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Resumen

Por medio del Trabajo de Fin del Master en Sostenibilidad y Responsabilidad Social
Corporativa se abordara el disefio de la gestion de reputacién corporativa de una
empresa real de calzado de la provincia de Alicante. Se realizara un estudio previo del
tipo de empresa, el sector del calzado y derivados a nivel internacional, nacional y local,
asi como el estado actual de su actividad y perspectivas de futuro. Se describiran los
criterios basicos de compromiso, transparencia, consistencia, diferenciacion y
visibilidad. Se realizard el analisis reputacional, describiendo la mediciébn de
expectativas y desempefios, asi como explicando la identificacion de riesgos y
oportunidades reputacionales en la empresa escogida. Se propondran procedimientos
de gestion de los riesgos y oportunidades reputacionales identificados, asi como sus
criterios de prelacion de riesgos y oportunidades reputacionales, alternativas de gestion
y criterios de seleccion de las alternativas planteadas. Finalmente, se realizard una
propuesta de control a través de diferentes mecanismos y un plan de gestion de crisis

real aplicable a la empresa seleccionada, teniendo en cuenta su estructura actual.

Palabras clave: reputacion corporativa, plan de reputacién, riesgos reputacionales,

crisis reputacionales, plan de contingencia
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1. Introduccién
El mundo empresarial ha vivido grandes crisis de reputacion corporativa (en adelante
RC) mal gestionadas que han llevado a sus protagonistas a situaciones tan graves que
amenazaron su estabilidad. Pero también ha habido casos emblematicos de
organizaciones que han sido capaces de gestionar correctamente ese momento y salir
reforzadas. Por su parte, la produccién textil y de la moda y, concretamente, el sector
del calzado, son industrias con factores claramente susceptibles de vivir situaciones de

riesgo reputacional y cuentan en su historial con numerosas crisis de este tipo.

La RC puede definirse como “la agregacion de la percepcién de los distintos
participantes sobre el grado en que las respuestas de la organizacién van a satisfacer
las demandas y expectativas de los stakeholders” (Wartick, 1992). El profesor Fombrun
habla de RC como “la representacion colectiva de las acciones pasadas y expectativas
sobre la empresa’(Fombrun, Charles J., 2004). Mas recientemente, Sandberg aportaba
que es “la capacidad percibida de la organizacion para satisfacer las expectativas de
sus stakeholders” (Sandberg, 2002), mientras que Justo Villafafie expresé que “es la
cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un
comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere
un caracter estructural ante sus publicos prioritarios” (Villafafie, 2004). Por su parte, el
Foro de Reputacion Corporativa indicé que podemos entenderla como “el conjunto de
percepciones que tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que
se relaciona (stakeholders), tanto internos como externos (Foro de Reputacion
Corporativa, 2005)?.

La buena percepcién por parte de los grupos interés es, por tanto, un factor fundamental
como resultado final de una correcta gestion de la realidad de la organizacién. Para
construir y consolidar una buena reputacién, una empresa debe integrar en su gestion
factores que la aseguren como la ética y el buen gobierno, la innovacién, productos y
servicios de calidad, un entorno de trabajo saludable seguro y sostenible, la
responsabilidad social corporativa, los buenos resultados financieros y, por supuesto, el

liderazgo.

1| Foro de Reputacion Corporativa fue una organizaciéon creada por un grupo de importantes
empresas del IBEX 35 fundada en el con el fin de reunir tendencias, herramientas y modelos de
su gestion como elemento generador de valor para las empresas, sus grupos de interés y la
sociedad.

5 Ramén José Sanchez Espin



& UNIVERSITAT
JAUME |

Ademas, la reputacién debe ser mantenida en el tiempo por medio de un proceso de
legitimacion (Rao, 1994) que conlleva necesariamente evaluaciones puntuales de las

principales actuaciones desarrolladas por ella.

No hay duda de que hablamos de un recurso intangible propio de la empresa, ademas
de una herramienta clave en la creacion de valor para todos sus stakeholders (Ferruz
Gonzalez, 2017). De cara a la clientela, puede implicar un servicio mas atractivo o
mejores precios (Fombrun, C. J., 1996; Selnes, 1993; Villafafie, 2004; Walsh et al.,
2009); en el ambito laboral, captacion de capital humano (Dowling, 2016; Fombrun, C.
J., 1996; Fombrun, Charles J., 2004; Roberts & Dowling, 2002; Villafafie, 2004), o desde
el punto de vista financiero, perfeccionar la capacidad de eleccion de socios y un acceso
mas favorable a determinados recursos financieros (Dowling, 2016; Milgrom & Roberts,
1986). La interrelacion entre RC y creacion de valor es compleja y considerada circular,
ya que el aumento del valor de la empresa derivado de una mejor satisfaccion de los
intereses de todos y cada uno de los participantes, favorecera igualmente la

consolidacion de la reputacion corporativa (Quevedo Puente & Pérez Cornejo, 2022).

Numerosos académicos han dado cuenta de los buenos resultados financieros
derivados de la reputacion (Srivastava et al., 1998; Deephouse, 1998; Roberts &
Dowling, 1998; Black et al., 2000; Roberts & Dowling, 2002). En consecuencia, dado
que puede ser un activo critico para el rendimiento financiero y la competitividad a largo
plazo (Weigelt & Camerer, 1988), su disefio y manejo como valor intangible son factores
clave que deben ser considerados por las empresas y justifica la implementacion de un
adecuado plan de reputacion. Mientras que la asimetria entre la lentitud de su
construccién y lo rapido que se destruye le otorgar4 una gran credibilidad en los
mercados (Hall, 1993). Ademas, los costes que requiere la restauracion de una
reputacion empresarial dafiada son mucho mayores que los destinados a la prevencion

de crisis.

El objetivo de un buen plan debe ser alcanzar una reputacion consolidada, entendida
como aquella que indica el comportamiento legitimo de la empresa y supone un
incentivo para que sea sostenible en el tiempo, instaurando asi una relacién estable

entre la empresa y sus stakeholders.
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2. Estudio previo de la empresa

2.1 Presentacion de la empresa

Pikolinos? es una multinacional del calzado espafiola, un

grupo empresarial con sede en Elche (Alicante) y de GR“PG i"
origen familiar. Su actividad abarca desde el tratamiento PI KOLINOS
de la piel hasta la produccion de calzado y la

comercializacion a través de distribuidores, e-commerce, tiendas propias y
franquiciadas. La compafia destaca por el disefio y comercializacién de zapatos de piel

elegantes y desenfadados para hombres y mujeres, con edad superior a 35 afios (Cano
Giner & Sanchez Torres, 2022).

La empresa actualmente esta presidida y dirigida por la segunda generacion de la familia
Peran. Sus diferentes sociedades estan controladas por la sociedad anénima Cardasi.
La familia también es la propietaria de Pies Cuadrados para la fabricacion y

aprovisionamiento de materias primas (de la Torre, 2022).

Grupo Pikolinos exporta el 70 % de su producto fuera de Espafia, sus principales
mercados son Francia, EEUU, México y Alemania. La region de Europa, Oriente Medio
y Africa, excluida Espafia, es la principal, con un 39% de las ventas, seguida de América
(25 %, con Estados Unidos en un 15 %) y Asia (6 %).

2 M
+)

llustracion 1. Fuente: https://atlas.marcasrenombradas.com

2 Informacién del Grupo extraida de las distintas publicaciones aparecidas en los medios de
comunicacion (Anexo |.
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La marca vende el 75 % de sus productos a mayoristas y sélo el 10 % online a través
de plataformas de terceros y la propia web de Pikolinos. El 75 % de sus canales de
venta son tiendas propias y franquicias, ademas el canal online. Con una prevision de
facturacion superior a 130 millones de euros para el ejercicio 22-23, en ejercicios

anteriores facturaron 100 millones (ejercicio 21-22) y 85 millones (ejercicio 20-21).

Su plantilla actual estd compuesta por mas de 650 personas trabajadoras y cuentan con
59 tiendas propias repartidas entre Espafia, Bélgica, Francia y Alemania, diez

franquicias en México y 140 corners en China.

La empresa lleva afios comprometida con el territorio, el entorno social y la
sostenibilidad; y mas recientemente, con la innovacion, trabajando en la actualidad en

el desarrollo de diversos proyectos de investigacion.

A principios de 2022, el Grupo comunicaba un nuevo plan estratégico para el periodo
2022-2025, acompafiado de una nueva politica de responsabilidad social corporativa
calificada de ambiciosa por la propia empresa. Por otro lado, en mayo de ese mismo
afo, se present6 el plan estratégico elaborado especificamente para impulsar Martinelli,

la otra marca de calzado de la compafiia.

2.2 Valores del Grupo
La empresa fue fundada por Juan Perdn Ramos en el afio 1984 tras pasar por varias
empresas. La familia Perdn ha mantenido desde sus inicios el control de la compafiia.
Con el modelo de zapato masculino 'la Romana’ cosechd su primer gran éxito nacional

e internacional, accediendo a los mercados extranjeros.

La filosofia profesional del cabeza de familia ha marcado la trayectoria empresarial.
Tanto su creador, como su relevo generacional definitivo, han transmitido una imagen
personal y profesional muy vinculada a la marca. Se identifican con los valores de
autenticidad, originalidad y naturalidad, transmitiendo siempre pasion por su profesion,

gran respeto por un oficio de origen artesanal y compromiso con el trabajo bien hecho.

En julio de 2007 se crea la Fundacion Juan Peran-Pikolinos que colabora en proyectos
divididos la areas social, deportiva, ayuda al desarrollo (cooperacion) y cultural. A lo
largo de diez afios, los proyectos de la Fundacion han evolucionado y se ha interesado
por la innovacion, impulsando también proyectos propios. Finalmente, en 2009 crean
Pikolinos Solidarity, una etiqueta que engloba todos los proyectos sociales de Pikolinos.

Fundacién Juan Peran-Pikolinos publica cada afio una memoria de actividades.
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2.3 Organizacién de la empresa

La familia cuenta con el 100 % de las acciones

Presidente Honorifico
Juan Peran Ramos

de la empresa. Desde principios de 2022, la

Consejeros Delegados

segunda generacion se ha puesto al frente de la

Auditores
de cuentas

direccion de la compafiia. La sociedad anénima

Cardasi esté participada por el resto de empresas

Direccién General
Rosana Peran

del Grupo y gestiona las diversas marcas. Segun

Director/Responsable
Financiero

la base de datos privada EInforma (Anexo Il), a

31 de diciembre de 2022, los érganos del consejo _
Director/Responsable RRHH

de administracion de Cardasi estan formados por

Director/Responsable
Comercial

los indicados en la ilustracion 2.
llustracion 2. Organigrama. Directivos
Funcionales / Ejecutivos Cardasi S.A.
Fuente: elaboracién propia segun
datos Elnforma

- [ Secretaria de presidencia ]

En el dltimo Informe de Progreso publicado (2014) el

Grupo informé de la siguiente departamentalizacion:

[ Consejero delegado Juan Manuel Peran ] [ Adjunta Consejero delegado / Directora de auditoria Rosana Peran ]
Director general Controller comercial
” 1 .
I [ I
i3
Direccién de Direccién de Direccién de Direccién Retail Direccién Direccién Direccién de
RRHH Operaciones Marketing Pikolinos Martinelli Gestion
Administracién i~ Lean promotor Responsable de ‘— Comercial - Comercial Controller
de RRHH e-commerce financiero
—  Product manager Responsable Responsable
Responsable de ] de disefio de disefio Responsable de
Costes "
tiendas informatica
Compras Responsable
Responsable de | de Responsable de
— Responsable de técnica complementos operadones] facturacion/AT
compras
Responsable de calidad Responsable de

mantenimiento
Responsable de planificacidn

Responsable de logistica

Direccién Pies Cuadrados
Direccién Pikokaizen

llustracion 3. Organigrama 2. Departamentos y areas Grupo Pikolinos. Fuente: Informe de Progreso 2014.
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2.4 Analisis del sector
En Espafia, la produccion de
Sector de Cuero y Calzado: establecimientos (2020)
calzado se sitia p“nC|paImente (porcentaje sobre el total nacional)
en la Comunidad Valenciana con
un 15 % del sector.

Concretamente, la provincia de

Alicante concentra el 64 % de la

QQ

produccién nacional, asi como

las empresas con mayor %
liderazgo. ElI resto de la

produccion se localiza en otras P % %JU”
regiones. (Esparza et al., 2005). f o7 & i =L

Con relacibn al numero de llustracién 4. Fuente: Presentaciones sectoriales de cuero y calzado
(diciembre 2022), Subdireccién General de Estudios, Andlisis y
empresas, de marcas Yy de planes de Actuacion, Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.

personas trabajadoras, el mayor

cluster de la industria espafiola del calzado se ubica en los llamados distritos industriales
zapateros de las comarcas del Vinalopd, concretamente en las ciudades de Elche, Elda,
Villena y Almansa. Cada poblacién o zona se ha ido especializado y posicionando en un
segmento de mercado concreto: hombre, mujer o nifio. La ciudad de Elche es el centro
principal del calzado y sede de Tempe, la filial de Inditex, y de otras importantes como
Mtng Global Experience, Panama Jack, Wonders o Gioseppo. La economia de
concentracion también ha propiciado que aparezca nuevas marcas como The Hoff
Brand, o incluso ha logrado atraer al conglomerado indio de marroquineria Stalwart

Overseas.

Indice de ventaja comparativa revelada (VCR) de los principales sectores
exportadores de la Comunidad Valenciana y Espaiia, 1973 y 2000.

VCRen 1073 VCR en 2000
el et Comunidad ha Comunidad
Valenciana ©P*M  Vajenciana  EPeRR
calzado 85 3893 2.03 1433 236
Productos cersmicos 662, 666 678 1.75 4898 6.87
Juguetes y materlal deportivo 804 5.04 2.34 218 0.75
Muebles 82 574 223 345 1.34
Alimentos y bebidas 0,1 274 1.89 3.02 2.00
«cal, cemento y materlales de construcclon 661 270 3.85 6.05 352
Madera, corcho y sus manufacturas 2463 250 0.72 098 0.73
Pleles, cueros y sus manufacturas 21,61 234 1.61 2.00 1
Textll y confeccion 26,6584 0.49 0.81 1.09 0.76
Metales y sus manufacturas 67, 68, 69 032 0.99 0.49 1.18
Papel 25,64 on 043 037 1.04
Productos quimicos 5,23, 0.08 0.77 0.64 110
Maquinariay material aléctrico n,n 0.05 0.56 0.26 0.55
Materlal de transporte 73 0.04 0.14 1.66 228

llustracion 5. Fuente (Catalan, 2011).
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La fabricacion del calzado implica un proceso intensivo de mano de obra con una
cadena de valor muy fragmentada en su fase productiva. Esto requiere la intervencién
de un gran numero de actores y una clara atomizacién de la estructura empresarial
general, con una produccion realizada en gran parte en PYMEs y microempresas

(Esparza et al., 2005).

