact-based communication

High standards of
conduct and performance

Ensure adherence to
an ethical code of conduct

I 4.51

Transparency and disclosure

5.0

— 4.7
I 4.55
I 454

Who leads the corporate reputation?

0% 10% 20% 30%
PR & Corporate

Communications

The CEO

I 2 4-.4%
I 17.3%

Public Affairs nm 11.0%

Corporate Reputation HEEE 6.2%

CSR, Sustainability,

9
Responsible Business = 6.0%

Marketing I 5.7%

A cross-cutting

O,
internal team m— 4.5%

Human Resources H 4.1%

Internal
Communications

mm 4.0%
mm 3.4%
m 3.0%
m 1.7%

Corporate Brand
Corporate Culture
Other

B 1.4%

Don't know

Kaugnay nito, na-highlight ng mga
propesyonal sa PR at Komunikasyon na ang
pagtataguyod ng mga kasanayan sa etika ay
may mahalagang papel sa pagpoposisyon
ng kanilang mga samahan sa hinaharap.
Napansin din nila na ang matapat at tunay
na data, kasama ang mataas na pamantayan
ng pag-uugali, pag-uugali at pagganap
ay ang mga pangunahing elemento na
ginagarantiyahan ang responsable at etikal

Train staff in ethical issues

Select ethical principles to guide
decision-making models

Privacy

I <35
I 434
I 425

Not Moderately Highly
Important Important Important

na mga komunikasyon na nakahanay sa
mga pamantayang moral ng lipunan.
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Ang kalahati ng mga samahan na sinuri sa pag-aaral (54%) ay may kalagitnaan hanggang pangmatagalang plano
para sa pamamahala ng reputasyon. Natatangi ang mga resulta sa Asya dahil ang porsyento na ito ay tumataas

sa 80% sa rehiyon.

lto ay nagkakahalaga ng pagpuna na ang mga propesyonal sa PR at Komunikasyon ay nangunguna sa
pamamahala ng reputasyon sa karamihan ng mga organisasyon, na sinusundan ng CEO at departamento ng
mga pampublikong gawain. Pinatitibay nito ang pangunahing papel ng PR & Komunikasyon sa pamamahala ng

reputasyon ng kumpanya.

Ang epekto ng reputasyon sa henerasyon at proteksyon ng halaga ng negosyo at ang paglikha ng tiwala sa
pagpapatakbo at pagiging lehitimo ay ginagawang isang pangunahing estratehikong elemento para sa anumang
samahan na nais na garantiya ang ebolusyon nito sa paglipas ng panahon. Itinatampok nito ang kahalagahan ng
pagpapakilala ng panganib sa reputasyon sa loob ng komprehensibong sistemang peligro ng isang samahan.

Ang pinakakaraniwang mga pamamaraan at tool
para sa pagsubaybay sa panganib sa reputasyon ay
naka-grupo sa apat na axes ng prinsipyo:

Pagsubaybay sa media
2. Mga stakeholder platform ng diyalogo

3. Pagsubaybay sa mga merkado at mga uso sa
lipunan (mga takbo sa industriya at mga pag-
unlad na sosyo-pampulitika)

4. Pagsubaybay sa insidente (mga reklamo at blog)

Sa mga modelong ginamit upang pagaanin ang
panganib sa reputasyon, kapansin-pansin ang mga
sumusunod:

1. Mga maagap na pamamaraan: kung saan
ang partikular na kahalagahan ay inilalagay
sa paglikha ng malakas na mga alituntunin sa
korporasyon (mga prinsipyo, halaga, code of
conduct), pagsasanay sa empleyado sa panganib
sa reputasyon, at pagbuo ng mga plano sa
pagkilos kasama ang iba't ibang mga lugar sa
negosyo upang makilala ang mga panganib at
mabawasan ang posibilidad at epekto ng mga
panganib sa reputasyon.

2. Mga reaktibong pamamaraan: mga plano ng
contingency para sa mga oras ng krisis, mga
protokol at mga manwal sa pamamahala ng
peligro.

Do you have a reputation risk strategy
(e.g. risk scenario planning)?

Other

, 3.5%

Yes
51.2%

45.2%
No

To what extent do you work with the risk
department on reputational risks?

Average (1to 7 scale)

Working on
reputational _ 3.83
risks
1 3 5 7
I D
Poor Moderate Strong

collaboration collaboration collaboration

Do you track reputational
risks (risk maps)?

45.6%
No

Yes
54.4%
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Ano ang dapat na papel ng PR at pamamahala ng komunikasyon sa yugtong ito?

Building Block 3: Pamamahala sa Reputasyon at Panganib
na Reputational

Checklist ng Balangkas ng Mga Kakayahang Pandaigdig

1. Mga kakayahan sa komunikasyon
e Upang ihanay ang mga diskarte sa komunikasyon sa layunin at halaga ng organisasyon.
e Upang aktibong kilalanin at matugunan ang mga isyu sa komunikasyon.

e Upang magsagawa ng formative at evaluative na pananaliksik upang mapailalim ang mga
diskarte at taktika ng komunikasyon.

e Upang mabisa ang pakikipag-usap sa kabuuan ng isang buong hanay ng mga platform at
teknolohiya.

2. Mga kakayahan sa organisasyon

e Upang mapadali ang mga ugnayan at mabuo ang tiwala sa panloob at panlabas na mga
stakeholder at pamayanan.

e Upang mabuo at mapahusay ang reputasyon ng organisasyon.

e Upang magbigay ng katalinuhan ayon sa konteksto.

3. Mga kakayahan sa propesyonal
* Upang magbigay ng pinahahalagahan na payo at maging isang mapagkakatiwalaang
tagapayo.
* Upang mag-alok ng pamumuno sa organisasyon.

e Upang magtrabaho sa loob ng isang etikal na balangkas sa ngalan ng samahan, saumaayon sa
mga inaasahan ng propesyonal at lipunan.

e Upang mapaunlad ang sarili at ang iba, kasama na ang patuloy na propesyonal na pagkatuto.

Pamamahala at Pagsukat ng
reputasyon

Ang pamantayan ng mga system para sa Pamamahala ng Panganib na

pamamahala at pagsukat ng reputasyon para Reputational
sa lahat ng mga stakeholder upang mag-
disenyo ng mga plano sa pagkakakilanlan
para sa patuloy na pagpapabuti, pagsasama
ng isang pandaigdigang tagapagpahiwatig
ng reputasyon sa Balanced Scorecard ng
kumpanya, na ipinapakita ang kanilang
epekto sa paglikha ng halaga ng negosyo
at pagsasaayos nito sa mga insentibo at
mga pamamaraan ng gantimpala para sa
ehekutibo at mga empleyado.