El sector vivié su momento de esplendor entre finales los afios sesenta y en los setenta.
Posteriormente la industria ha intercalado diversos periodos de expansién con crisis,
originando un importante volumen economia sumergida en los ochenta y noventa. A
principios del 2000, la aparicion de competidores del Sudeste Asiatico intensificé la
economia informal y la deslocalizacion trasladandose gran parte de la produccién a
aguellas economias. En los Ultimos afios, de forma inversa, se esta relocalizando la
produccién de nuevo hacia Espafia (Martinez Mora & Merino de Lucas, 2017). Ademas,
las ultimas crisis han forzado al sector a reinventarse, consolidado la zona como uno de

los mayores hub de disefio y comercializacion de calzado a nivel mundial.

Segun datos recogidos en el INE por la Revista del Calzado®, en 2021, a pesar de la
Covid-19, la produccion mundial de calzado aumenté un 8,6 % con respecto a 2020,
superando los 22.200 millones de pares, frente a los 20.500 millones de 2020. Con todo,
la produccién estuvo un 7,5 % por debajo del nivel previo a la pandemia, con unos 2000

millones de pares menos.

Evolucién de la produccién mundial de calzado (2010-2021)

= Millones pares

llustracion 6. Grafico: Revista del Calzado. Fuente: WorldFootwear-Apiccaps.

s http://revistadelcalzado.com/zapatos-anuario-sector-mundial-calzado-2021/
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La industria espafiola del calzado alcanzé una cifra de negocio de aproximadamente
2.695 millones de euros, de los cuales, 1.119 millones correspondieron a la provincia de
Alicante, un 41,6 % respecto del total. Este dato supuso un decrecimiento de alrededor
de 48,5 millones con respecto a la facturacion registrada por este sector durante el afio

anterior®.

Respecto al empleo, la industria del calzado y el cuero cre6 en 2022 cerca de 2000
puestos de trabajo nuevos, cerrando el afio por encima de la barrera de las 42 000
personas trabajadoras. Sin embargo, el sector todavia no ha recuperado todos los
empleos perdidos durante la crisis de la covid-19 y se mantiene un 3 % por debajo de

los niveles de 2019, afio previo a la pandemia.

Evolucion del empleo en la industria del calzado y cuero
(Diciembre 2009-2022)

45000

35000
30 000

25000

15000
10 000

5000

dic09 dic10 dic11 dic12 dic13 dic14 dic15 dic16 dic17 dic18 dic19 dic20 dic21 dic22

llustracion 7. Gréfico: Revista del Calzado. Fuente: Ministerio de Trabajo

2.5 Relacion con los grupos de interés
Las empresas deben priorizar a las partes interesadas segun el poder, la legitimidad y
la urgencia de la solicitud de los grupos de interés (Mitchell et al., 1997).

Entendemos por stakeholders o grupos de interés a cualquier grupo o individuo que
puede afectar o ser afectado por la consecucion de los objetivos empresariales
(Freeman, 1984). Por tanto, son colectivos que explicita o implicitamente, de forma

4 https://es.statista.com/estadisticas/488010/facturacion-de-la-industria-de-la-fabricacion-de-
calzado-en-espana
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voluntaria o involuntaria, tienen alguna relacién con la organizacion, con los que

necesariamente, se deberd iniciar y mantener un didlogo.

La identificacion de las expectativas y demandas de los grupos de interés es una
herramienta muy poderosa para la planificacion estratégica empresarial. Como fuentes
de informacién sobre las preocupaciones y expectativas de los stakeholders se
identifican: inquietudes de los grupos conocidas por las personas que forman parte de
la organizacion; los obtenidos por canales de didlogo oficiales del Grupo y los
resultantes de consultar fuentes de informacién diversa como la prensa, las

comunicaciones o informes de organizaciones no gubernamentales, etc.

No hay una lista genérica de grupos de interés de empresas, ni siquiera para una sola
compainiia, ya que cambian con el tiempo (Mitchell et al., 1997). Los individuos o grupos
de personas afectadas por las empresas dependen del tipo de industria, de la propia
empresa, de la ubicacion geografica, asi como del tema en cuestidon. Las nuevas
estrategias de negocio y los cambios contextuales a menudo determinan un nuevo

conjunto de grupos de interés (Gil Lafuente & Paula, 2011).
Clientes/as

La clientela comprende cualquier persona que adquiera algun producto comercializado
por las distintas marcas, es decir, el consumidor/a final en establecimientos o comercio
online, hombres y mujeres con edades superiores a 35 afios y gusto por un calzado o
complementos de cuero elegantes; pero también las propias tiendas de calzado

distribuidoras oficiales de las marcas Pikolinos o Martinelli.

La clientela del Grupo tendra expectativas previas a la venta tales como un servicio con
rapidez de respuestas a sus consultas y dudas, en adquirir calzado y derivados de

calidad, en un adecuado servicio de venta y un correcto servicio postventa.
Empleados/as

El Grupo, que cuenta con una plantilla superior a 650 personas, en su pagina de empleo®

indica que la empresa ofrece estabilidad.

Para las personas trabajadoras empleo estable y de calidad seran una prioridad, junto
a unas condiciones laborales dignas, una politica retributiva equitativa, justa y ética. En

materia de igualdad y protocolo acoso sexual y por razén de sexo, actualmente es

5 empleo.pikolinos.com
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obligatorio el establecimiento y registro del Plan de igualdad para las empresas de mas
de 50 trabajadoras/es®. Tras realizar una consulta publica el REGCON’, encontramos
que la empresa no tiene actualmente registrado ningun plan, por lo que podrian ser
sancionados con una multa grave o muy grave. Debido a esto, este plan propone la
elaboracion y registro de este plan como medida de desempefio concreta para cubrir la

brecha que pueda surgir entre las personas empleadas y el Grupo.

Del mismo modo, se espera gue la empresa adopte medidas de atencion a la diversidad,
una adecuada politica de conciliacion entre la vida laboral y personal, asi como la
implementacién de acciones y procesos para el desarrollo profesional y personal.
Formacion y capacitacién, prevencién de riesgos laborales y compromiso e interés
general de la empresa con las personas empleadas, seran también intereses

preferentes de este grupo.
Personas propietarias e inversores/as.

Seran aquellas personas con las que la empresa tiene responsabilidades legales,
financieras y operativas segln reglamentaciones, contratos, politicas o practicas
vigentes. Esta categoria tendra legitimo interés en los dividendos, la credibilidad
empresarial, transparencia y estrategias de crecimiento, en especialmente, en el caso

gue nos ocupa, en la efectividad de los planes de sucesion.
Empresas proveedoras

Para este plan debemos considerar tanto a las empresas que abastecen al Grupo, a las
proveedoras de servicios y productos de infraestructura, asi como a sus plantillas y
organizaciones sindicales. Sus necesidades se basan en una gestion éptima y eficiente
de la cadena de suministro, la verificacion externa y la medicion de impactos en la

sostenibilidad de toda la cadena de valor.
Administracién publica

Cualquier empresa tiene ante la Administracion publica, en todos los niveles, la
exigencia de cumplimiento de la legislacion vigente, normativa y regulaciones, pero

también la obligacién de seguir formas de hacer y pautas propias del sector. Por otro

6 Real Decreto Ley 6/2019, de 1 de marzo, de medidas urgentes para garantia de la igualdad de
trato y de oportunidades entre mujeres y hombres en el empleo y la ocupacion.

7 el Registro y Depdsito de Convenios Colectivos, Acuerdos Colectivos de Trabajo y Planes de
Igualdad: https://expinterweb.mites.gob.es/regcon/pub/consultaPublicaEstatal
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lado, la empresa debera estar al corriente en el pago de impuestos, tasas y seguros

sociales frente a la Administracion tributaria y laboral, respectivamente.
Sociedad y comunidades locales

Las comunidades locales de los paises del mundo con los que se relaciona la empresa
(sede y sucursales)® o las empresas colaboradoras del grupo tendran intereses y
expectativas tales como el fomento del desarrollo local y empleo, el respeto y
preservacion de su cultura, costumbres, modo de vida y entorno natural, necesidades

educativas, asi como de ser escuchados y atendidas sus necesidades.
Medioambiente

En la siguiente ilustracion recogemos el conjunto de problemas medioambientales

derivados de la industria del calzado:

Generacion de Contaminacion Emisiones Contaminacion
residuos solidos del agua atmosféricas acustica
Residuos cov
peligrosos UGG
Propano
EE— Alcohol butilico
Residuos no Acetona
—— peligrosos Xileno

llustracion 8. Fuente (Molina Ochoa et al., 2011)

2.6 Responsabilidad social corporativa del Grupo Pikolinos
La responsabilidad social corporativa (RSC) favorece la consolidacion de la reputaciéon
empresarial, mientras que el comportamiento no responsable supone una erosion de

esta (Pérez-Cornejo, C. & de Quevedo-Puente, 2021).

Hasta inicios del afio 2022, cuando se anuncia la puesta en marcha de un ambicioso
plan de RSC, la empresa no habia abordado el desarrollo sostenible de forma integrada
en la gestion empresarial desde una vision del Triple Botton Line,’ ni tampoco publicado
ninguna memoria de sostenibilidad en virtud del principio de transparencia. Durante los
ejercicios 2013 y 2014 fue firmante del Pacto Mundial de la ONU, publicando dos

informes integrados, pero el compromiso parece no haber sido renovado.

8 El Grupo cuenta también hoy con fabricas asociadas en Portugal, Marruecos, India y China.
9 Econdémico, social y medioambiental.
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Las acciones socialmente responsables del Grupo Pikolinos (Anexo lIl.) han implicado
la satisfaccion de las expectativas de los participantes conforme la cultura, industria, al
contexto institucional en cada momento de la historia de la empresa. Podemos entender
esta conexion de forma parecida a la relacion entre inversion en publicidad e imagen.
La empresa y su Fundacion (Anexo IV.) han destacado por la puesta en marcha de
numerosas acciones a lo largo de e su trayectoria, algunas iniciativas voluntarias y otras

por requerimiento legal.

A continuacion, exponemos una ilustracién con las principales acciones de RSC del

. |——

~ Plan de RSC 2022

Grupo:

fg o conel (2013 2014)

J ‘ E 'Firma Pacto Mundial

‘equipo humano y
. sus familias / réstamo de
QRS o Sinpresa financiacién sostenible
._solidaria 2008 5 _—
“/ﬁmems - |
[ bromisos . Proyecto Maasai (2010 hasta la actualidad)
) con los impactos \B;

_ Fundacion Juan Peran Pikolinos (2007 hasta la actualidad)

Reputacion corporativa del

Grupo Pikolinos

llustracion 9. Acciones socialmente responsables Grupo Pikolinos. Elaboracién propia adaptacion del

material teérico (Quevedo Puente & Pérez Cornejo, 2022).

En este sentido, cabe enfatizar que el mantenimiento de un comportamiento socialmente
responsable sera una forma excelente del Grupo para abordar la gestién de la RC en el

futuro proximo.

2.7 Cambios paraintegrar la gestidén de la reputacién en la organizacion
Para configurar la gestién de reputacion se propone que la empresa realice una serie
de cambios organizativos que permitan integrar la figura de un director de reputacion o
chief reputation officer (en adelante CRO). Estos cambios implicardn modificaciones

tanto en las acciones como en las comunicaciones propias de la organizacion.
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La incorporacién de la RC como modelo de gestién obligara, antes de actuar a la
direccién, a pensar en el posicionamiento reputacional que desea la compafia y en

como contribuir en €l para incrementar su valor (Casado Molina, 2013).

El principal objetivo del CRO sera proteger, con una vision holistica, a la organizacion
frente a riesgos y amenazas para su reputacion. Sus acciones seran tanto defensivas
como ofensivas. El CRO, que podria ser también el responsable de RSC, sera un cargo
de nivel ejecutivo, de gestidn integrada y transversal, responsable de crear una base
que favorezca el establecimiento de unas relaciones solidas y duraderas con las partes

interesadas de las que la empresa depende.

Gestionar la reputacion no es una tarea facil. La direccion de reputacion debera implicar
al resto de la organizacion, compartiendo responsabilidades con las personas mas
representativas de las diferentes areas y unidades de negocio (Carri6 Sala, 2013). Por
esta razon, y siguiendo el modelo de grandes empresas como Repsol YPF o Iberdrola
Renovables!!, se propone crear un Comité de Reputacién Corporativa (CRC)

compuesto por representantes de todas las areas de actividad del grupo:

v La directora de auditoria.
El director general.
La persona directora de comunicacion.

Una persona representante de la Direccién de RRHH.

SSEENEENERN

Dos personas representantes de la Direccién de Operaciones, una de Pies
Cuadrados y otra de Pikokaizen.

Una persona representante de la Direccion de Marketing.

Una persona representante de la Direccion Retail.

Una persona representante de la Direccion la marca Pikolinos.

Una persona representante de la Direccion la marca Martinelli.

A NN

Una persona representante de la Direccién de Gestién.
Sus funciones principales seran:

= Analizar los niveles de reputacion del grupo segun los indicadores.
= Estudiar las métricas de seguimiento de los riesgos reputacionales.
= Establecer su prelacion para decidir qué riesgos seran asumibles y cuales no.

= Determinar las acciones a emprender frente a riesgos no asumibles.

10 https://cincodias.elpais.com/cincodias/2003/05/29/empresas/1054300486_850215.html
11 https://cincodias.elpais.com/cincodias/2009/08/14/empresas/1250416744 _850215.html
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= Revisar de forma periédica todo el proceso de gestion de riesgos

reputacionales, elaborar informes y hacer sugerencias para mejorarlo.

Por su parte, el CRO serd responsable de identificar, monitorizar y analizar

sisteméticamente la aparicién de posibles riesgos y oportunidades que puedan afectar

a la RC y facilitar al Comité, de forma periddica, toda la informacién necesaria para el

desempeiio de sus labores.

La obligacion ultima del CRO y su equipo sera asumir la responsabilidad absoluta de la

reputacion de la organizacion en tres areas (Khan, 2019):

=  Funciones basicas:

O

O

Desarrollar una hoja de ruta para la gestion de la RC.

Trabajar el alineamiento estratégico entre intereses de empresa y
expectativas de los stakeholders.

Velar por la consistencia interna y externa entre comunicacion y
desempeiio.

Redactar informes integrales que incluyan KPI cualitativos y cuantitativos
de la RC.

Adoptar decisiones presupuestarias que afecten a la gestion de riesgos
0 aprovechamiento de oportunidades.

= Funciones participativas.

O

Fomentar una cultura de RC en toda la empresa logrando
comportamientos y mensajes coherentes con los objetivos reputaciones
de todos sus integrantes.

Identificar a los stakeholders.

Priorizar los grupos de interés en funcidon del su impacto en la
sostenibilidad de la organizacion.

Comunicar e implementar la estrategia de RC del Grupo.

= Funciones ejecutivas: la persona responsable dispondra de herramientas para

la evaluacioén, control y mitigacion de riesgos.

O

O

18

Monitorizacién continua de las percepciones de las partes interesadas.