Pagsasama ng panganib sa reputasyon sa
sistema ng peligro ng enterprise, pagtaguyod
ng mga plano para sa pagsubaybay at

pagsubaybay upang mapagaan ang anumang
mga potensyal na panganib at pagkilala sa
mga pagkakataon para sa pagpapalakas ng
reputasyon at ang
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Building Block 4:
Pagpapahusay ng komunikasyon

Ang Building Block na ito ay tumutukoy sa isa pang pangunahing driver para sa pagbuo
ng halaga ng negosyo: komunikasyon. Ito ay isang kritikal na tool para maimpluwensyahan
ang pananaw, hatol, at pag-uugali ng mga stakeholder group (corporate reputasyon) at
pagpapahusay ng mga sumusuportang pag- uugali. At dapat itong maunawaan bilang isang
transversal at bumubuo ng sukat.

Isinasama ng komunikasyon ang lahat ng mga aktibidad sa negosyo ng kumpanya, lahat ng mga channel at lahat
ng mga stakeholder. Maaari rin itong isaalang-alang bilang disiplina na may pinakamalawak na implikasyon para
sa samahan bilang isang buo:

1. Ito ang bumubuo ng batayan ng diskarte ng isang samahan at tumutulong na masira ang mga hadlang sa
pagitan ng mga kagawaran.50

2. Nakatutulong ito upang maisulong ang diskarte sa pamamagitan ng pagsasama ng mga pananaw atinaasahan
ng lahat ng mga stakeholder.51

3. Pinapailalim nito ang pagpapatupad ng diskarte at nag-aambag sa pagpoposisyon ng samahan sa isip ng
mga stakeholder.52

4. lto ang bumubuo ng gulugod ng samahan salamat sa mga proseso batay sa paglikha at pagpapahayag ng
kahulugan.53

5. Nagbibigay ito ng pananaw ayon sa konteksto, kasama ang iba't ibang mga inaasahan at interes ng
pangkalahatang publiko, at nagbibigay ng mga modelo sa paggawa ng desisyon.54

6. Pinapagana nito ang lahat ng nasasalat at hindi madaling unawain na halaga na nilalaman sa loob ng isang
organisasyon upang makamit ang pagkita ng pagkakaiba at makabuo ng suportang pag-uugali sa lahat ng
mga stakeholder.

7. Nakapaloob ito sa DNA ng isang samahan: ito ang tumutukoy at lumilikha nito. Hinihimok nito ang paglikha
ng mga koneksyon. Ang mga samahan ay hindi maaaring umiiral nang wala ito. Lahat ng ginagawa ng isang
organisasyon ay nakikipag-usap at tumutukoy kung sino ito.56

8. Pinapantay nito ang lahat ng mga stakeholder ng isang samahan sa isang natatanging sistema ng mga
ibinahaging halaga at paniniwala na tumutukoy kung paano kumilos at umiiral ang isang samahan, direktang
nakakaapekto sa lahat ng iba pang mga stakeholder. 57

9. Bumubuo ito ng positibong pang-matagalang pang- unawa.

How prepared is your company to manage
communications today?

Results globally and by region

1 & 5 7

Global NI 5.7

Asia I 6.23
Africa I 5.91
Are N 5.63
Armorth N 5.98
Europe NG 5.43

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared
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Building Block 4: Pagpapahusay ng komunikasyon

Nabanggit na mayroong isang mataas na antas ng paghahanda para sa madiskarteng pamamahala ng
komunikasyon sa lahat ng mga heyograpikong rehiyon na sinuri; kasama ang Asya at Hilagang Amerika na

pinakahusay.

lto ay nagkakahalaga ng pansin na, sa 58% ng mga kaso, ang mga executive ng PR at Komunikasyon ay kasapi
ng C-Suite. Sa 80% ng mga kaso, direktang nag-uulat ang tungkulin sa CEO (64%) o sa lupon ng mga direktor
(15.8%). Inihayag din ng mga resulta na sa napakakaunting mga kaso ang ulat ng direktor ng PR at Komunikasyon
ay nag-uulat sa kagawaran ng marketing (5.1%) o sa Public Affairs (6.4%) at, bagaman ang papel na ginagampanan
sa komunikasyon ay nakikipagtulungan sa halos lahat ng mga lugar ng isang kumpanya, ito ay gumagana
nang malapit. kasama ang CEO sa mga tuntunin ng mga aksyon at pagsisikap mula sa departamento ng PR &

Komunikasyon.

To whom does your company s
communications director report?

Marketing
Department

5.1%

%
-

15.8%

Managing
Director / CEO

64.0%

6.4%

body

Office

Ang departamento ng PR at
Komunikasyon ay nagsasagawa ng
isang malawak na hanay ng mga

pagpapaandar. Gayunpaman, na-
highlight ng mga propesyonal
na ang kanilang pangunahing
tungkulin ~ ay  nauugnay  sa

panlabas na komunikasyon at mga
ugnayan sa media, mga digital
na komunikasyon, mga panloob
na komunikasyon, reputasyon, at
pamamahala ng tatak. Kaugnay
nito, nakilala namin, batay sa isang
pagsusuri sa matematika ng mga
variablenglayuninnatagahula, kung
paano ang marketing, advertising,
at mga ugnayan ng namumuhunan
ay may pinakamaliit na paglahok
sa loob ng pagpapaandar ng PR at
Komunikasyon.

Public Affairs
Department

8.6%
Another
management

Chairman’s

Chairman

Who demands most from your
communications department?

CMO
(Chief Marketing
Officer)

3.5%

7

Compliance
Officer

4.8% 11%

Public Affa|r D|rector

CSR / Sustainability /
Responsible Business Director

2.0%
(Chief Flnanclal Offlcer)
HR / Director
3.3%

\ Strategy Dlrec!or
New Busmess Director
CIO (Chief Innovation Officer)

Other . °

6.3%

Which of the following functions does your
communication department lead?