La evaluacion de riesgos y oportunidades, y la prevencién de los riesgos.
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o Diagnosticar las oportunidades reputacionales y definir medidas para

comunicar un mejor desempefio.

o Proponer soluciones a todas las areas para mejorar el desempenio.

o Disefiar las acciones para evitar, mitigar, gestionar y transferir los riesgos.

o Trazar los planes de contingencia y de gestion de crisis.

o Comunicar adecuadamente las propuestas de valor a las partes
interesadas.

= Funcion de supervision
o Supervisar todo el proceso.
o Evaluar.

o Realizar auditorias de reputacion periodicas.

Estas labores debera realizarlas mediante una participacion en la toma de decisiones

estratégicas del Grupo y una colaboracién activa de otros departamentos.

El Grupo debera apostar por integrar intangibles en su plan y su visién estratégicas
como garantia de su sostenibilidad y liderazgo, esta direccion debe ser autbnoma y
depender jerarquica y directamente del CEO. A continuacion, se indica la propuesta de

integracién del CRO en el organigrama:

- Secretaria de presidencia

|
|
[ Consejero delegado Juan Manuel Peran ] [ Adjunta a consejero delegado / Directora de auditoria Rosana ]

Direccién de Direccién de Direccién de Direccién Retail Direccién Direccién Direccién de
RRHH Operaciones Marketing Pikolinos Martinelli Gestion

llustracion 10. Elaboracion propia adaptacion del organigrama de Grupo Pikolinos.
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3. Metodologia

3.1 Alternativas de gestion y criterios de seleccion de las alternativas
Existen diferentes sistemas de gestion de riesgos reputacionales. Estos modelos fueron
resumidos convenientemente por el Foro de Reputacion Corporatival?. Se procede a

exponerlos brevemente indicando las alternativas que mas adecuadas a este trabajo.

Modelo de Judy Larkin (Larkin, 2003). Para esta autora, la RC debe estar integrada en
el proceso de planificacion estratégica, ademas de contar con implicacion del Consejo
de Administracion. Este es un aspecto clave que se ha tenido en cuenta a la hora de

desarrollar esta planificacion.

> Fases del modelo Larkin

Fase 1 Fase 2 Fase 3

Fase 4 Fase 5 Fase 6

llustracion 11. Fuente (Foro de Reputacion Corporativa, 2011) sobre el modelo de Larkin.

Modelo de (Eccles et al., 2007)*2. Consiste en un proceso de cinco fases:

Valorar la RC.
Evaluar la realidad reputacional.
Cerrar las brechas entre reputacion y realidad.

Vigilar los cambios en creencias y expectativas.

o kh 0w N PR

Designar a un responsable del riesgo.

Este sistema apuesta por medir la RC en comparacion con los competidores. Grupo
Pikolinos cuenta con una cultura empresarial con identidad propia correctamente

transmitida a través de su Direccién de Comunicacion. La empresa tiene asegurada lo

12 |E Business School y Foro de Reputacion Corporativa. (2011). Foro de Reputacién Corporativa.
Introduccion a la gestion de los riesgos reputacionales.

13 Eccles, R. G., Newquist, S. C., & Schatz, R. (2007). Reputation and its risks. Harvard Business
Review, 85(2), 104-156.
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que estos autores denominan optimizacion de la “cuota de voz” (“share of voice”), ya

que disfruta de excelentes relaciones y gran credibilidad ante los medios.

Para Eccles existen tres determinantes fundamentales del riesgo reputacional que han

sido incluidos en este plan:

= La brecha reputacién-realidad. Cuando el desempefio de la organizacién supere las
expectativas (realidad) se puede cerrar esa brecha mediante una relacién mas eficaz
con los stakeholders y una labor de comunicacion mas adecuada.

= Los cambios en las creencias y expectativas de los stakeholders. Este plan
propondra vigilar estos cambios para comprobar si pueden llegar a afectar a la
reputacién en el futuro o, si en cambio, no se perpetuaran con el tiempo.

= La falta de una persona responsable especifica del riesgo reputacional, que origina
una coordinacioén interna débil. Por tanto, es clave cubrir esa carencia con el puesto

y funciones de CRO propuestas.

A Framework for Managing Reputational Risk

Understanding the factors that determine reputational risk enables a
company to take actions to address them

DETERMINANTS OF Reputation-reality gap Changing beliefs Weak internal
REPUTATIONAL RISK and expectations coordination
WAYS TO MANAGE Objectively assess Assess and accept impact Explicitly focus on
REPUTATIONAL RISK reputation versus reality of changing exp i reputational risk
Examine the gap between the Know that stakeholders’ changing Recognize that this is a distinct
company's reputation and actual expectations will affect reputa- kind of risk and manage it in a
performance; make necessary tion even if they seem unreason- proactive and coordinated man-
improvements. able at the time. ner. Assign one person the task

of managing reputational risk.

Strong and sustainable reputation

llustracion 12. Fuente (Eccles et al., 2007).

Modelo de Villafafie & Asociados (Villafafie, 2004) plantea cuatro fases principales: la

identificacion, la valoracion, la gestién y la capacidad de respuesta.
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Muy recientemente, en marzo de 2022, la consultora en reputacion junto con Corporate
Excellence!*, fundacion heredera del Foro de Reputacion, lanzaron ‘Key Monitor’, una
potente herramienta de inteligencia social y gestion integrada del reconocimiento
reputacional para empresas. Dicho instrumento permite conocer y gestionar de forma
centralizada las convocatorias de premios, rankings, indices, asociaciones y think
tanks™ de todo el mundo que reconocen la labor de las organizaciones bajo los criterios
ASG. Una herramienta que aspira a convertirse en un estandar global y es, quiz4, méas
apta para grandes multinacionales con valiosos intangibles y necesidad constante de

benchmarking®® para contrastar su posicionamiento.

El modelo contempla cuatro fases principales que son las que se han incorporado al
proceso que se propone: la identificacion, la valoracién, la gestion y la capacidad de
respuesta. La Ultima etapa supone que las empresas cuenten con planes de
contingencia y de gestion de las crisis potenciales cuando el riesgo reputacional se
manifieste, destacando la gran importancia que tendra la comunicacion en esos

momentos.
El modelo de PricewaterhouseCoopers (PwC) propone cinco fases:

Definicion del riesgo y de las expectativas de los stakeholders.
Identificacién y evaluacién de fuentes de riesgo reputacional.
Desarrollar estrategias proactivas y reactivas.

Definir roles y responsabilidades para la gestion.

S A

Adopcién de un enfoque de monitorizacion basado en riesgos.

La anticipacion a una posible crisis mediante acciones ofensivas es un factor que se ha

incorporado en este plan.

Modelo de Deloitte. La consultora propone que, para llevar a cabo una adecuada
monitorizacién del riesgo reputacional, se debe realizar una gestion similar a la de otros
riesgos, incluyendo los mismos componentes de analisis: identificacion, valoracion,

integracion en la gestion y mitigacion.

14 www.corporateexcellence.org

15 Un think tank es laboratorio de ideas, instituto de investigacion, gabinete estratégico, centro de
pensamiento o centro de reflexion, una institucion o grupo de expertos de naturaleza
investigadora, cuya funcién es la reflexién intelectual sobre asuntos de politica social, estrategia
politica, economia, militar, tecnologia o cultura (Wikipedia).

16 Consiste en investigar las mejores practicas del sector, analizar y evaluar el propio
funcionamiento en busca de oportunidades y aplicar un plan de accién que incluya la estructura
de metas, objetivos y metas operativas. (Boxwell, 1994).
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Muchas empresas han acabado integrando el control de riesgos reputacionales en su
sistema de gestidén de riesgos corporativos. Una opcion es gestionarlos a través de la
herramienta que COSOY propone en su actual modelo ERM (Enterprise Risk

Management) de 2017 y que se basa en cinco componentes interrelacionados:

Gobierno y cultura.
Estrategia y establecimiento de objetivos.
Desempeiio.

Revision y evaluacion.

ok~ w0 D PRF

Informacion, comunicacion y reporte.

COSO plantea elaborar un informe sobre el sistema de control de riesgos con aspectos
gue pueden extrapolarse al sistema de informacién sobre el riesgo reputacional. El
informe debe ser facilmente comprensible, evitar detalles innecesarios, ser imparcial y

objetivo, proporcionar valor afladido y permitir actuar con rapidez.

Modelo de CIMA. Finalmente, este modelo parte de una premisa: cuando la
organizacién no es capaz de cumplir con las expectativas de un stakeholder concreto
surge el riesgo que afecta a la RC. La clave radica, por tanto, en la gestion adecuada
de las expectativas de los grupos de interés. El modelo CIMA aconseja también crear la
figura del responsable de la gestién del riesgo reputacional, aunque, por otro lado,
recoge que es deseable proteger y reforzar la RC y que el riesgo reputacional deberia

ser gestionado individualmente.

Las cuestiones mas importantes de esta propuesta son el umbral de riesgo tolerable por
la organizacion (cuestion que desarrollaremos en este plan), las causas del riesgo
reputacional, la identificacion y medicion de los riesgos reputacionales, sus efectos en
la RC y el modo de informar sobre el riesgo reputacional. Frente al riesgo plantea las
cuatro estrategias que mas adelante trataremos en este plan: evitar, mitigar, gestionar

y transferir.

Todos estos modelos dejan clara la importancia de la reputacion y la trascendencia de
identificar y satisfacer las expectativas de los stakeholders. Por otro lado, los sistemas

prestan atencion a la gestion de riesgos como un proceso interno, sin tener demasiado

17 COSO (Committee of Sponsoring Organizations of the Tradeway Commission) es una
organizacién privada de los EEUU dedicada a proporcionar un modelo comin de orientacion a
las entidades sobre aspectos fundamentales de ética empresarial, control interno, gestion del
riesgo empresarial, control del fraude, etc.

18 CIMA: The Chartered Institute of Management Consultants.
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en cuenta otros factores externos sobre los que se tiene menor control y que también

pueden ser fuente de crisis reputacionales.

3.2 Modelo de gestion para la empresa
Para la elaboracién de este plan se ha escogido un modelo hibrido basado en el
aportado por el material tedrico de bloque tematico ‘Reputacién Corporativa’ (Quevedo
Puente & Pérez Cornejo, 2022) con las aportaciones indicadas durante el andlisis de los
diferentes sistemas de gestion. La metodologia seguida puede dividirse en tres grandes

blogues: analisis reputacional, formulacion y evaluacién de acciones e implementacion

de acciones.
Analisis
™ | expectativas | ]
stakeholders Puesta
= "
en practica Control
Cultura e Terarquizacién Disefio de Evaluacién y
ideologia M de riesgos y || alternativas dd * seleccion de
central oportunidades accién acclones
Gestion
de crisis Control
Analisis
| desempefios |
empresa
Varl‘lc:;ac;gn’de c](;:m;'t;t%:ii Adecuacion, Planificacion y Revision
S80Sy fporat A factibihidad , presupuestacion )
oportunidades competitivas o del proceso
) ) aceptabilidad de recursos
reputacionales y funcionales
i : FORMULACION Y IMPLANTACION DE ACCIONES
ANALISIS REPUTACIONAL EVALUACION DE ACCIONES

llustracion 13. Proceso de gestion de riesgos y oportunidades reputacionales. Fuente material tedrico
(Quevedo Puente & Pérez Cornejo, 2022).

El proceso requiere identificar quiénes son los stakeholders clave, sus intereses y la
medida de desempefio para el cumplimiento de las expectativas por parte de la
empresa. Ademas, se debera descender del alto nivel a un nivel en el que se puedan

gestionar los riesgos, especificando los “value drivers™® de cada stakeholder.

19 Elementos que favorecen la creacion de valor al ser aspectos clave o medidas de rendimiento
requeridas por la organizacién para alcanzar las demandas de los stakeholders.
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4. Cultura e ideologia central

4.1 Definicion del alcance
Con el fin de que el plan de RC sea efectivo y abarque a todos los grupos de interés de
la compafiia, debe tener un alcance general y formar parte de la cultura empresarial.
Sera asi necesario que Pikolinos cuente con un compromiso béasico de la organizacion
gue manifieste una voluntad general de adaptar la relacion con cada uno de los

stakeholders y que ese compromiso se perpetue y mantenga en el tiempo.

4.2 Principios basicos de la gestion

Principio de transparencia:

Sera necesario un aumento importante del grado de transparencia informativa como
elemento esencial para la reputacion. La aplicacion de este principio ha sido minima a
lo largo de la trayectoria del Grupo, los mensajes se han centralizado labores del
gabinete de comunicacién a través de una buena cobertura mediética (labor cosmética),

sin publicacién de informacién institucional de tipo financiero, ni sobre sostenibilidad.
Principio de consistencia

La compafia ha destacado en numerosas ocasiones por valores como la excelencia, la
naturalidad y el trabajo en equipo; mientras que la creatividad o la solidaridad adnan y
recogen el alma de su familia y su empresa. Se requiere, por tanto, que Pikolinos redacte
e implemente un sélido cédigo de valores que esté enfocado a una accion conjunta de

todos los miembros de la organizacion.
Principio de diferenciacion.

Pikolinos siempre se ha caracterizado por ser, dentro de su sector, muy distinto a su
competencia directa. En toda su trayectoria han destacado por su calzado artesanal, el
trato a sus personas empleadas, su concienciacién social, por la optimizacion de su
proceso de produccion, preocupacion por el medio ambiente, etc. incrementando su
valia y mejorando la opinion de sus participantes. La empresa deberd continuar

generando y aumentando su valor diferenciador para crear una sélida RC.
Principio de visibilidad.

Los representantes de la empresa, su fundador o el equipo directivo, siempre han estado
muy presentes en todos los mensajes que ha emitido la marca. Ademas, se han

caracterizado por participar activamente en la sociedad y en asociaciones
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representativas del sector del calzado. Esta exposicion continua es un arma de doble
filo, en tanto que puede acentuar los aspectos positivos, pero también los negativos.
Para la a aplicacién de este principio, este plan propondra medidas para gestionar y

mitigar correctamente un posible efecto amplificador negativo en la reputacion derivado

de la constante visibilidad.

5. Analisis reputacional

5.1 Tabla comparativa de expectativas y desempefio de los stakeholders
El andlisis reputacional consiste en la identificacibn de los desfases entre las
expectativas de los participantes actuales y potenciales y el desempefio real de la
empresa. Estos gaps o desfases van a ser fuente de riesgos y oportunidades

reputacionales (Fombrun, Charles J., 2004).

A continuacion, se presenta la siguiente tabla que identifica y refleja expectativas y

desempenfios actuales de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Tabla 1. Tabla expectativas y desempefios de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Medida de Medida de Fuente de

Intereses - : : .
desempefio expectativa informacion

Clientes/as: cualquier persona que adquiera algun producto comercializado por las
distintas marcas del Grupo Pikolinos.