External Communications
Media Relations

Digital/online Communications
Internal Communications
Corporate Reputation
Corporate Brand

Public Affairs

CSR, Sustainability, Responsible Business
Corporate Advetising
Reputational Risks

Marketing

Sponsorship

Corporate Culture

Commercial Advertising
Market Research and Metrics
Corporate Foundation

Investor Relations

Other

0%

10% 20% 30% 40%

I 32.2%
IEEEEEEESS—— 28.9%
IEEEES——— 27.9%
I 25.4%
IEEEEES——— 23.7%
eessss———— 18.7%
s 17.1%
Eeess———— 15.2%
e 14.6%
s 13.0%
s 12.9%
s 10.8%
s 10.7%
m— 8.4%
m— 5.9%

m 5.2%

. 3.8%

m 1.8%

% respondents
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Building Block 4: Pagpapahusay ng komunikasyon

Ang isang mabisang diskarte sa komunikasyon ay nagbibigay-daan sa isang samahan na magpadala ng malinaw
at naiintindihan na mga mensahe na nagtatayo ng tiwala at sistematikong naiugnay at masigasig sa lahat ng mga
stakeholder. Ngunit ang mga mensahe ay pinaka-epektibo kung ang sinabi ay umaayon sa kung ano ang naihatid.
Mga organisasyong nakikipag-usap ngunit huwag ihatid ang mga inaasahang pag-uugali na lumikha ng isang
“imahe” ngunit hindi isang reputasyon, at samakatuwid ay mahina laban sa mga krisis. Kung hindi man, ang mga
organisasyong nagsasagawa ng kanilang sarili nang may kahusayan ngunit nabigong maipaabot ito sa kanilang
mga stakeholder na mawala ang lahat ng potensyal mula sa kanilang mahusay na trabaho.

Ang ideal na posisyon ay nakalaan para sa ang mga organisasyong gumagawa ng sinasabi, at sinasabi kung
ano ang ginagawa, at na nakatuon ang “kung ano ang ginagawa” sa kung ano ang pinaka-nauugnay para sa
kanilang mga stakeholder (dahil ito ang huhusgahan nila), at na ang mga mensahe ay tumutugma sa reputasyon
ng kanilang kumpanya, tulad ng nakikita natin sa sumusunod na grap.

Need to enhace :
realities and delivery, - Risks !
need to mitigate @ rmmmmnnannnanaap o7 [
reputational risks - 1 Need for
Communications to
1 enhance a positive
reality & delivery

POSITIVE

Communications
& Perceptions

NEGATIVE

.........f........}‘
Opportunity

Reality & Delivery

Source: adapted from Van Riel, C. B. & Fombrun, C. J. (2007). Essentials of Corporate Communication: Implementing practices
for Effective Reputation Management. New York: Routledge.
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Building Block 4: Pagpapahusay ng komunikasyon

Ano ang dapat na papel ng PR at pamamahala ng komunikasyon sa yugtong ito?
Building Block 4: Pagpapahusay ng Komunikasyon

Checklist ng Balangkas ng Mga Kakayahang Pandaigdig

1. Mga kakayahan sa komunikasyon
e Upang ihanay ang mga diskarte sa komunikasyon sa layunin at halaga ng organisasyon.
e Upang aktibong kilalanin at matugunan ang mga isyu sa komunikasyon.

e Upang magsagawa ng formative at evaluative na pananaliksik upang mapailalim ang mga
diskarte at taktika ng komunikasyon.

e Upang mabisa ang pakikipag-usap sa kabuuan ng isang buong hanay ng mga platform at
teknolohiya.

2. Mga kakayahan sa organisasyon

e Upang mapadali ang mga ugnayan at mabuo ang tiwala sa panloob at panlabas na mga
stakeholder at pamayanan.

* Upang mabuo at mapahusay ang reputasyon ng organisasyon.
e Upang magbigay ng katalinuhan ayon sa konteksto.

3. Mga kakayahan sa propesyonal
e Upang magbigay ng pinahahalagahan na payo at maging isang mapagkakatiwalaang
tagapayo.
* Upang mag-alok ng pamumuno sa organisasyon.

e Upang magtrabaho sa loob ng isang etikal na balangkas sa ngalan ng samahan, sa umaayon sa
mga inaasahan ng propesyonal at lipunan.

e Upang mapaunlad ang sarili at ang iba pa, kasama na ang patuloy na propesyonal na
pagkatuto.

Diskarte sa Pagsasalaysay ng Corporate

Tinitiyak ang isang pinag-isang kuwento na nagbibigay-daan upang suriin kung ang mga kampanya

at proyekto na hinihimok ang samahan: 1) palakasin ang pagkakaiba-iba ng tatak nito at kilalanin; 2)
tumugon sa modelo ng negosyo at diskarte; 3) bumuo ng tiwala, pagkalehitimo adn isang malakas na
reputasyon; at 4) ay nauugnay, naibahagi at lumilikha ng pagkakaisa sa iba't ibang mga stakeholder.

Pagbuo ng Nilalaman

Komprehensibong pamamahala ng
Ang departamento ay binago sa isang lahat ng mga channel at platform

platform ng media para sa pagbuo ng
natatanging nilalaman batay sa layunin, mga
prinsipyo at halaga ng samahan at naayon
sa mga teritoryo ng salaysay na nauugnay sa
mga pangunahing stakeholder at kung saan
ang samahan ay maaaring gumawa ng isang
natatanging kontribusyon.

Ang pagpapaunlad ng isang balangkas ng
komunikasyon sa korporasyon na ipapatupad
sa lahat ng mga channel at platform ng
komunikasyon ng samahan kasama ang mga
stakeholder (kinita, pagmamay-ari at bayad na
media).
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Building Block 5:
Kumokonekta sa Intelligence at Hindi madaling
unawain na Mga Sukatan ng Asset

Ang ikalimang Building Block ng modelo ay ang paglikha ng isang sistema na nagbibigay ng
bagong kakayahan sa konteksto at kakayahan sa pakikinig sa panlipunan sa papel na PR at
Komunikasyon at sa buong organisasyon.

Ipinapakita ng mga tagapagpahiwatig ng pananalapi ang solvency at kakayahang kumita ng isang samahan sa
anumang naibigay na oras. Ngunit ang mga KPI na hindi pang-pinansyal tulad ng, halimbawa, reputasyon, lakas
ng tatak, epekto sa lipunan, pangako ng empleyado, at ang posibilidad ng mga rekomendasyon ng kliyente
ay nagpapakita kung paano mabubuo ang halagang hinaharap. Ang isa sa mga pangunahing tungkulin ng
kagawaran ng PR & Komunikasyon ay upang isama ang mga tagapagpahiwatig na ito sa loob ng samahan bilang
isang pandagdag sa tradisyunal na pananaw59. Kaugnay nito, nang tinanong namin ang mga propesyonal kung
bakit naniniwala silang mahalaga ang pagsukat ng reputasyon, sinabi nila na nagbibigay ito ng kakayahan:

e Paggawa ng mas mahusay na mga madiskarteng desisyon (18.6%).
e Pag-iwas at pagpapagaan ng mga potensyal na panganib sa reputasyon (17.0%).
e Pagdidisenyo ng mga diskarte sa pakikipag-ugnayan ng stakeholder (16.4%).

e Pagsubaybay sa ebolusyon ng mga inaasahan sa lipunan (15.0%).