Informacién verazy Numero de consultas 100% consultas BBDD internas del
servicio de calidad. resueltas a través de resueltas por Departamento
Rapidez de las vias de contacto: cualquier via. Atencion al Cliente.
respuestas, rapidez formularios, teléfono,

de resolucion de email, RRSS, web.

dudas.

Calidad. Total de controles de indice superior a 7 Indicadores de calidad
calidad en sobre 10 en cada segun metodologia
fabricacion y dimension. interna.
materiales. Certificacion 1ISO 9001

e I1ISO 14001
Diploma IQNet de
AENOR.
Adecuado servicio  Plazos de entrega. 100%
de venta. cumplimientos Encuestas de

plazos de entrega. gatisfaccion.
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Tabla 1. Tabla expectativas y desempefios de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Intereses

Medida de
desempefio

Medida de
expectativa

Fuente de
informacion

Correcto servicio
postventa.

Puntajes de
satisfaccion del
cliente.

Net Promoter Score
(NPS).20

% de quejas y
reclamaciones.

indice FCR
(resolucién en el
primer contacto).

Puntajes de
satisfaccion del
cliente superiores
a la media de la
competencia.
NPS +50 .

100% de quejas
resueltas.

indice FCR
superior a los
estandares
industriales (entre
65-75%.).

Opiniones y
comentarios en el
ecommerce.
Benchmarking.

Software interno.

BBDD internas del
Departamento.
Atencion al Cliente.

Software interno.

Empleados/as: toda persona que trabaje en tiendas, oficinas, centros de produccién o
logisticos. Las diferentes empresas del grupo emplean a mas de 650 personas.

Empleo estable y
de calidad.

Condiciones
laborales dignas.

Politica retributiva
equitativa, justa 'y
ética.

Numero de
abandonos y de
despidos por afio.

NUmero de
beneficios sociales
concedidos.

Media salarial del
sector de cuero y el
calzado.

Numero de huelgas
por condiciones
salaries.

NuUmero anual de
abandonos y de
despidos inferior a
la media del
sector.

100% de los
beneficios a todos
los/as
trabajadores/as
con derecho.
Salarios por
encima de la
media en el
sector.

0 seguimiento en
huelgas por
condiciones
salariales.

Encuestas a
empleados/as.
BBDD de RRHH.

Sindicatos.
BBDD de RRHH.

Datos estadisticos del
Ministerio de Trabajo.

Sindicatos.

20 https://www.modaes.com/back-stage/manuel-jadraque-pikolinos-el-reto-para-las-marcas-es-
disenar-una-arquitectura-tecnologica-para-captar-datos
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Tabla 1. Tabla expectativas y desempefios de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Intereses

Medida de
desempefio

Medida de
expectativa

Fuente de
informacion

Igualdad

Protocolo acoso
sexual y por razén
de sexo,

Atencion a la
diversidad: de
grupos étnicos,
razas, culturas,
tradiciones,
lenguajes, gustos,
preferencias,
religion y
discapacidad.

Conciliacion.

Desarrollo
profesional y
personal.
Formacion y
capacitacion.

% de mujeres en
puestos de
responsabilidad. (Se
propone).

Numero de
expedientes abiertos
en aplicacion de un
protocolo acoso
sexual y por razén de
sexo (no existe, se
propone).

Numero de medidas
de atencion a la
diversidad.

Numero de
programas formativos
gue favorezcan su
insercion de
personas con
discapacidad.

Cuota de reserva de
contratacion de
personal con
discapacidad.

Numero de medidas
empresariales de
conciliacion
aceptadas.

Horas de formacion.

Inversion en
formacion.

% de mujeres en
puestos de
responsabilidad
superior a le
media de la
competencia.

0 expedientes
abiertos en
aplicacion de un
protocolo acoso
sexual y por razén
de sexo.

Mas de 10
medidas de
atencion a la
diversidad.

Mas de 1
programa
formativo que
favorezca la
insercién de
personas con
discapacidad.
Cuota de reserva
de contratacion de
personal con
discapacidad
superior al 2%.

100% solitudes
aceptadas.

Numero de horas
superior a 20
(minimo legal).

Importe de
inversiéon en

21 Real Decreto-legislativo 1/2013 de 29 noviembre
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BBDD de RRHH.
Benchmarking.

BBDD de RRHH.
Plan de Igualdad (se
propone).

BBDD departamento
RRHH.

BBDD departamento
RRHH.

BBDD departamento
RRHH.

Ley General de
Discapacidad®!

Datos Departamento
RRHH.

Datos Departamento
RRHH.

Encuestas de
formacion.

Datos Departamento
RRHH.
Benchmarking.
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Tabla 1. Tabla expectativas y desempefios de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Medida de Medida de Fuente de
desempefio expectativa informacion

Intereses

formacion superior
a la competencia.

Prevencion de % Accidentes de Accidentes cero.  Tasas AT.
riesgos laborales.  Trabajo. Encuestas sobre
salud y seguridad.
% Enfermedades Enfermedades Tasas EP.
laborales. profesionales Encuestas sobre
cero. salud y seguridad.
Compromiso e indice de absentismo indice de Encuestas.
interés de la (%) = total dias con  absentismo por Ratio de absentismo.
empresa con los ausencias / total dias debajo de la Informe Randstad?®?
empleados/as. laborales * 100. media del sector
Cultura laboral. en el afo anterior
(4 %).

indice de rotacion de Indice de rotacion Encuestas.
personal (%) = A + D por debajo de la Ratio de rotacion.
/2*100/ PE. media del sector  Informe Randstad
en el afio anterior
(45 %).
Propietarios/as e inversores/as: personas con las que la empresa tiene
responsabilidades legales, financieras y operativas segun reglamentaciones, contratos,
politicas o practicas vigentes.

Dividendos y Margen de beneficio Margen de Informe de cuentas

estrategias de bruto. beneficio bruto consolidadas

crecimiento. superior a la depositadas en
media de la Registro Mercantil.
competencia. Benchmarking.

Margen de beneficio Beneficio después Informe de cuentas

después de de impuestos: consolidadas
impuestos. incremento depositadas en
superior al Registro Mercantil.

ejercicio anterior.  Benchmarking.

Proveedores/as: el Grupo colabora con gran nimero de empresas. Empresas que
forman parte de la cadena de suministro de Pikolinos asi como sus respectivos
empleados/as.

22 https://www.randstadresearch.es (Anexo V.y Anexo VI.
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Tabla 1. Tabla expectativas y desempefios de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Medida de
desempefio

Intereses

Medida de
expectativa

Fuente de
informacion

Numero de
proveedores gue se
examinaron en
funcién de criterios
ambientales (G4-
EN32).

Gestion 6ptima y
eficiente de la
cadena de
suministro,
verificacion externa
y medicién de
impactos en la
sostenibilidad.

Aumento del Auditorias internas de
namero de la cadena de
proveedores que  suministro.

se examinaron en Caédigo ético para los
funcion de proveedores.

criterios

ambientales (G4-

EN32).

Administracion Publica: normativas, regulaciones, formas de hacer y pautas sociales

del entorno socioecondmico.

Regulacion y Numero de multas o
control. sanciones
Cumplimiento de la administrativas.
legislacion.

0 multas o Boletines oficiales.
sanciones
administrativas de

cualquier tipo.

Sociedad y comunidad local: comunidades locales de paises del mundo con los que
se relaciona la empresa o las empresas colaboradoras del grupo.

Desarrollo local y

empleo. Presupuesto de la
Respeto y Fundacion.
preservacion de su

cultura,

costumbres, modo  NUmero de

de viday entorno  proyectos.

natural.

Necesidades Cifra de personas
educativas. beneficiadas.

Ser escuchados y
atendidas sus
necesidades.

Presupuesto de la Memoria de

Fundacién Actividades la
superior al Fundacién Juan
ejercicio anterior.  Peran.

Numero de Memorias de ONGs y
proyectos superior entidades con

al ejercicio proyectos en

anterior. colaboracion.

Cifra de personas
beneficiadas
superior al afio
anterior.

Medio ambiente: conjunto de elementos naturales presentes en el entorno en el que

Pikolinos desarrolla su modelo de negocio.

Economia circulary % de plasticos en su
la aplicacion de las  packaging usando.
tres R.

Ahorro energético.

30

100% de plasticos Mediciones de

en su packaging  impacto

usando un 100%  medioambiental:

de carton nimero de envases
reciclado. con material reciclado.
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Tabla 1. Tabla expectativas y desempefios de los grupos de interés del Grupo Pikolinos.

Medida de Medida de Fuente de
Intereses ~ . : .
desempefio expectativa informacion

Impactos: residuos, % neutro en 100% neutro en Calculo de huella de

emisiones, otros emisiones de emisiones de carbono.

contaminantes. carbono. carbono.
% de energia
consumida
renovable.

Ahorro energético. % de energia 30% de energia Niveles de energia
consumida consumida contaminante
renovable. renovable. consumidos.

Buenas practicas NuUmero de Una ecoetiqueta.  Certificacion "Leather

ambientales enla  ecoetiquetas Working Group"

industria del cuero y ambientales. (Anexo VIL.).

la piel.

5.2 Nuevas vias de didlogo con los grupos de interés
La empresa esta obligada a disponer de los medios para detectar los posibles signos de
que las creencias y expectativas de los stakeholders pueden estar cambiando (Eccles,
Newquist y Schatz, 2007). Una vez se han establecido los mecanismos para el control
de los desfases entre las expectativas de los stakeholders y el desempefio de la
empresa, es deseable que estos sean permeables a introducir nuevas necesidades de
las partes, asi como su complejidad -lo que interesa a unos puede que no lo haga a

otros-. De esta forma lograremos dar dinamismo y flexibilidad a la tabla propuesta.

En este sentido, es necesario crear instrumentos de comunicacion bidireccional con los
grupos de interés que permita introducir nuevas medidas de expectativa. El objetivo es
seguir escuchando a los participes por medio de vias abiertas de dialogo que puedan

aportar algo nuevo a la organizacion.

Si un tema se repite un numero determinado veces, serd observado por el CRC para

ver su evolucion en el tiempo y valorar si finalmente es incluido en la tabla.
Focus groups

Los paneles de personas expertas se enfocaran al dialogo y aprendizaje para recoger

pistas estratégicas que puedan resultar efectivas. Gracias a su formato informal, se hace
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mas facil la comunicacidén y son muy Utiles para establecer una relacion sostenible y de

confianza con los stakeholders.

- Se realizardn dos grupos de didlogo con la clientela o proveedores/as al afio
(final temporadas otofio/invierno y primavera/verano).
- Seran promovidos por la direccién de reputacion, que determinara:

o Los objetivos.

o La eleccion de los miembros, asegurandose de la calidad de los
participantes.

o Los temas. En los paneles se abordaran temas especificos que puedan
interesar al Grupo Pikolinos en la toma las decisiones, pudiendo provocar
cambios. Pueden abordarse cuestiones tales como: etiquetado de
producto, temas medioambientales, calidad, trazabilidad, aplicacion de

normativas, etc.
Encuestas online

Las encuestas a los grupos de interés permitiran igualmente identificar sus
preocupaciones actuales o nuevos intereses, asi como conocer la valoracion que tienen
del desempefio de la organizacion, a la vez que aseguran una mayor interrelacion con

los grupos de interés.

- Serealizaran a través de aplicaciones informaticas y se remitiran via email.

- Seran promovidas por el CRO y realizadas por Dpto de Atencion al Cliente.

- Se planteara cuestiones a los/las participes.

- Deberan incluir preguntas de respuesta abierta que puedan sorprender y aportar
nuevos asuntos a observar.

- Los resultados se sesgaran por temas y grupo de interés.

El CRO, junto al comité, seran quienes se encarguen del disefio del cuestionario,
recopilaciéon de temas, analisis de resultados y determinar las nuevas inquietudes que

deban someterse a observacion.
Monitorizacion digital

Las manifestaciones de los grupos de interés en Internet y en redes sociales (RR.SS.)
seran sometidas a seguimiento con las herramientas digitales del Departamento de

Marketing con los siguientes criterios:
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- Monitoreo de las menciones positivas y negativas.

- Se deberan identificar nuevos aspectos a evaluar.

- Segmentacion cronolégica de los resultados por grupos concretos.

- También se adoptara una posicion proactiva, planteando preguntas eficientes
para fomentar el didlogo y la aparicion de nuevas preocupaciones, aceptando

tanto sugerencias como quejas, descartando lo irrelevante o no permitente.
Clippings de prensa

Las herramientas de recopilacién de apariciones en prensa sobre la empresa, sus
marcas, su fundador o la propiedad, serviran también para extraer las percepciones de

algunos de los grupos de interés.

Diariamente se recogeran y clasificaran las apariciones en prensa generalista y
especializada para, posteriormente, analizar su contenido y poder extraer, si es
necesario, conclusiones que determinen nuevas expectativas. Esta funcion, clasica del
Departamento de Comunicacion, servird también de forma transversal al cumplimiento

de las funciones del CRO.
Fomento del didlogo social, encuestas de clima laboral y entrevistas

Este didlogo se realizara en colaboracion con el Departamento de RR.HH. Se abordaran
cuestiones como diversidad e igualdad, equilibrio entre trabajo y vida personal, las
relaciones con los/las clientes (riesgo psicosocial), restructuracion responsable, etc., es
de gran utilidad, tanto para evitar crisis laborales, como para optimizar la gestion de

riesgo reputacional.

Las encuestas seran mensuales y serviran para medir y conocer el ambiente laboral, el

grado de satisfaccion y las nuevas expectativas de las personas empleadas.

Igualmente se realizaran diez entrevistas individuales alegatorias y sondeos mensuales
internos con trabajadores y trabajadoras en las que se les ofrezca un clima de confianza

gue permita aportar nuevas dimensiones a la relacion.

6. Valoracién de riesgos y oportunidades reputacionales
“Construir una buena reputacién empresarial requiere de una gestion consciente que
permita a la organizacion anticipar los riesgos reputacionales para reducirlos o

eliminarnos y evitar la potencial crisis subsiguiente” (Pérez-Cornejo, Clara et al., 2019).
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Una vez recogidas las expectativas de los grupos de interés actuales y potenciales, y
especificada la realidad del desempefio llevado a cabo por el Grupo Pilkolinos,
corresponde identificar los posibles desfases que van a ser fuente de un riesgo

reputacional (Eccles et al., 2007) o una oportunidad para la empresa.

También se debera tener en cuenta los cambios en las expectativas y creencias de los
stakeholders, si la empresa no se adapta a estos cambios, la brecha entre reputacion y
realidad aumentarad. En base a este analisis de los gaps o desfases lograremos la

denominada medida de la RC.

A continuacién, se indicar4 el proceso que deberd seguir la empresa para la
identificacion y gestion de los riesgos y oportunidades reputacionales, con el objetivo de
evitar o mitigar los efectos de una crisis, asi como obtener el mayor rendimiento posible
derivado de las oportunidades reputacionales. Se plantearan las estrategias, asi como
los criterios de actuacion dirigidos a la creacion de valor que surge de una RC
consolidada. Entendemos valor reputacional como la mejor satisfaccion de los intereses

de todos y cada uno de los participantes.

6.1 Identificacién de riesgos

Cuando hablamos de reputacién, podemos clasificar los riesgos:

= Riesgos reputacionales puros: aquellos con entidad propia que no derivan de su
actividad. Se basan en cuestiones como la transparencia, confianza, conductas
de la compafiia en relacion con la sociedad, etc.

= Riesgos de reputacion derivados: aquellos vinculados a la forma en la que la
empresa opera. Un ejemplo en el calzado serian los riesgos quimicos
ocasionados por la expulsion al medio ambiente de sustancias nocivas como

disolventes, adhesivos, etc.

6.2 Jerarquizacion de riesgos y oportunidades reputacionales
La primera cuestion que se debe abordar el Comité de Reputacion es cual es el nivel
tolerable del riesgo, es decir, el margen con el que la empresa dispone, considerando el

impacto y la probabilidad del riesgo, asi como el umbral de aceptabilidad.

Los principales modelos de gestion de riesgo® consideran diversas categorias para

determinar cudl es el nivel de riesgo aceptable (IE Business School y Foro de

23 Modelos CIMA, COSO |y Il (Committee of Sponsoring Organizations of the Treadway), Eccles
et al, Larkin Villafafie&Asociados, PricewaterhouseCoopers, Deloitte o Ernst&Young.
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Reputaciéon Corporativa., 2011) basandose en criterios como la capacidad de riesgo, el
nivel de riesgo dispuestos a aceptar o “risk appetite”, la cantidad de riesgo que se esta

dispuesto a tolerar; etc.

En el caso de los riesgos relacionados con la reputacion se recomienda establecer un
nivel de tolerancia muy bajo (cercano a cero) para el Grupo Pikolinos. Después de
haberse establecido el nivel de riesgo tolerable, el sistema de gestion del riesgo debe

mantener el riesgo dentro de ese nivel.

Para medir el riesgo reputacional, la direccién de reputacién debera lograr integrar la
gestion de riesgos reputacionales dentro de las herramientas de gestion de riesgos
generales de la empresa, como por ejemplo un sistema E.R.M?*, La medida puede
hallarse por medio de la clasica matriz con dos determinantes para identificar el riesgo,
el impacto del dafio y su probabilidad de ocurrencia, asi como las oportunidades. La
probabilidad del riesgo se mide en términos del nimero de veces que se puede

presentar el riesgo en un afio.

Matriz de riesgos y oportunidades

) Amenanza: I - =
{3} Probabilidad puntuacion del riesgo = probabilidad x Oportunidad: probabilidad x tamaio
oro =~ Alta (rojo), Media (naranja), Baja (verde)

= impacto
0,90 Muy probable 0,05 0,09 0,18 0,36 0,72 Alta Alta Alta Media Baja
0,70 Probable 0,04 0,07 0,14 0,28 0,56 Alta Alta Media Media Baja
0,50 Posible 0,03 0,05 0,10 0,20 0,40 Alta Alta Media Baja Baja
0,30 Improbable 0,02 0,03 0,06 0,12 0,24 Alta Media Media Baja Baja
0,10 Muy improbable 0,01 0,01 0,02 0,04 0,08 Media Baja Baja Baja Baja
0,05 0,1 02 04 08 Muy | pequesia | Media | Grande Muiy
pequefia grande

llustracion 14. Matriz de riesgos y oportunidades. Elaboracion propia.

El modo de actuar de la empresa dependera dec esta prelacion segun los siguientes

criterios:

e Riesgo alto (rojo): la direccién de reputacion y la persona responsable deben
actuar inmediatamente.
e Riesgo medio (naranja): la direccion y la persona responsable deben actuar en

un plazo fijado de comun acuerdo.

24 Enterprise Risk Management (E.R.M.).
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Riesgo bajo (verde): la direccion de reputacidén pedird a la persona responsable

debe actuar y adoptar un plan en un plazo razonable.

El umbral de riesgo aceptable quedara por debajo de 0,01.

En lado opuesto de la matriz situamos las oportunidades para identificar cuando las

expectativas de los participantes son inferiores al desempefio de la empresa. La

actuacion de la organizacion sera la siguiente para sacar provecho de ellas y

capitalizarlas en la reputacién de la empresa:

Oportunidad de probabilidad baja (verde): la direccién de reputacién debe dar
preferencia a las grandes oportunidades menos probables puesto que son las
que pueden generar un mayor impacto en la consolidacion de la RC, pero que
tienen pocas posibilidades de hacerse publicas. En este caso, la direccion
estratégica debe esforzarse de inmediato en el que el Grupo transmita y
comunigue el desempefio superior de la empresa para mejorar las expectativas
de los participantes.

Oportunidad media (naranja): la direccibn de reputacién debe informar al
Departamento de Comunicacién para que dé a conocer el desempefio superior.
Oportunidad con probabilidad alta (rojo): la direccion de reputacion informar al
Departamento de Comunicacién para que difunda el mejor desempefio en el

plazo y por el medio que estime conveniente.

7. Formulacion y evaluacion de acciones

7.1 Gestion de riesgos reputacionales: disefio de alternativas de accién

Mediante un plan de contingencia la empresa debera poner en marcha su capacidad de

respuesta (Villafafie&Asociados) principalmente a riesgo derivados u operacionales.

Tan pronto sea detectada una brecha durante la valoracion de riesgos por el CRO y la

posible amenaza se encuentre fuera del umbral de aceptabilidad, se procedera a

estudiar las alternativas de accion segun:

36

Si se trata de un riesgo reducible.
o En ese caso la empresa debera modificar la conducta que esté llevando
a ese incumplimiento de expectativas.
o Esta modificacion debe suponer una mejora en las actuaciones y no una

reduccion del nivel de la expectativa.
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o La nueva conducta debe eliminar la diferencia surgida entre lo esperado

por el grupo de interés afectado y lo cumplido por la empresa.
= Puede tratrase de un riesgo no reducible, por ejemplo, un riesgo surgido por
causas ajenas a la empresa (no operativo), un riesgo no detectado o un desfase

no mitigado. En ese caso, se activara el plan de crisis para riesgos no reducibles.

Cuando el riesgo reputacional se manifieste y sea posible reducirlo, este plan exige
recoger las acciones para mitigar su impacto rapidamente. En este sentido, la direccion
de reputacion remitira al departamento que corresponda una peticién para que genere
las alternativas de gestion necesarias. Las alternativas deberan implicar una mejora de
las expectativas de los grupos de interés y servir para responder y mitigar los desfases
detectados. EI CRO podra solicitar una o varias propuestas a la persona responsable
del departamento afectado por el riesgo reputacional. Las posibles opciones de accién
tendran que estar enmarcadas en las estrategias corporativas, competitivas vy

funcionales de la empresa.

En este sentido, se propone la siguiente tabla de responsabilidades antes posibles

riesgos de reputacion:

Tabla 2. Cuadro de responsabilidades antes posibles riesgos de reputacion.

Clientes/as

Consumidor/a final tiendas
Clientela online

Clientes/as potenciales

Tiendas de calzado (distribuidores)

Direccion de marketing
Direccion de ventas

Servicio de Atencién Cliente
Departamento de Produccion

Personal:

Empleados/as de tiendas
Empleados/as de oficinas
Empleados/as de centros logisticos
Empleados/as de centros de produccion
Representantes sindicales

Direccion de RRHH
Comunicacion Interna
Asesoria juridica
Seguridad e Higiene

SlEElii e Alta Direccion

Mandos intermedios
Consejo/a
Direccion financiera
Relaciones con inversores Propietarios/as e inversores/as
Auditoria interna/Jefatura de
riesgos
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Empresas proveedoras de materiales
Empresas proveedoras de infraestructura
Empresas proveedoras directas
Trabajadores/as

Organizaciones sindicales
Organizaciones internacionales

Direccién comercial
Asesoria juridica
Direccién de compras
Gestoria de contratos

Secretaria Reguladores

Asuntos externos Gobiernos Locales
Social-Corporativo ONGs

Direccion de responsabilidad Vecindad/comunidades
Jefatura de riesgos Media

A lo ahora de escoger la medida mas apropiada, este plan plantea seguir las cuatro
estrategias planteadas por CIMA (Brady et al., 2007). El responsable de departamento
propondra la medida de cambio de desempefio dentro de una de estas cuatro

estrategias.

Transferir: a una

Mitigar: Medidas Gestionar:

Evitar: cambiar la
para reducir la tercera parte a

probabilidad de

asumir el riesgo y

forma de proceder través de la o

0 no actuar de la

manera que da

lugar al riesgo.

ocurrencia del

riesgo o su

contratacion de
seguros o

externalizacion de

mantenerlo en un

nivel de riesgo

impacto. aceptable.

actividades.

llustracion 15. Estrategias modelo CIMA. Elaboracién propia.

7.2 Evaluaciény selecciéon de acciones
El responsable del riesgo debera explicar en el plazo convenido la medida concreta para
cubrir esa expectativa, pudiendo plantear una o varias alternativas, indicando la

planificacion y la presupuestacion de recursos necesarios.

El paso siguiente consiste en valorar por parte del CRO cuél de las opciones
presentadas por el departamento se adapta mejor a las circunstancias y restricciones
especificas de la empresa, pudiendo convocar al Comité si la gravedad del riesgo o la

magnitud del cambio lo requieren.

La decision podra tomarse de acuerdo con los siguientes criterios:
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= Adecuacion: el nuevo desempefio propuesto debera ser acorde con otras
actuaciones previas, asi como con la cultura corporativa.

= Factibilidad:

o Alternativas: se debera estudiar las diferentes posibilidades de implantar
las acciones propuestas.

o La dotacion presupuestaria: se deber4 ver cudles los recursos
disponibles, valorar si la medida exige un consumo determinado de
nuevos recursos, asi como el importe de estos.

o Tiempo requerido para su ejecucion. Se estudiara qué horizonte temporal
se ha planificado para esa mejora.

= Aceptabilidad por los participantes de la empresa. Este es el criterio mas
subjetivo, la empresa debera tratar de observar si los resultados y los impactos
son los esperados y, por tanto, son aceptados.

= |mpacto. Finalmente, se debera considerar los posibles nuevos impactos que la
solucién o soluciones propuestas conllevan, es decir, si la hueva medida de

mejora supone por otro lado un impacto negativo para otros stakeholders.

7.3 Implementacién y control de riesgos reducibles

Una vez escogida la medida de mejora, la labor del CRO sera llevar a cabo un control

de esa gestién del riesgo reducible. Pudiendo darse varios escenarios.

En el cuadro siguiente, se proponen cuatro niveles de compromiso posibles en la gestion

del riesgo reputacional.

Tabla 3. Tabla de gestién del riesgo reputacional. Elaboracion propia.

riesgo

Gestionado por el CRO e

informado a la direccién La nueva medida es analizada por el
Gestionadoy estratégica y el Comité. CRO como un riesgo estratégico y
controlado Adoptada la medida de discutido en el Comité. La nueva
mejora y esta ha surgido medida se transforma en estructural.
efecto.

Gestionado y
no controlado

39

Se regresa a la fase de formulacién de
acciones para encontrar nuevas
alternativas o implicar a otros
departamentos.

Gestionado por el CRO pero
no ha surtido el efecto
buscado.
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Gestionado pero la medida
Supervisado todavia no se ha adoptado
por casusas diversas.

El CRO reconsidera la responsabilidad
de gestion del riesgo.

El desfase ha desaparecido de forma
organica, por causas naturales o por

: No gestionado en absoluto  mejoras espontaneas de la
No gestionado

pero el riesgo ha organizacion. Se analizara la medida
y controlado : p
desaparecido. emergente y se podra prolongar en caso
de que sea superior a la previamente
disenada.

7.4 Gestion de oportunidades reputacionales
Por ultimo, cuando de la brecha derivan oportunidades reputaciones, el proceso sera
mas sencillo y estara enfocado a las acciones de comunicacion concretas para obtener

rendimiento de ese mejor desempefio.

Normalmente, las acciones de comunicacion, para aprovecharlas, suelen conllevar
menos consumo de recursos por parte de la organizacion, dependiendo del grado
surgido en la matriz, la oportunidad podra incluirse dentro del plan de acciones del
Departamento de Comunicaciéon o, cuando se trate de una gran oportunidad poco
probable, dotarla de un presupuesto especifico para obtener el maximo beneficio de la
nueva creacion de valor. En este caso podra disefiarse una campafia de comunicacion
especifica, promover ese desempefio superior para un premio 0 reconocimiento
empresarial, etc. Las acciones de comunicacion podran aprovechar en todo momento,
tanto la buena relacién con los medios, con envio de notas de prensa o contratacion de
espacios para articulos promocionados, como las herramientas corporativas de

comunicacion digital; web, redes sociales, etc.

8. Planificacion de crisis
Dado que el riesgo cero no existe, cuando la aparicion del riesgo tenga caracter
ocasional o se trate de un riesgo no reducible, el objetivo debe ser reducir
inmediatamente el impacto de este. En la magnitud del dafio en la RC influiran siempre
tres factores que se deben tener en cuenta: el nivel previo de reputacion, la naturaleza

de la amenaza y el modo de gestionar la situacion.

Esta planificacion de crisis incluye planes contingentes y un plan de comunicacion.
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Planes de contingencia.

Desde el primer momento de la aparicion del riesgo se creara un gabinete de crisis

integrado por:

Consejero delegado (en representaciéon de la propiedad).

Adjunta a consejero delegado (en representacién de la propiedad). Actuara de
portavoz seglin la magnitud de la crisis ya que cuenta con capacidad de
representacion de toda la organizacién, es representante de la familia y tiene
dotes comunicativas y de liderazgo.

El director general.

El director de comunicacién con funciones de asesoramiento en esta materia.
Una persona responsable del area involucrada directamente con la crisis cuya
labor sera aportar informacién técnica sobre la causa del riesgo operativo.

Una persona responsable de recursos humanos cuya funcién debe ser informar
a la plantilla para evitar la incertidumbre derivada de la rumorologia interna.
Una persona jurista para informar sobre asuntos legales.

Se podréa contar con un consejero/a o asesor/a externos en caso de que el objeto

de la crisis lo requiera.

Este equipo tendra potestad para la toma de decisiones durante la crisis.

Sus funciones seran:

41

Investigacion de los hechos que han causado la aparicion del riesgo.

La evaluacién de la magnitud del riesgo. No todas las crisis tienen por qué ser
publicas, puede ocurrir una crisis interna que no transcienda a los medios o las
redes sociales. El gabinete valorara si el tamafio de la crisis requiere acciones
de comunicacion externas, o Unicamente internas.

Determinar el grado de responsabilidad del Grupo.

En caso de asuncién de responsabilidad, adopcion y control de medidas
urgentes para evitar, mitigar, gestionar o transferir el riesgo operativo surgido.
Para agilizar las acciones, se debe decidir un emplazamiento fisico del centro
de control de la crisis donde va a desarrollar su actividad el gabinete. Este sera
la sala de junta del Grupo, un espacio amplio que dispone de todos los canales
de comunicacién imprescindibles y de los materiales oportunos para responder

de inmediato.