Ang paglikha ng isang solid at sopistikadong sistema ng pagsukat para sa mga sukatang hindi pampinansyal ay
mahalaga para sa mga samahan. Sa pamamagitan nito, makikilala nila ang mga nauugnay na kalakaran na may
kinalaman sa mga stakeholder, kabilang ang patuloy na pagsubaybay sa mga pagbabago sa lipunan at inaasahan.
Iminumungkahi ang mga madiskarteng pananaw na nagbibigay-daan sa mas mahusay na mga pagpapasya
sa negosyo, tinitiyak na pinamamahalaan ang mga panganib sa reputasyon at ang pakikipag-ugnayan sa mga
stakeholder ay pinalakas ng pagtugon sa kanilang mga inaasahan.

How does your organisation use
reputation metrics?

0% 10% 20%

To ensure an integrated

business strategy and | 18.6%

decision-making process
TP e nitionmee NN 17.0°
reputational risks 17.0%

To design corporate

positioning and stakeholder _ 16.4%
engagement strategies
erreione NN 5.0
stakeholder perceptions 15.0%
on tinow I 8%

other [J] 1.8% % respondents
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Natukoy namin ang apat na pangunahing linya sa loob ng saklaw Does your organisation use the
. . R . . following assessment metrics or KPIs to
ng mga sukatan at tagapagpahiwatig na pinaka ginagamit ng e
mga kumpanya:
. . 0% 10% 20% 30%
e Ang mga sukatan ay nakatuon sa mga tagapagpahiwatig o
ustomer
. . - I 20.2%
ng pananalapi. Mga karaniwang sukatan na tumutukoy satisfaction scores °

sa tradisyunal na mga KPl ng negosyo at pagganap sa Business KPls puy 18 2%

. (sales, churn rate, etc.)
pananalapi.
Employee scores [ 16.3%

e Mga sukatan batay sa kasiyahan ng stakeholder.

. . Online/Digital I
Mga karanlwang SUkatan sa mga tuntunin ng mga conversations analysis &2
tagapagpahiwatig na hindi pampinansyal (kapaligiran sa Financlal performance. EESEEEN 16.2%

customer at trabaho).
. Reputation scores [NIINIENG 13.4%
e Ang mga sukatan ay nakatuon sa pananaw, adbokasiya,

pagkakapantay-pantay ng tatak at katapatan ay ang Eehzieses || 2k
pangalawang pinauunlad na hindi madaling unawain Stakeholder g g 79
na sukatan sa mga organisasyon, at nauugnay ito sa mga crosgementseores

sukatan para sa pakikipag-ugnayan, reputasyon, tatak,
adbokasiya, NPS at pagpapanatili / CSR. Net Promoter Score [l 6.8%

csRratings [ 7.1%

e Mga sukatan batay sa pagsusuri sa online at nilalaman.
Itinaguyod ng maraming mga organisasyon ngunit bilang
isang natatanging sistema ng pagsubaybay at hindi isinama

Don ‘tknow M 6.4%
Advocacy scores [l 4.1%

Sa |ba Other . 2.5% % respondents

Ang pinaka-pamantayan na mga tool sa pagsukat sa pamamahala ng PR & Komunikasyon ay ang pagsubaybay
sa media (22.6%), sinundan ng mga survey ng empleyado (20.8%), pagsusuri sa nilalaman ng media (19.5%),
pagsubaybay sa web (17.9%), mga survey sa reputasyon (16.4%), at, sa isang mas mababang lawak, ang pagsukat
ng equity ng tatak (8.3%).

Ang katotohanan na ang pagsubaybay sa media ay lubos na nauugnay bilang isang KPI para sa mga propesyonal
sa PR at Komunikasyon ay maaaring mapunta sa tradisyunal na pokus ng papel na mayroon pa rin sa maraming
mga organisasyon kung saan ang pamamahala ng mga relasyon sa media ay isang priyoridad. Ngunit ang
modelo ng negosyo para sa mga kumpanya ng hinaharap ay nangangailangan ng pagsasama ng isang malawak
na hanay ng mga hindi madaling unawain na sukatan na nagpapahintulot sa komprehensibong pagtingin sa
kung paano ang isang samahan ay napansin ng mga stakeholder nito. Ito ay isang mahusay na pagkakataon
para sa mga propesyonal sa PR at Komunikasyon. Ang pagpipilian lamang ay upang sumulong patungo sa
isang tunay na pagbabago sa pamamagitan ng aktibong pakikinig sa mga stakeholder, na gumagamit ng isang
holistic na diskarte at pagbuo ng mga plano ng pagkilos na lumilikha ng isang pinabuting karanasan sa bawat
touchpoint. Makakamit nito ang isang direktang ugnayan sa pagitan ng pinagsama at madiskarteng pamamahala
ng hindi madaling unawain na mga assets at ang paghahanap para sa kahusayan sa negosyo. Sa pamamagitan
ng pagsasama ng mga kuro-kuro, kahilingan, at inaasahan ng mga stakeholder at regular na suriing mabuti ang
mga ito, maaaring makilala ng mga organisasyon ang mga tukoy na lugar kung saan sila ay nabigo at kung saan
kailangang ipatupad ang mga plano sa pagkilos at pagpapabuti.

Which of the following research tools do you use?

0% 10% 20% 30%

Media tracking | 22.6%
Employee surveys | 20.8%
Media content analysis | 1°.5%
Web tracking | 17.9%
Reputation surveys |G 16.4%
Measuring Brand Equity _ 8.3%
Don “tknow [l 3.8%

Other |l 2.8% % respondents
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Building Block 5: Kumokonekta sa Intelligence at Hindi madaling unawain na Mga Sukatan ng Asset

Kaugnay nito, napapansin na ang mga customer (73.1%) at empleyado (70.7%) ang pinaka-kaugnay na
stakeholder para sa pagpapaandar ng PR at Komunikasyon. Nangangahulugan ito na ang naaangkop na taunang
at buwanang mga plano sa pagsukat para sa reputasyon ay kailangang maitaguyod. Ang pangalawang pinaka-
kaugnay na grupo ng stakeholder sa mga tuntunin ng pagsubaybay at pagsukat ng mga pananaw ay ang lipunan
/ opinyon ng publiko (57.9%), sinundan ng mga mamamahayag / media (52.9%), shareholder (49.3%), at mga
namumuhunan (47.6%). Ang mga pulitiko, regulator, at NGO ay hindi gaanong mahalaga ngunit 50% ng mga
kumpanya na sinuri ang sumusukat sa kanilang pananaw sa taunang batayan.