Ramédn José Sanchez Espin



uneo JREE I OOVl

El gabinete se disolvera una vez se haya mitigado el riesgo y sofocada la crisis.

Plan de comunicacion

La gestion de la crisis incluye este plan de comunicacion, interna y/o externa, con el
objetivo de dar una respuesta rapida, inmediata y adecuada. La estrategia de
comunicacion es fundamental, permitira crear la imagen, ayudar4 a gestionar las

oportunidades, permitird directamente evitar algunas crisis o0 amortiguar sus efectos.

Cuando el riesgo reputacional se manifieste, sea conocido fuera de la organizaciéon y no
sea posible reducirlo, ser4 el momento de la ejecucion de la gestion de crisis publica.
Este plan es aplicable tanto a riesgos operacionales como a riesgos puros. La persona
portavoz, que estard asesorada en todo momento por la Direccién de Comunicacion,
debera poner en préactica un serie normas de actuacion imprescindibles en su trato con
los medios de comunicacion. Estas normas se resumen principalmente en (Sanchez
Calero, 2002):

Tabla 4. Normas de actuacion de gestion de crisis frente a los medios de comunicacion. Elaboracion propia
en base a las recomendaciones de Sanchez Calero, 2002.

Acciones
Respuesta de la empresa
clave
No intentar silenciar la crisis. Informacion preparada y
Mensaje Unico. anticipada a los medios de

Abordar la impresion recogida en las  comunicacion.

Anticipacion e primeras horas. Determinar al responsable de
Iniciativa Mantener una comunicacion con los comunicacion.
periodistas habituales y la misma Aportacioén de los hechos
respuesta hacia todos los medios. completa y agil en la primera

No descuidar la comunicacion interna. comparecencia.
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La “palabra” del comunicador es clave. _
Respuesta sincera para buscar la

fiabilidad y la credibilidad.

Ceinirse Unicamente a

Evitar mentiras u omisiones.
Decir lo que se sabe y nada mas.
No admitir lo que no esta probado, ni

_ la informacion sobre la crisis.
contestar temas ajenos al hecho.

Sinceridad, _ _ . Dar informacion tranquilizadora.
- Desdramatizar la situacion, no crear _ _
tranquilidad y , _ Otorgar una versién Unica y
_ expectativas negativas.
autoridad responsable de los hechos.

Conviene pasar de la acusacion a un » ]
_ o Transmitir una imagen de fortaleza
cierto reconocimiento.
_ o de la empresa.
Aplicar en las comunicaciones los o
o o ) Prevalecer durante toda la crisis
principios de simplicidad y coherencia _ _ o
) en el mismo estilo comunicativo.
en lo que se transmite.
El objetivo debe ser volver a la
normalidad de forma proactivay a ) _
Comunicar proactivamente el
cabo a corto plazo. _ _
) tema, sin esperar a ser obligado
Valorar las oportunidades _ _
Postura _ _ o por las circunstancias.
) reputacionales si la respuesta técnica ) »
proactiva L Tomar el control de la informacion
y de comunicacion de la empresa han o
_ y decidir qué hacer en cada
sido las adecuadas.
_ o _ momento.
Evitar tomar decisiones de urgencia y

sobre la marcha.

Durante la gestion de crisis externa debe ser prioritario, desde el inicio, el monitoreo por
parte del Departamento de Comunicacion de redes sociales y prensa para disponer de
alertas constantes en tiempo real. El control de lo que se dice y se publica debera
realizarse desde el primer instante y durante toda la gestion, e implica varios niveles de

profundidad

= Nivel superficial en el que podemos conocer qué se habla se ha publicado sobre
el tema o sobra la empresa.
= Nivel pormenorizado para detectar en qué canales se estd publicando

informacion mas sensible y suponen una mayor influencia en la opinién publica.

Los responsables del monitoreo informardn al gabinete de todas las apariciones.

Dependiendo de la gravedad de la crisis se establecera una periodicidad en la remision

43 Ramon José Sanchez Espin



& UNIVERSITAT
JAUME |

de reportes que podra ser a tiempo real o bien de forma periodica al final de cada

jornada.
La retroalimentacién continua permitira:

= Realizar cambios o redefinir las estrategias.

= Entender la perspectiva o dudas de los publicos acerca de la crisis y su
desarrollo.

= Reforzar los mensajes.

= Elaborar mensajes acordes con la realidad.

9. Control de lareputacién corporativa
Tras la aplicacion de planes de contingencia mediante acciones de mejora para evitar o
mitigar los riesgos reducibles, como tras la gestién de crisis para abordar riesgos no
reducibles, las medidas emprendidas deberdn dar como resultado una mejora de la

medida de reputacién en el medio o largo plazo.

En este sentido, sera labor del CRO comprobar que efectivamente se ha producido esa

tendencia mediante:

= Analisis del contenido de noticias a través de clippings de prensa e informes
publicos. Los medios de comunicacion recogen el conocimiento y las opiniones
de los ciudadanos sobre las empresas e influyen en el conocimiento y las
opiniones de los ciudadanos sobre las empresas (Deephouse, 2000).
= Control de la reputacion online por medio de los informes ofrecidos por las
diferentes plataformas o a través de las multiples herramientas de monitorizacién
gratuitas como Google Alerts y Google News, del propio buscador de Google, o
Feedly y Netvibes, para el seguimiento de las redes sociales (Aced Toledano,
2014); o bien mediante la seleccién de alguna herramienta reporting y tracking
de pago como Brandrain, Brandchats, Trackur o Sysomos (del Santo, 2014).
= Los rankings (Anexo VIIl.Anexo IX.) externos publicados sobre el sector con la
posibilidad de obtener un informe mas detallado con las puntuaciones y los
principales competidores.
= Encuestas disefiadas ad hoc.
Dado que, por el tamafio del Grupo, la compafiia no aparece en los principales rankings
de RC como MERCO o Forbes, este plan propone llevar a cabo un control recurriendo
a una medida de reputacion realizada por la propia empresa a través de tres vias:

clippings de prensa, monitoreo digital y elaboracion de encuestas.
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10. Conclusion
La implementacion de un adecuado plan de RC es un aspecto clave que deben abordar
las empresas que alcanzan un determinado volumen de negocios, o que, como el caso
recogido en este trabajo, operan en sectores altamente sensibles a las crisis
reputacionales. Su importancia radica no solo en el hecho de contar con acciones y
protocolos frente a la aparicion de posibles amenazas a su reputacién, sino que también
puede implicar oportunidades que la empresa no puede dejar correr y en las que mostrar

un mejor desempefio a sus grupos de interés.

En este plan se ha analizado el supuesto concreto de una empresa alicantina productora
y distribuidora de calzado como ilustracion de un amplio sector que se encuentra en fase
de afianzamiento en materia de politicas socialmente responsables. Para el Grupo se
ha propuesto una reestructuracion de la organizacion precisa para que la

implementacion del plan pueda ser exitosa.

Gracias a la identificacion de las expectativas de los grupos de interés del Grupo
Pikolinos y el subsiguiente analisis de las medidas de desempefio conocidas y actuales
realizadas por la empresa, hemos sido capaces de acceder a posibles desfases

susceptibles de abrir una brecha en su reputacion.

Partiendo del andlisis de los diferentes modelos de gestion de riesgos reputacionales,
se propone un sistema adaptado de gestiébn de riesgos y oportunidades para esta
empresa. El proceso implica un plan de contingencia para la identificacion del tipo y nivel
riesgo basado en una graduacién entre impacto y la probabilidad de que ocurra. Como
medidas, tanto defensivas como proactivas, de riesgos reducibles, se buscara la
eliminacion de la amenaza mediante la modificacion de la conducta de la empresa que
lo ha provocado la brecha entre expectativas y desempefio. La revisién y control

constante de todo el proceso son igualmente aspectos clave.

En dltimo lugar, se recoge de prevision de planes de crisis para riesgos no reducibles,
incluyendo tanto planes de contingencia con el objetivo de eliminar el riesgo y restaurar
la reputacion perdida, como un plan de comunicacién especifico para la gestion de la

crisis.

El resultado de este plan y sus acciones para la empresa sera la creacion de una
reputacion consolidada y sostenible, acompafiada de una clara ventaja competitiva.
Dicha ventaja derivara del valor afladido generado a partir del aumento del desempefio

de la organizacion tras medir el umbral minimo exigible por sus participantes.
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Anexo |.

Grupo Pikolinos en los medios de comunicacion:

http://revistadelcalzado.com/el-museo-de-calzado-de-pikolinos-abre-sus-puertas/

http://revistadelcalzado.com/pikolinos-familia-peran-jadraque/

https://agencia3tercios.wordpress.com/2016/11/16/pikolinos-solidarity/

https://alicanteplaza.es/el-plan-del-calzado-para-los-fondos-ue-digitalizar-y-economia-circular-

con-pikolinos-o-simplicity-works-como-tractoras

https://alicanteplaza.es/pikolinos-arranca-plan-estrategico-en-un-2022-donde-facturara-100-

millones

https://alicanteplaza.es/pikolinos-crece-un-6-en-2018-y-alcanza-los-129-millones-de-ventas-con-

10-de-beneficio

https://alicanteplaza.es/pikolinos-potencia-la-venta-online-y-la-unifica-con-la-gestion-de-las-

tiendas-fisicas-en-pikostore

https://alicanteplaza.es/pikolinos-se-lanza-a-potenciar-sus-tiendas-propias-y-la-venta-online-

frente-al-canal-multimarca

https://aplauso.es/blog/74 los-zapatos-pikolinos-nunca-seran-iguales-a-otros.html#

https://cincodias.elpais.com/cincodias/2005/03/29/empresas/1112103594 850215.html

https://congreso.aeef.es/expositores/juan_peran/

https://edicionessibila.com/martinelli-crece-un-54-en-el-primer-ano-de-su-plan-estrategico/

https://elpais.com/economia/negocios/2022-06-15/pikolinos-filosofia-japonesa-para-el-gigante-

del-calzado-ilicitano.html

https://es.fashionnetwork.com/news/pikolinos-abre-su-primera-tienda-propia-en-

francia,442379.html

https://es.fashionnetwork.com/news/Pikolinos-impulsa-martinelli-con-un-plan-estrategico-ad-

hoc-para-que-crezca-a-doble-digito,1428271.html

https://globalfashionexport.net/gfe-news/la-familia-peran-asume-el-control-del-grupo-

pikolinos/

https://lavalencianacalzados.com/blog/de-donde-es-la-marca-pikolinos/

https://www.20minutos.es/noticia/272525/0/trabajo/ideal/pikolinos/

https://www.ejecutivos.es/noticias/el-grupo-pikolinos-consolida-su-apuesta-por-la-

sostenibilidad
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https://www.eleconomista.es/empresas-finanzas/noticias/175211/03/07/Pikolinos-compra-la-

marca-Martinelli-por-35-millones-E-para-relanzarse.html

https://www.elplural.com/economia/empresas/claves-exito-pikolinos-empresa-

familiar 292547102

https://www.epe.es/es/activos/20221111/pikolinos-secreto-mejor-guardado-78398398

https://www.expansion.com/valencia/2022/03/18/62344115468aeb97778b45b4.html

https://www.fundacionjuanperanpikolinos.org/nosotros/juan-peran/

https://www.informacion.es/elche/2007/05/19/pikolinos-tratara-aspe-7-millones-7649248.html

https://www.lasprovincias.es/vall-albaida/clave-pikolinos-empresa-20210922095437-

nt.html?ref=https%3A%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fvall-albaida%2Fclave-pikolinos-empresa-

20210922095437-nt.html

https://www.lavanguardia.com/local/valencia/20210920/7727803/juan-peran-fundador-

pikolino-s-premio-honor-empresa-familiar-alicante.html

https://www.marcasrenombradas.com/miembro/pikolinos-6/

https://www.modaes.com/empresa/pikolinos-abre-flagship-stores-en-madrid-y-mexico-y-busca-

oportunidades-en-europa

https://www.modaes.com/empresa/pikolinos-firma-un-prestamo-vinculado-a-objetivos-

sostenibles

https://www.modaes.com/empresa/pikolinos-sigue-modificando-su-estructura-e-integra-su-

empresa-de-curtiduria

https://www.modaes.com/entorno/rosana—peran-fice-aun-tenemos—imagen-de-un—sector-

antiguo-no-se-ha-transmitido-el-cambio

https://www.modaes.com/perfiles/juan-manuel-peran

https://www.modaes.com/perfiles/juan-peran

https://www.piescuadrados.es/empresa/
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Informe Promocional (Fecha 07/01/2023) EInforma.

&> INFORMA

CARDASI SA
C.LF.: A53183901
Informe Promocional (Fecha 07/01/2023)

Resumen ejecutivo

Identificacion

Fecha Gltima revision
30/12/2022

Razon Social Actual CARDASI SA
CIFINIF A53183901
Numero D-U-N-S 564923217
Situacion de la Empresa @ Activa

Datos de contacto

Domicilio Social Actual
CALLE GALILEO GALILEI (PQ.INDUSTRIAL), 2 - 1 - 03203 ELCHE/ELX (Alicante)

Teléfono Fax E-mail corporativo
965681234 965683156 rosana@pikolinos.com

Riesgo Comercial

Situacién de laEmpresa: @ Activa
Opinién de crédito: Consultar

\ |
LN

Incidencias: Consultar

Rating

RAL: Consultar Ahora
Experian Bureau Empresarial (EBE): Consultar
ICIRED Fichero de Impagados: Consultar

Registro de diciales (R1J): Consultar

Informacion Financiera

Ventas Ultimo Afio
(2021)

Consultar
Resultado Ultimo Afio Total Activo Capital social Depésito individual
(2021) (2021) 62.830 € o, 1
Consultar Consultar
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Informacion Comercial

Fecha Constitucién: 10/03/1997

Catalogacién tamafio segtin U.E.: Empresa mediana
CNAE 2009: 8211 - Servicios administrativos combinados

SIC: 7392 - Asesoria y relaciones publicas de empresas

Operaciones Internacionales: No constan

Entidades Bancarias: 2

Estructura Corporativa

Presid: PERAN BAZAN, JUAN MANUEL

Accionista mayoritario: JUAN PERAN RAMOS
Dependencia Estructural: Cabecera Grupo Consolidado

Participaciones: S|

Otra Informacion de Interés

La fecha de actualizacién del ltimo dato incluido en este Informe es

30/12/2022

Esta empresa ha sido consultada 32 veces en el (ltimo trimestre, la tltima vez el

05/01/2023

La informacion contenida en este informe ha sido investigada y contrastada con fecha

08/03/2022

Evolucién de Empleados

75

25

2019 2020 2021

® O
'
—
Sector
Servicios Generales

Estructura Legal

Forma Juridica: Sociedad anénima

Obligado a presentar cuentas: Si

Censo cameral: Si. Censado en el L.A.E. (2022)
Cotizaen bolsa: No

Ultimo Acto BORME: 30/12/2022 Reelecciones

Ultimo articulo de prensa: 20/12/2019 Informacién DATOS
FINANCIEROS

Evolucion de Ventas

2.5M

2019 2020 2021

elnforma - Informe Promocional - CARDASI SA
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Estructura corporativa