How frequently do you measure your reputation with your key stakeholders?

Measuring B Monthly M Quarterly [ Bi-annually H Annually

rets 70.7%

57.9%

4r6% 493% 2%

34.3%

Customers Public Employees Investors Shareholders Journalists  Politicians Regulator
opinion

Bukod dito, napansin namin ang mga samahang nagtatrabaho na (33.6%) sa pagsasama ng mga hindi pang-
pinansyal na KPI sa kanilang Balanced Scorecards, na nagtataguyod ng mga ugnayan sa pagitan ng hindi madaling
unawain na mga sukatan at mga KPl ng negosyo at pampinansyal. Gayunpaman, may mahabang kalsada pa rin
bago ito maging isang pangkalahatang katotohanan para sa lahat ng mga direktor ng PR & Komunikasyon.

Which organisational indicators does your company use to
integrate and correlate metrics?

0% 10% 20% 30%

Business KPIs (sales, churn rate, etc.) I 18.8%

Financial performance

| 9
(EBIT, EBITDA, Market cap, ... 14.8%

No, we don "t integrate them
with financial indicators

I ©.8%
None of the above N 7.9%

Other M 2.0% % respondents
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Ano ang dapat na papel ng PR at pamamahala ng komunikasyon sa yugtong ito?

Building Block 5: Kumokonekta sa Intelligence at Hindi
madaling unawain na Mga Sukatan ng Asset

Sa yugtong ito, ang papel na ginagampanan ng pamamahala ng PR at komunikasyon ay nakatuon sa pamumuno
sa isang pangkat ng mga dalubhasa na tinitiyak na ang samahan ay binibilang sa mga advanced na system para
sa kontekstuwal na talino at pakikinig sa lipunan. Kailangan nito:

e Ang pagtatatag at panloob na pagsasama-sama ng mga sukatang hindi pang-pinansyal at mga
tagapagpahiwatig tulad ng: (1) pagpapalakas ng layunin ng korporasyon (panloob at panlabas); (2)
pagpapalakas ng tatak; (3) panloob na pangako at pakikipag- ugnayan; (4) reputasyon ng kumpanya; (5)
kasiyahan ng kliyente; at (6) posibilidad ng rekomendasyon ng mga stakeholder, bukod sa iba pa.

e Ang pagsasama ng mga sukatan ng komunikasyon 60 upang makilala ang epekto at pagbalik sa mga na-
promosyong diskarte ayon sa Integrated Evaluation Framework ng AMEC (International Association for
the Measurement and Evaluation of Communication): output, outtake at kinalabasan.61

* Ang pag-aampon ng lIRC Integrated Reporting Framework, isang pang- internasyonal at pinagsamang
pag-iisip bilang paraan ng pagkasira ng mga panloob na silo at pagbibigay ng higit na pagkakaisa at
kahusayan sa pag-uulat ng mga nasasalat at hindi madaling unawain na mga assets.62

* Ang pagpapaunlad at promosyon ng mga prospective na pag-aaral, mga uso sa lipunan at mga online

na sistema ng pagsubaybay na nagbibigay ng malalim na pag-unawa sa konteksto ng lipunan, mga
hinihingi at inaasahan.

Sa paggawa nito, ang mga samahan ay nasa posisyon upang lumikha ng isang matalinong sistema na may
kakayahang: (1) pagsukat at pag -uulat ng mga paglabas at kinalabasan bilang isang resulta ng mga aktibidad sa
komunikasyon; (2) pagtaguyod ng isang pamamaraan para sa pagkilala sa mga uso sa lipunan at inaasahan; (3)
pagsukat at pag-uulat ng mga pangunahing tagapagpahiwatig ng reputasyon, at pagpapalakas ng tatak, panloob
na pangako at pagkakahanay at layunin, bukod sa iba pa, at pagkilala sa mga pingga para sa pagpapabuti /
pagpapatibay; pati na rin (4) pagsukat ng pinaghihinalaang pagbabalik para sa bawat touchpoint ng tatak at mga
antas ng positibong adbokasiya para sa mga pangunahing stakeholder; at (5) nagpatibay ng isang integrated
framework framework upang paganahin ang isang mas mahusay na paglalaan ng kapital.

Measure
and report key
non-financial
indicators: reputation,
brand, alignment,
purpose, strenght,
etc.

Evaluate the
perception
return of each
touchpoint &
positive
advocacy levels
for key
stakeholders

Monitor and
identify social
trends and
expectations

Building Block 5:
Connecting
Intelligence &

Intangible Asset
Metricss

Creation of a
Contextual and
Social Intelligence
System

Measure and Adopt the
report Integrated
communication Reporting
outtakes and Framework
outcomes
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Checklist ng Balangkas ng Mga Kakayahang Pandaigdig

1. Kemampuan Komunikasi
e Upang ihanay ang mga diskarte sa komunikasyon sa layunin at halaga ng organisasyon.
e Upang maagap na makilala at matugunan ang mga isyu sa komunikasyon.

e Upang magsagawa ng formative at evaluative na pananaliksik upang mapailalim ang mga
diskarte at taktika ng komunikasyon.

e Upang mabisa ang pakikipag-usap sa kabuuan ng isang buong hanay ng mga platform at
teknolohiya.

2. Mga kakayahan sa organisasyon

e Upang mapadali ang mga ugnayan at mabuo ang tiwala sa panloob at panlabas na mga
stakeholder at pamayanan.

e Upang mabuo at mapahusay ang reputasyon ng organisasyon.
e Upang magbigay ng katalinuhan ayon sa konteksto.

3. Professional capabilities
e Upang magbigay ng pinahahalagahan na payo at maging isang mapagkakatiwalaang
tagapayo.
* Upang mag-alok ng pamumuno sa organisasyon.

e Upang magtrabaho sa loob ng isang etikal na balangkas sa ngalan ng samahan, alinsunod sa
inaasahan ng propesyonal at lipunan.

e Upang mapaunlad ang sarili at ang iba, kasama na ang patuloy na propesyonal na pagkatuto.
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Strategic Leadership sa PR & Management sa

Komunikasyon

Ang Modelo ng Pandaigdigang PR & Komunikasyon ay binubuo ng Mga Block ng Building at pangunahing
tungkulin na dapat na humantong ang mga direktor ng PR at Komunikasyon upang makamit ang isang
madiskarteng posisyon sa loob at, dahil dito, maging lehitimo at kwalipikadong mga miyembro ng C-Suite. Ang
isang direktang ugnayan ay napansin sa pagitan ng pamamahala ng Model’s Building Blocks at pakikilahok sa

pinakamahalagang paggawa ng desisyon.