Vinculaciones administrativas
Resumen Distribucion del 6rgano de Administracion

Organo de administracion: 11 miembros (21/12/2022
Auditores de cuentas: 2 miembros (30/09/2020]
Directivos funcionales: 4 miembros (02/11/2015
Cargos no vigentes: 11 miembros (21/10/2016

Hombres 45 %
Mujeres 55 %
Administradores, Dirigentes y Auditor de Cuentas
Organo de administracion
CARGO VIGENTE APELLIDOS Y NOMBRE NOMBRAMIENTO
Presidente PERAN BAZAN, JUAN MANUEL 21/10/2016
Vicepresidente PERAN BAZAN, ROSA ANA 21/10/2016
Consejero Delegado PERAN BAZAN, CAROLINA 21/12/2022
Consejero BAZAN CONTRERAS, ROSARIO 21/10/2016
Consejero PERAN RAMOS, JUAN 21/10/2016
Secretario PERAN DE VAS, ANTONIO FRANCISCO 21/10/2016
Auditores de cuentas
CARGO VIGENTE APELLIDOS Y NOMBRE NOMBRAMIENTO
Auditor GESEM AUDITORES Y EXPERTOS CONTABLES SLP 30/09/2020
Auditor Cuentas Consolidadas GESEM AUDITORES VICENTE PERTUSA Y CIA SLP 30/09/2014
Consulte gratis los 13 cargos vigentes+ 11 cargos no vigentes censados en elnforma
Conozca su trayectoria profesional portan sélo 2.5 € haciendo clic sobre el dirigente que desee consultar.
REMUNERACION DEL CONSEJO
Fuente: Memoria 2020
Remuneracion del consejo: 501.000,00 €
elnforma - Informe Promocional - CARDASI SA Pégina 3 de 7
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Directivos Funcionales / Ejecutivos

CARGO VIGENTE APELLIDOS Y NOMBRE

Director General PERAN BAZAN, ROXANA
Director/Responsable Financiero PERAN RAMOS, JUAN
Director/Responsable RRHH RODRIGUEZ DE VERA BELTRI, ROCIO
Director/Responsable Comercial BASUL JORS

CARGO NO VIGENTE APELLIDOS Y NOMBRE
Director/Responsable Comercial GARCIA, GABINO

Gerente PERAN, ROXANA

Director/Responsable Comercial VALBUENA, CARLOS

Existen 4 directivos censados en elnforma. Si desea que le facilitemos la blisqueda gratuita de cualquiera de estos directivos en la base de datos de
Administradores de empresas, pulse sobre el nombre de su interés.

Vinculaciones financieras

Accionistas
RAZON SOCIAL AVISO NIFIPAIS % FUENTE FECHA FUENTE
JUAN PERAN RAMOS 100,00 % Informacién encuesta 02/11/2015

Consulte gratis los 1 accionistas vigentes

Participaciones
RAZON SOCIAL AVISO NIFIPAIS % FUENTE FECHA FUENTE
PIKOLSERVICE SL. B09941600 100,00 % BORMEIA 13/04/2022
PIKOLINO'S DISENO SL. B54730262 100,00 % Registro Mercantil 30/04/2021
PIKOSTORE SL B53906590 93,94 % Registro Mercantil 30/04/2021
PIKOLINO'S INTERCONTINENTAL SA A53238713 90,00 % Informacién encuesta 10/03/2022
PIES CUADRADOS LEATHER SL B53550471 10,14 % Registro Mercantil 30/04/2021

Consulte gratis las5 participaciones vigentes + 6 participaciones histéricas censadas en elnforma

Estructura legal

Datos de Constitucion Datos de estructura Actual
e Fecha de publicacién: 06/05/1997 e Forma juridica: Sociedad anénima
e Provincia del registro: Alicante e Capital social: 62.830€
e N° de anuncio: 139316 e Capital desembolsado: 62.830€
elnforma - Informe Promocional - CARDASI SA Pégina 4 de 7
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Aspectos Legales Identificador de Entidad Juridica (LEI)

Fuente: Legal Entity Identifiers (gleif.org)
Identificador: 95980020140005938517
Fecha de alta: 25/06/2014

Fecha del boletin: 26/01/2022

Fecha de renovacién: 07/02/2023

e Obligado a presentar cuentas: Si
e Censo cameral: Si. Censado en el LA.E. (2022)
o Cotizaen bolsa No

BORME (Boletin Oficial del Registro Mercantil)
Buscador de actos publicados del B.O.R.M.E

Utilice el buscador de actos publicados en el B.O.R.M.E (Boletin Oficial del Registro Mercantil) y encuentre la informacién que necesita.
Total: 58 actos publicados
Ir al buscador de actos del B.O.R.M.E

Resumen

Actos sobre actividad: 2(Ultimo: 26/09/2005, primero: 22/03/2004]
(!) Actos sobre administradores: 29(Ultimo: 30/12/2022, primero:
07/05/1997
Actos de capital: 3(Ultimo: 20/07/2004, primero: 31/12/1997)
Actos de creacion: 1(Ultimo: 07/05/1997)
(1) Actos de depésitos: 14(Ultimo: 22/02/2011, primero:
26/10/1998)
Actos de identificacion:  1(Ultimo: 20/07/2004;
Actos informativos: 8(Ultimo: 06/04/2020, primero: 07/04/2006)

Actos sobre procedimientos: 0

Ultimos Actos BORME  Ver todos los actosy

Otros actos

ACTO FECHA N° ANUNCIO  REG. MERC.
Reelecciones 30/12/2022 572225 Alicante
Nombramientos 30/12/2022 572225 Alicante
Revocaciones 30/12/2022 572225 Alicante
Nombramientos 08/10/2020 339730 Alicante
Modificaciones estatutarias 06/04/2020 139908 Alicante
Otros conceptos 28/10/2016 435978 Alicante
Nombramientos 28/10/2016 435978 Alicante
Revocaciones 28/10/2016 435978 Alicante
Revocaciones 28/10/2016 435978 Alicante
Modificaciones estatutarias 14/01/2016 11892 Alicante

Consulte la imagen original de la publicacion en el BORME (3 €) o del Depésito de Cuentas (12 €) haciendo clic en el enlace correspondiente.
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Publicaciones en Prensa
Resumen de Prensa por tipo de informacion

Informacién financiera: 1(Ultimo: 20/12/2019
Histérico de prensa: 3(Ultimo: 14/07/2005, primero: 19/02/2004)

Ultimos articulos de Prensa

20/12/2019 Publicado por: Informacién Tipo de Informacion: DATOS FINANCIEROS

El Grupo PIKOLINOS obtuvo en 2018 unas ventas consolidadas de 129 millones de euros, frente a los 121,8 del afio anterior. Un incremento que permitio elevar
hasta un 10% el resultado de explotacién del grupo, aunque el beneficio después de impuestos se mantuvo en 10 millones de euros. La matriz del grupo,
CARDASI, se articula en tomo a cuatro sociedades: PIKOLINOS INTERCONTINENTAL, que el afio pasado incremento sus ventas alrededor de un 10%, hasta los
114 millones de euros; PIKOSTORE, que aln no ha presentado cuentas; PIKOKAIZEN, que en el ltimo ejercicio elevo de 12,7 a 13,5 millones su facturacion; y
PIES CUADRADOS, con unos ingresos de 19,5 millones y un beneficio de 1,8 millones.

14/07/2005 Publicado por: Informacién Tipo de Informacion: ANUNCIOS LEGALES

LA JUNTA GENERAL EXTRAORDINARIA DE LA SDAD., CELEBRADA EL 07/07/05, ACORDO LA AMPLIACION DEL OBJETO SOCIAL, QUE COMPRENDERA
LAS ACTIVIDADES DE ADQUISICION, TENENCIA Y DISFRUTE DE VALORES MOBILIARIOS. DIRECCION Y GESTION DE LA PARTICIPACION DE LA SDAD.
EN OTRAS SDADES. EN LAS QUE POSEE AL MENOS EL 5% DE LOS DERECHOS DE VOTO. LA PRESTACION DE SERVICIOS EN MATERIA DE
CONTABILIDAD Y ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Articulos : 4 censados (Link gratuito)

Direcciones
Domicilios

Domicilio social actual

Direccion:

CALLE GALILEO GALILEI (PQ.INDUSTRIAL), 2 - 1 - 03203 ELCHE/ELX (Alicante)
Fax:965683156

Domicilio social anterior

Direccién:
CALLE GERMAN BERNACER, 4 - 03203 ELCHE/ELX (Alicante)
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Ultimos Cambios

Cambios de la empresa en los ltimos 24 meses

DESCRIPCION DEL CAMBIO FECHA SECCION DEL INFORME
BORME (Reelecciones) 30/12/2022 Estructura Legal
BORME (Revocaciones) 30/12/2022 Estructura Legal
BORME (Nombramientos) 30/12/2022 Estructura Legal
Balance Individual cargado (Registro Mercantil 30/04/2021. 28/09/2022 Informacion Financiera
Opinién de Crédito (Variacion) 28/09/2022 Riesgo Comercial
Rating (Disminucion) 28/09/2022 Riesgo Comercial
Depoésito de Cuentas Anuales disponible (2021) Individual 27/09/2022 Informacion Financiera
Participaciones (Participacion Historica) 17/06/2022 Estructura Corporativa
Opinién de Crédito (Disminucion) 08/05/2022 Riesgo Comercial
Participaciones (Alta Participacion 18/04/2022 Estructura Corporativa

Existen 31 cambios en los tltimos 24 meses
Si el cambio esta incluido en este Informe, podra verlo sin coste. En caso contrario, le ofreceremos el Informe de menor valor que lo incluye.

La informacion del presente informe procede de la base de daws de INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.) Si considera que hay algun dato erréneo puede solicitar su d al Dt

de Atencion al Cliente de einforma a través de clientes@einforma.com, el teléfono gratuito 900 10 30 20 o ka direccion postal Avenida de la Industria, 32 Akobendas 28108 MADRID. El presente informe
es para uso inerno y no puede ser publicado o redi , parcial ni de forma alguna sin la autorizacion expresa de INFORMA D&B S.A.U. (SM.E.). Debido a la gran cantidad
de fuentes de utiizadas para la 6n del presente Informe, INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.) no garantiza la correccion absoluta de la informacion, ni se hace responsable de su uso para
una finalidad en concreo. Asimismo le indicamos que el presente informe no puede ser el nico elemento a tener en cuenta para su foma de i [ el uso de fas di i de
correo electrénico, incluidas en los informes, esta sujeto a las res ricciones establecidas en la Ley 34/20@, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio electrénico. La
informacion sobre personas fisicas contenida en el presente Informe hace referencia dnicamente a su actividad empresarial o profesional y debe ser utilizada exclusivamenie en el marco de ka empresa a
la que representan o prestan sus servicios.

elnforma - Informe Promocional - CARDASI SA Pagina 7 de 7

elnforma e suna marca de INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E), empresa lider en Informacion Come rcial, Financiera, Sectorialy de Marketing. - Avda. Industria 32 - 28108 Akobendas (Madrid) - TIf: 900 10 30 20
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Anexo lll.

Capturas www.pikolinos.com/es-es/anotherworldispossible.htm| ‘Sostenibilidad’
web Grupo Pikolinos.

24/1/23, 10:47 https://www.pikolinos.com/es-es/sustainability-pikolinos.html

PIKOLINDS Rebajas  Mujer  Hombre  Accesorios  Outlet

o Huellas | eses |
ANOTHER
At
W<3SRLD
IS POSSIBLE
Sostenibilidad Pikolinos
NUESTRO OBJETIVO DESDE SIEMPRE HA SIDO LA SOSTENIEILIDAD EN EL SENTIDO MAS AMPLIO DE LA PALABRA
——;
EN LOS ANOS 80 Y 90 YA NOS
PREOCUPABAIMOS POR EL EQUIPO
Y SUS FAMILIAS, ASi COMO DEL
COMPROMISO

IMPACTO QUE NUESTRA
ACTIVIDAD DEJABA EN EL
ENTORNO A NIVEL
MEDIOAMBIENTAL.

PORQUE PARA NOSOTROS LA SOSTENIEILIDAD ES NUESTRO
COMPROMISO CON LAS PERSONAS, LA SOCIEDAD Y CON EL MUNDO.

DESCUBRE MAS

Suscribete ahora y entérate de las novedades antes que nadie.

=)
https://www.pikolinos.com/es-es/sustainability-pikolinos.html 1/2
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http://www.pikolinos.com/es-es/anotherworldispossible.html

24/1/23, 10:48 https://www.pikolinos.com/es-es/environment.html|

PlKﬂLINﬂS Rebajas  Mujer Hombre  Accesorios  Outlet  Huellas |£s-£5|
S canfy &imile
AI\IGTHER
WESRLD
S POSSIBLE

Compromiso medioambiental

PORQUE PARA NOSOTROS LA SOSTENIBILIDAD ES NUESTRO COMPROMISO CON LAS PERSONAS, LA SOCIEDAD Y CON EL
MUNDO.

plasticos
elimihadO‘ ;
degestropackaging

neutros en
emisiones
de carbono

Alcance 1y 2

es renovable
100%

Desde 2020
formamos parte de
Leather Working Group

DESCUBRE MAS

https://www.pikolinos.com/es-es/environment.html 1/2
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24/1/23, 10:48 https://www.pikolinos.com/es-es/leather.html

PIKOI.INDS Rebajas  Mujer Hombre  Accesorios  Outlet  Huellas |Es~E$|

gel ccnfy & wmile

ANOTHER

¢5RLD

S POSSIBLE

Sostenibilidad en la piel

(E5 POSIBLE?

ISENCIA DENUES \
BRI ORI TARIA UNRBES TION RESPQNSABLE DENUESTRAMRINGIPAL MATERIA
: 3 -
RIMA Y | ot

SER MIEMBROS DE LWG ES EL COMPROMISO POR LA BUSQUEDA DE TRATAMIENTOS SOSTENIBLES
EN CURTICION Y ACABADO PARA GARANTIZAR EL RESPETO AL MEDIO AMBIENTE.

JUNTO A ELLOS, ESTAMOS AUDITANDO Y REVISANDO LOS PROCESOS DE NUESTROS PROVEEDORES
DE PIEL, PARA GARANTIZAR QUE CUMPLEN CON LOS ESTANDARES DE LA ORGANIZACION TANTO A
NIVEL SOCIAL COMO MEDIOCAMBIENTAL.

DESCUBRE MAS

https://www.pikolinos.com/es-es/leather.html 1/2
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24/1/23, 10:49 https://www.pikolinos.com/es-es/social.html
gz X Rebajas  Mujer Hombre Accesorios  Outlet  Huellas |Es-ssl
o y& ile
ANOTHER
5.\
“5RLD
%
IS POSSIBLE

Compromiso social

UN PROYECTO DE LARGO RECORRIDO A TRAVES DE NUESTRA FUNDACION JUAN PERAN PIKOLINOS.