Kaya, ipinapakita ng data na ang mga propesyonal na namamahala sa: (1) layunin ng korporasyon; (2) ang
corporate brand at kultura; (3) mga panganib sa reputasyon at reputasyon; at (4) ang mga komunikasyon ay mas
malamang na mapatibay ang kanilang tungkulin sa pamumuno sa mga samahan.

Mga kadahilanan na nagtutulak ng madiskarteng papel ng mga propesyonal sa PR at Komunikasyon at, dahil
dito, pagsasama ng C-Suite:

Pamumuno sa hangarin sa korporasyon

Ang pagsasama ng Direktor ng PR & Komunikasyon
sa C-Suite ay natutukoy ng malinaw na pamumuno sa
kahulugan at pagpapatupad ng layunin ng korporasyon
at kung ito ay naitayo sa isang mahigpit, propesyonal
at nagtutulungan na paraan na isinasaalang-alang
ang lahat ng panloob at panlabas na mga stakeholder.
Kapag natutugunan ang kapwa mga kundisyong ito,
ang posibilidad na sumali ang PR & Communication
Director sa Ang C-Suite ay tumataas sa 73.4%. Kung
ang alinman sa mga kundisyon ay naabot nang mag-
isa, ang posibilidad na sumali ang Direktor ng PR at
Komunikasyon sa C-Suite ay tataas hanggang 66%
kung pinangunahan nila ang pagbibigay kahulugan
at pagpapatupad ng layunin at 66.8% kapag ang isang
kasaliang pamamaraan ay pinagtibay.

Pamumuno sa reputasyon at panganib sa
reputasyon

Ang pamamahala ng reputasyon at panganib sa
reputasyon ay isang pangunahing mapagpasiya para
masiguro ang pagkakasangkot ng pinuno ng PR &
Komunikasyon sa mataas na antas ng paggawa ng
desisyon. Sa gayon, napansin namin na ang mga
kumpanyang may lubos na binuo na mga sistema
ng pamamahala ng reputasyon at kung saan ang
tungkulin ng PR & Komunikasyon ay humahantong sa
pamamahala ng mga panganib sa reputasyon ay ang
mga kumpanya kung saan lumahok ang mga direktor
ng PR at Komunikasyon sa koalisyon ng nangingibabaw
na kapangyarihan sa loob ng samahan bilang isang
miyembro ng C-Suite.

Pamumuno sa pamamahala ng tatak at
kultura ng kultura

Ang mabisang pamamahala ng tatak at kultura ng
kumpanya ay direktang nakakaapekto rin sa posibilidad
na sumaliang C ng & # 771; Nalaman namin na ang mga
direktor ng PR & Komunikasyon na kasama sa C-Suite
ay nagmula sa mga kumpanya na may mas advanced at
sopistikadong mga system ng pamamahala ng kultura at
tatak.

Pamumuno sa pamamahala ng
komunikasyon

Ang antas ng kahandaan ng isang samahan sa
pamamahala ng mga komunikasyon sa pagkakaroon
ng posibilidad na lumahok ang direktor ng PR &
Komunikasyon sa C-Suite. Ang kanilang kaalaman ay
tataas kung ang komunikasyon ay pinamamahalaan
nang malawakan at nakahanay sa mga diskarte para sa
negosyo at lahat ng iba pang hindi madaling unawain na
mga assets at mapagkukunan.
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Bakit napiliang mga sukat na ito para sa PR at Modelo ng Komunikasyon
Lahat sila nakakaapekto sa posibilidad ng isang propesyonal na kasama sa C-Suite

Bakit dapat mamuhunan ang mga propesyonal sa PR at Komunikasyon sa pamumuno sa
layunin ng korporasyon

The likelihood that the PR & Comms director will be member of the C-Suite
Logistics Regression Probabilities
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Bakit dapat mamuhunan ang mga propesyonal sa PR at Komunikasyon nangungunang
corporate brand at corporate culture

How prepared the company is to manage corporate brand and whether
they are a full member of C-Suite

Member of the C-Suite [ I 5.46

No [ S5.00

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared

How prepared the company is to manage corporate culture and
whether they are a full member of C-Suite

Member of the C-Suite [IIEGIGIGENGNNEEN 5.49

No [N 4.02

Poorly Moderately Highly
prepared

prepared prepared
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Kung bakit dapat mamuhunan ang mga propesyonal sa PR at Komunikasyon
nangungunang reputasyon ng korporasyon at panganib sa reputasyon

How prepared the company is to manage reputation and whether they are a
full member of the C-Suite

Member of the C-Suite [HIIEGEGGGEN NN 5.40
No NN 491

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared

The rank in percentiles of the functions led by the PR & Communications department according
to whether they belong to the C-suite or not

M No M Member of the C-Suite

0.

o

0 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70 0.80 0.90 1.00
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Internal Communications
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Market Research and Metrics

Corporate Foundation
Investor Relations
Other
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Strategic Leadership sa PR & Management sa Komunikasyon

Bakit dapat mamuhunan ang mga propesyonal sa PR at Komunikasyon sa
nangungunang komunikasyon

How prepared the company is to manage communications and whether
they are a full member of the C-Suite

Member of the C-suite NN . 5.97
No NN 5.28

Poorly Moderately Highly
prepared prepared prepared
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Pamamaraan

Pamamaraan

The Global PR & Communication Model ay binuo batay sa isang pagsusuri ng nauugnay na mga mapagkukunang
pangalawang pang-akademiko at hinimok ng merkado. Ang pagsusuri na ito ay isinagawa gamit ang isang dami
ng pag-aaral na isinagawa sa pamamagitan ng isang online na survey sa pagitan ng Marso at Mayo 2020. 1,417
mga propesyonal mula sa 5 mga rehiyon ang lumahok sa survey na ito.

Ang paglikha ng Modelo ay napapailalim sa husay na pagsasaliksik kasama ang mga dalubhasang panayam sa
mga kasapi ng network ng mga alyansa at nakikipagtulungan mula sa Global Alliance at Corporate Excellence -
Center for Reputation Leadership.

Bilang karagdagan, ang modelo ay nakaangkla sa pang-internasyonal na kaalaman at karanasan na naipon sa higit
sa 15 taon ng mga eksperto, direktor at executive, yaong namamahala sa pamamahala ng mga komunikasyon,
reputasyon, layunin, tatak ng korporasyon, kultura, sukatan sa malalaking mga korporasyon. Ito ang “ekspertong
pagpapatotoo” na bahagi ng methology. Ang nakabatay sa kaalaman na ito ay naipon, napabuti at napanatili ng
Exclusive ng Corporate - Center for Reputation Leadership.

Mga yugto ng pagsasaliksik

=Mm| Balik-aral sa akademiko panitikanat 0
u = pagsusuri ng pangalawang mapagkukunan - R N\
= s . Pagpapatunay \ O
Pagsusuri ng mga ulat, pag-aaral at E 0 ng eksperto [

nai-publish na pangunahing mga

modelo ng sanggunian na nauugnay
sa hinaharap ng Pamamahala sa PR at
Komunikasyon

0 Pakikipag-ugnay sa Global Alliance at
Corporate Kahusayan - Sentro para
sa mga miyembro ng pamumuno sa
reputasyon at mga kasosyo upang

d (> maunawaan ang umuusbong na
l]/\[ﬂ] mga pangangailangan at prayoridad
ng komunikasyon at hindi madaling
T

unawain na pamamahala ng mga assets.
Mga advanced na diskarte sa

istatistika at mga modelo ng
matematika

Global survey e
P00000 sa online =

ll

Isang pagsusuri ng mga resulta ng
dami ng pag-aaral, inilalapat ang :
pinaka-advanced na mga diskarte P A ------------ 1,400 mga propesyonal
sa itstatis;c‘illza atmga mcidlizllo ng ... ' at akademiko mula
matematika upang matuklasan ang

nakatago at sanhi ng mga ugnayan sa47 mga bansasa 5

sa pagitan ng iba't ibang Mga Block magkakaibang mga

ng Building ng Modelo at ang epekto .

nito sa kahusayan at kahusayan ng rehiyon
papel na PR at Komunikasyon, pati na
rin bilang mga sanhi na kaugnayan
nito sa pagpapahusay ng papel sa
loob ng nangingibabaw na koalisyon
ng kapangyarihan sa samahan.

e Isinagawa ang dami ng pag-aaral sa pamamagitan ng isang online na mga survey sa pagitan ng Marso at
Mayo 2020.

e Universe: Mga propesyonal sa PR at Komunikasyon at Mga Akademiko - mga miyembro ng Global Alliance.

e Sample: 1,417 Mga propesyonal sa PR at Komunikasyon at akademya.

e Ang 62.9% ng mga sinalihan na kasali ay nangungunang director ng pamamahala.

e Pamamaraan ng sampling: sadya.




The Global PR & Communication Model

Pamamaraan

Survey profile ng respondents

Rehiyon
North
America
0,
9.5% ‘ Latin
America

32.2%

Europe

35.1%

/‘ Africa
) 16.1%
Middle

East

Asia Oceania
04% 58% 0.8%

Ang kalahati ng mga nakapanayam

ay nagtatrabaho para sa kumpanya

nang hindi bababa sa 5 taon (4 na
taon at 11 buwan)

Edad

30-40 years
20.6%
Under
30 years
6.7%

Prefer not
to answer

0.8%

40-49
years

32.9%

VY

70 or
older years

1.3%
)G/ga_\?sg 50-59 years
9.2% 28.3%

61.2% ng mga respondente ay nasa
pagitan ng 40 at 59 taong gulang

Tenure in current role

Less than
ayear

9.5%

Tto 4
years

more than 28.3%
20 years
11.8%
16 to 20 .
years
0, 5to7
351% So7
Mto15 17.5%
years 8to 10
124% Yo

10.3%

Half of the interviewees have been
working for the Company for at least 5
years (4 years and 11 months)

Pagsusuri sa Kasarian

Female
54.6%
Male @
43.8% /
Prefer not
to answer
1.5%

Mayroong bahagyang mas mga
babaeng respondente

Antas ng kasalukuyang papel

C-Suite / member )
of the executive Senior
board Management
25.6% 37.3%
Other '
41% I .
Administrative/ Middle
Not management Management
9.9% 23.1%

Karamihan sa mga respondente
ay nangungunang mga executive
(62.9%)

Size

501-1.000

251500 5% 1.001-5.000
6.2%

‘ 18.0%
101-250 ‘
7.6%

5.000-

30.000
|| 12.6%
il
51-100
6.6%
More than
e 30.000
employees 9.5%
30.0%

22.1% of interviewees belong to
companies with 5,000 employees
or more
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Pamamaraan

Batay sa Global Consensus:

47 Mga bansang kasangkot
Andorra Ecuador Jamaica Romania
Argentina El Salvador Kenya Singapore
Australia France Mexico South Africa
Belgium Germany Netherlands Spain
Bolivia Ghana New Zealand Sweden
Brazil Guatemala Nigeria Switzerland
Canada Honduras Norway Thailand
Chile India Panama United Arab Emirates
Colombia Indonesia Peru United Kingdom
Costa Rica Ireland Philippines United States of America
Denmark Israel Poland Venezuela
Dominican Republic ltaly Portugal

“1,400 mga propesyonal at

akademiko mula sa 47 mga bansa sa

5 magkakaibang mga rehiyon ang
lumahok sa kahulugan ng Global PR and
Communication Model”
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Steering Committee & Research Team

Steering Commiittee

José Manuel Velasco

Immediate Past Chair
Global Alliance

Dr Angel Alloza

Academic & Research Director
Global Alliance

CEO Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership

Associate professor, Nebrlja
University, Spain

Codirector Global CCO - ESADE
Business School

Professor University of Navarra &
ESADE Business School, Spain

Dr Amybel Sanchez Dr Wole Adamolekun

Director Continuing Education, Social ~ Senior Lecturer at the Elizade
Responsibility and International University, Nigeria

Alliances USMP University of San

Martin de Porres, Peru

Chair of Academic Council
Global Alliance

Research Team

Dr Clara Fontan

Director of Intelligence & Knowledge
Corporate Excellence - Centre for
Reputation Leadership

Dr Angel Alloza

Academic & Research Director
Global Alliance for Public Relations
and Communication Management

CEO Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership

Justin Green
President Global Alliance

European Institute of Communications

Hon. Life Fellow APRA, Hon. Life Fellow
PRSK, Life Fellow PRII, Hon. Life Fellow
ABERIJE, Hon. Life Fellow ASEAN, Hon.
Life Fellow PRGC, Hon. Life Fellow EIC,
Hon. Life Fellow SCCECRL, Hon. Life
Fellow APCE

Prita Kemal Gani

Founder & CEO of LSPR
Communication & Business
Institute, Indonesia

Dr Enrique Carreras

Member of the Scientific Committee

Corporate Excellence - Centre for
Reputation Leadership

Expert in statistics and data analysis

Ang namumuno na

komite ay pinangunahan
ng Corporate Excellence

- Center for Reputation
Leadership at isinasaalang-
alang ito ang mga pananaw
ng higit sa 1,400 mga
propesyonal at akademiko
mula sa 47 mga bansa

sa 5 magkakaibang

mga rehiyon: Andorra,
Argentina, Australia,
Belgium, Bolivia, Brazil,
Canada, Chile, Colombia,
Costa Rica, Denmark,
Dominican Republic,
Ecuador, El Salvador,
France, Alemanya, Ghana,
Guatemala, Honduras, India,
Indonesia, Ireland, Israel,
Italya, Jamaica, Kenya,
Mexico, Netherlands, New
Zealand, Nigeria, Norway,
Panama, Peru, Philippines,
Poland, Portugal, Romania,
Singapore, South Africa,
Spain, Sweden, Switzerland,
Thailand, United Arab
Emirates, United Kingdom,
United States of America
and Venezuela.
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Mga Pagkilala

Nais naming magbigay ng espesyal na pasasalamat sa lahat ng mga Miyembro ng Global Alliance, mga
propesyonal at kumpanya na ang napakahalagang mga kontribusyon na pinagana ang pananaliksik na ito at ang
pagbuo ng Global PR & Model ng Komunikasyon sa hinaharap.

Global Alliance Academic Council

Chair

Dr Amybel Sanchez, Director Continuing
Education, Social Responsibility and
International Alliances USMP University of San
Martin de Porres, Peru.

Members

Dr Angel Alloza, CEO of Corporate Excellence- Centre
for Reputation Leadership,Spain.

Dr Wole Adamolekun, Senior Lecturer at the Elizade
University, Nigeria.

Justin Green, President of Global Alliance for Public
Relations and Communication Management, Ireland.

Global Alliance Board of Directors

President
Immediate Past-Chair
Treasurer
Secretary
Chief Administrative Officer
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large (Academic/ Research)
Delegate-at-Large (Academic/ Research)

Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large

Delegate

Justin Green, PRII (Ireland)

José Manuel Velasco, Dircom (Spain)

Philip Bonaventura, PRSA (USA)

Fiona Cassidy, PRINZ (New Zealand)

Mateus Furlanetto (Non-voting), GA

Alastair McCapra, CIPR (United Kingdom)
Hamilton dos Santos, ABERJE (Brazil)

Amith Prabhu The PRomise Foundation (India)
Prita Kemal Gani, ASEAN PR Network (Indonesia)
Sarah Hanel CPRS (Canada)

Yin Xiaodong PRGC/17PR (China)

Dr. Amybel Sdnchez de Walther USMP (Peru)
Angel Alloza Corporate Excellence (Spain)
Gonca Karakas TUHID (Turkey)

Luis Martin Gomez FUNDACOM (Domenican Republic)
Peter Mutie Peterson Institute (Kenya)

Richard Wang PRGC/17PR (China)

Silvia Arto (France)

Dr. Wilfred Marube PRSK (Kenya)

Dr. Rotimi Oladele NPRI (Nigeria)

Paula Portugal Mendes, APCE (Portugal)
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Global Alliance Regional Councils

Europa

Silvia Arto (COM-ENT - Communication &
Entreprise, France)

Antdnio Rapoula (FEIEA, European Association of
Internal Communication)

Biagio Oppi (Ferpi - Italian Federation of Public
Relations)

Christina Kahlert (DRPG - German Public Relations
Association)

Eugene Grey (European Institute of Public
Relations, Digital Marketing and Social Media,
Belgium and Ireland)

José Manuel Velasco (Dircom - Spanish Association
of Communication Directors)

Luiza Jurgiel-Zyta (PSPR - Polish Public Relations
Association)

North America

Philip Bonaventura (PRSA- Public Relations Society
of America, USA)

Sarah Hanel (CPRS - Canadian Public Relations
Society, Canada)

Dana Dean (CPRS - Canadian Public Relations
Society, Canada)
JosephTruncale(NYU-NewYorkUniversity, USA)
Olga Oro (PRORP - Asosiacidén Mexicana de
Profesionales de Relaciones Publicas, Mexico)
Rafael Garate (PRORP - Asosiacién Mexicana de
Profesionales de Relaciones Publicas, Mexico)
Tina McCorkindale (IPR - Institute for Public
Relations, USA)

Latin America

Hamilton dos Santos (Aberje - Brazilian Association
for Business Communications)

Francisco Aylwin Oyarzin (FOCCO - Chilean
Corporate CommunicationForum)

Jescel Roldn (ARPPR - Association of Public
Relations Professionals of Puerto Rico)

Silvina Seiguer (McDonald’s Latin America South
Division, Argentina)

Pedro Cadina (Vianews Communication, Brazil)
Tato Carbonaro (Ypé, Brazil)

Africa

e Peter Mutie (Peterson Integrated
Communications, Kenya)

e Herbert Muhire (PRAR - Public Relations
Association of Rwanda)

¢ Mwamba Chasaya Siame (ZAPRA - Zambia
Public Relations Association)

e Sarah Kagingo (PRAU - Public Relations
Association of Uganda)

e Wole Adamolekun (Elizade University, Nigeria)

Asia-Pacific

e Prita Kemal Gani (APRN - Asean Public Relations
Network, Indonesia)

e Audrey Progastama Petriny (Airasia, Indonesia)

e Jaffri Amin Oman (IPRM - Institute of Public

e Relations Malaysia)

e Jennifer Muir (PRIA - Public Relations Institute of
Australia)

e Richard Wang (Public Relations Global
Communication/ 17PR.COM, China)

India-Middle East

e Amith Prabhu (The Promise Foundation, India)
e AlexMalouf(MEPRA-MiddleEastPublic
e Relations Associatios,UAE)

e Hemant Gaule (SCoRe - School of
Communications & Reputation, India)

e Hina Huria (Fulcrum Awards, India)
e Kunal Sinha (PRCAI - Public Relations
e Consultants Association of India, India)

e Shreya Krishnan (RMAI - Reputation
Management Associates of India, India)
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