Hemos eolaborado con

T

entidades sociales

Hemos de nuestros
destinado el beneficios

Proyectos en

Guatemala -
B EI Sahara Q

DESCUBRE MAS

https://www.pikolinos.com/es-es/social.html 1/2
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Anexo V.

Capturas Memoria de Actividades 2021 Fundacién Juan Peran — Pikolinos.

PRESIDENTE
Juan Peran Ramos

VICEPRESIDENTA
Rosario Peran Contreras

TESORERA
Rosana Peran Bazan

SECRETARIA
Marcela Fernandez Losada

DIRECTOR GERENTE
Antonio Peran del Vas

65

LiJi

NIOCHED

VOCALES
Juan Manuel Peran Bazan
Carolina Peran Bazan
Fernando Garcia Pomares
M2 Teresa Pérez Vazquez
Gumer Pérez Machado

COLABORADORES

Gestion
Isabel Marco Soler

Comunicacién y RRSS
Ivan Botella Pérez

Administracion
Cristian Sanchez Ribes

Memoria de actividades | 2021
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Ayudar y colaborar con entidades cuyo
objetivo sea la mejora de las condiciones
de vida de aquellas personas o grupos
sociales que se hallen con dificultades
fisicas, psiquicas o econdmicas.

NUESTROS VALORES

Construir una sociedad con mas oportunidades
para todos.

NATURALIDAD.

Nos mostramos tal y como somos con
transparencia. Actuamos con honestidad
y respeto, siendo justos en nuestras
decisiones y acciones con los proyectos
que nos presentan.

TRABAJO EN EQUIPO.

Valoramos el nosotros por encima del yo.
Tenemos que formar un equipo, nosotros
como financiador y las entidades sociales
como ejecutoras.

SOLIDARIDAD.

Nosotros no vemos entidades u
organizaciones, vemos a las personas
que hay detras. Personas que necesitan
nuestro apoyo para mejorar su situacion,
para ser mas personas.

n 2021 | Memoria de actividades
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EXCELENCIA.

Buscamos la mejora continua en todas
nuestras actuaciones y proyectos, asumiendo
responsabilidades y alcanzando resultados
6ptimos. lgualmente trasladamos la
mejora continua a aquellas entidades con
las que colaboramos, dandoles un toque
empresarial a su gestion.

CREATIVIDAD.

Intentamos crear e innovaren los proyectos
que llevamos a cabo, no conformandonos
con lo existente. Buscamos la originalidad
en las entidades con las que colaboramos.

Ramon José Sanchez Espin
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AREA SOCIAL

POBREZA, EXCLUSION Y EMPLEO

Son proyectos que ayudan a conseguir una vida
digna para aquellas personas que atraviesan
una situacion de especial vulnerabilidad.

A PUNTADAS EMPRESA SOCIAL Ayudamos a la
insercién Socio laboral de personas en riesgo
ANMAG Cubrimos las necesidades basicas para
familias en riesgo ASOCIACION CONCIENCIATE
Realizamos voluntariado en la ciudad de Elche
para la ayuda de personas en riesgo y Dispositivo
de emergencia alimentaria ASOCIACION ISABELA
Ayudamos a menores que padecen a algun tipo
de violencia PROYECTO BECAS DE ESTUDIO PARA
HIJOS DE EMPLEADOS DEL GRUPO PIKOLINOS
Pagamos la matricula y damos una bolsa de
estudio para estudiantes universitarios C.E.LLP.
AUSIAS MARCH Becamos a ninos y nifas en el
comedor escolar CES PET MIAU Alguilamos un
trastero para ayudar a la colonias de gatos del
Parque Empresarial CRUZ ROJA Colaboramos en
las actividades sociales DYA ELCHE Compramos
una furgoneta para la ayuda de personas en
riesgo FUNDACION DASYC DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA Realizamos acompanamiento a

personas en exclusion o que sufren soledad
FUNDACION ELCHE ACOGE DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA Colaboramos en la Integracion
educativa y social del alumnado inmigrante
FUNDACION OBRA MERCENARIA Reinsertamos
socialmente a personas privadas de libertad
y personas sin hogar de Elche FUNDACION
SECRETARIADO GITANO Financiamos el Programa
de apoyo y orientacién educativa para jovenes
gitanos PLAES ASISTENCIAL Ayudamos en el
pago del alquiler y gastos de sede PRIMERA
IGLESIA EVANGELICA BAUTISTA Colaboramos
en el comedor social PROYECTO DE AYUDA A LA
FAMILIA Ayuda directa a familias en riesgo de
exclusién PROYECTO EMPRESAS SOLIDARIAS
Elaboramos y repartimos lotes de alimentos
a familias en exclusién PROYECTO LAZARO S.L.
(EMPRESA DE INSERCION) Colaboramos en el
Programa empleo 2021.

Memoria de actividades | 2021 H
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AREA SOCIAL

SALUD Y BIENESTAR

Proyectos dirigidos a personas mayores y/o que
padecen alguna enfermedad con el objetivo de
mejorar su calidad de vida.

ADABE - ASOCIACION DE ANOREXIA Y BULIMIA DE
ELCHE Apoyamos psicolégicamente a personas
con trastornos alimentarios AFAE Realizamos
terapias de Estimulacién Alternativas para
personas con Alzheimer y otras demencias
AMACMEC Atendemos psicolégicamente a
mujeres afectadas por cancer de mama y sus
familiares PARTICULAR Compramos un par
de zapatos ortopédicos APAEX Realizamos
actividades para ex-alcohdlicos APRALAD
Colaboramos en el programa de Reinsercion
psicosocial a drogodependientes en régimen
ambulatorio ASOCIACION DE AYUDA A HUGO
DATO Ayudamos en el tratamiento de Hugo
ASOCIACION DE ESCLEROSIS MULTIPLE DE ELCHE
¥ CREVILLENTE (AEMEC) Promocionamos la
actividad fisica, habitos de vida saludable y

|ﬂ 2021 | Memoria de actividades
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rehabilitacién para afectados por esclerosis
multiple ASOCIACION  PARKINSON ELCHE
Colaboramos en el Programa de atencion
integral a personas afectadas de péarkinson
y familiares ASOCIACION SONRISASKCNQ2
Ayudamos para personas con enfermedades
raras ASPE CONTRA EL ALZHEIMER, PARKINSON
Y OTRAS ENFERMEDADES NEURODEGENERATIVAS
Participamos en el proyecto de intervencion
fisioterapéutica con usuarios afectados por
enfermedades neurodegenerativas  AVAEH
Pagamos el seguro de voluntariado en el Hospital
General de Elche CENTRO CREA Ayudamos a
pacientes y familias con los gastos del comedor
terapéutico PAYASOSPITAL Colaboramos en el
proyecto de Sonrisas para los menores en los
hospitales de Alicante

Ramon José Sanchez Espin



AREA SOCIAL

DISCAPACIDAD

Todos aquellos proyectos que fomenten el
desarrollo y autonomia de las personas con
discapacidad independientemente de su edad.

ADIPSI| Editamos una revista hecha por personas
con discapacidad ADIS ASOCIACION PERSONAS
CON DIVERSIDAD FUNCIONAL  Colaboramos
en el transporte para acceso al empleo AODI
Patrocinamos una furgoneta para personas con
discapacidad APACV Ayudamos en las colonias
urbanas para nifos y jévenes con autismo APSA
Mantenemos 34 plazas de atencién directa
para personas con discapacidad Asociacién
ANDA Formamos a personas con discapacidad
para la vida independiente  ASOCIACION
ANILIA Formamos para la insercién laboral de
personas con inteligencia limite ASOCIACION
ARTES Colaboramos en la escuela de ARTES
para personas con discapacidad ASOCIACION
ASPERGER ALICANTE-TEA (ASPALI) Ayudamos

n 2021 | Memoria de actividades
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en el proyecto de formacion, orientacion
e inclusi6n socio laboral  ASOCIACION DE
FAMILIAS CON PERSONAS DISCAPACITADAS

PSIQUICAS DE ELCHE (ANOA ELX) Realizamos un
servicio de atencién diurna para personas con
diversidad funcional ASOCIACION DE PERSONAS
CON DISCAPACIDAD INTELECTUAL INTEGRA-T
Participamos en el taller de artesania, cerdmica
y abalorios ASOCIACION TAMARIT Mejoramos el
equipamiento e instalaciones en el jardin, vivero
y sede DISABLED PARK Patrocinamos plazas de
aparcamiento para personas con discapacidad
FUNDACION DEFORA Ayudamos en el curso de
cocina para personas con discapacidad

Ramon José Sanchez Espin



UNIVERSITAT
= B JAUMEI

FUNDACION
Juan Peran
Pikolinos

AREA SOCIAL

EDUCACION

Son aquellos proyectos educativos dirigidos a la blisqueda de empleo de
personas en riesgo de exclusién como mujeres, personas con discapacidad
0 que se encuentren en situacion de especial vulnerabilidad.

ADACEA Proyecto de Patios inclusivos en centros escolares de la provincia
de Alicante FUNDACION ANAR Prevenimos el acoso escolar y el ciberbullying
en los centros educativos de Elche FUNDACION SALUD INFANTIL Atendemos a
ninosy nifias de entre 0 y 16 afos NAZARET Reformamos una sala polivalente
en el Colegio Nazaret para nifos en riesgo de Alicante.

NUESTROS
PROYECTOS
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AREAS DEPORTIVA Y CULTURAL

DEPORTIVA CULTURAL

Proyectos que promuevan la educacion a través Proyectos relacionados con nuestro patrimonio
del deporte y que estén dirigidos a nifios y cultural, ayudando siempre a aquellos que
ninas, personas con discapacidad o colectivos colaboren con los colectivos mas vulnerables.

en riesgo de exclusién.

APDA Patrocinamos el proyecto Inclusport - Lanzadera deportiva ASOCIACION DE JUBILADOS Y
PENSIONISTAS DE ELCHE Editamos un libro de Vivencias y Cultura de Elche CLUB BALONCESTO
EN SILLA DE RUEDAS Patrocinamos la Liga de Baloncesto en Silla de Ruedas CLUB BALONCESTO
ILICITANO Becamos a jugadores CLUB CICLISTA CREVILLENTE Apoyamos el club infantil de ciclismo
COMISION DIOCESANA DE PATRIMONIO ORGANISTICA Patrocinamos conciertos de 6rgano DANSAIRES
Colaboramos un espectaculo de Danza en el Gran Teatro Elche BASKET CLUB Becamos a jugadores IES
TORRELLANO Ayudamos en el proyecto de innovacion pedagégica “Escuela de Rock” PENA EL RAVAL
Becamos a nifos para la practica de fatbol.

n 2021 | Memoria de actividades
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FUNDACION
Juan Peran
Pikolinos

AREA PROGRESO

Incluimos todos aquellos proyectos de
cooperacion al desarrollo que tienen que ver con
la educacion, alimentacion o empoderamiento
de la mujer.

ADCAM Apoyamos a la comunidad Masai en Kenia ASOCIACION AYUDA
AL SAHARA Compramos un ordenador para los campamentos de Tindouf
FUNDACION DHARMA Becamos a nifias en India FUNDACION VICENTE FERRER
Construimos un centro educativo y de atencion primaria en la India KASUMAI
Colaboramos en un proyecto educativo en Guinea Bisau ADCAM Reconstruimos
una residencia de nifios y nifas tras un incendio

v
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-
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i
S
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NUESTROS
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Durante este ano, nuestro
Presidente, Juan Perdn, y
nuestra Tesorera, Rosana
Peran, han recibido varios
reconocimientos que nos
recuerdan lo importante
que es seguir haciendo
nuestro trabajo.

73

Medalla de Oro y Brillantes de |la CAMARA
DE COMERCIO DE ALICANTE.

Premio de la ASOCIACION DE LA EMPRESA
FAMILIAR DE ALICANTE (AEFA) por su
trayectoria profesional en el sector del
calzado.

Premio del CONSEJO SOCIAL DE LA
UNIVERSIDAD MIGUEL HERNANDEZ por su
compromiso con la igualdad, inclusion y
sostenibilidad.

Participacion en el XXIV CONGRESO
NACIONAL DE LA EMPRESA FAMILIAR.

ROSANA PERAN

Premio ASOCIACION DE EMPRESARIAS DE LA
PROVINCIA DE ALICANTE (AEPA) - Caja Rural
Central “Mujeres que cambian el mundo”.

Memoria de actividades | 2021
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Anexo V.

Informe trimestral absentismo laboral RANDSTAD. _1ler trimestre (julio 2022).

Informe trimestral absentismo laboral.
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Contamos con un total de 17 sectores que cuentan
con niveles de absentismo comprendidos entre 5,0%
y 5,8%. Dentro de estos encabeza la lista el sector
de Confeccién de prendas de vastir con un nivel de
5,8%. Actividades de agencias de viajes, operadores
turisticos, servicios de reservas y actividades

relacionadas con los mismos aparece como el
sector con menor nivel (5,0%) dentro de este grupo.
También respecto al absentismo por T, los indices
mas bajos se encuentran en el mencionado sector,
conun 3,5%.
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Anexo VI.

Informe trimestral absentismo laboral RANDSTAD. 2do trimestre (noviembre
2022).
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Informe trimestral absentismo laboral. = indice

Analisis por sectores

Top 12 sectores
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Dentro del top 12 de los sectoras con menor nivel con las cifras mas bajas. Limitando el analisis al
de absentismo (nivel maximo 4,1%) en el segundo absantismo por IT, aparece Programacion, consultoria
trimestre de 2022, encontramos los sactores de y otras actividades relacionadas con la informatica
Actividades relacionadas con el empleo (2,5%) (1.8%) e Investigacién y desarrollo (19%), como los
y Programacién, consultoria y otras actividades sectores que ocupan niveles mas bajos.
relacionadas con la informatica (3,2%) que cuentan
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Anexo VII.

Sellos y certificados que contribuyen a los ODS en el sector del calzado. GUIA
‘ODS RETOS Y OPORTUNIDADES PARA EL SECTOR DEL CALZADO, INESCOP

(Centro de Innovacién y Tecnologia), octubre 2020.
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SELLOS Y CERTIFICACIONES QUE
CONTRIBUYEN A LOS ODS

Existen sellosy certificaciones que se encuentran relacionados con metas
de los diferentes objetivos y que pueden servir como justificacion o
evidenciadel compromiso cumplido respecto auno ovarios 0DS. Estos son

algunos de los mas representativos:

INESCOR®

Fostwner Tchreagy Certe

CARBONfootprint §

Certificaque se hacalculado lahuella
decarbonoymuestra el resultado.

INESCOP*

"astancs Sectronco, oy

Certifica la cuantificacién de la
biodegradabilidad de un material
(cuero, plastico o textil) segin la
norma IS0 20136.

INESCOP*®

el

Certifica que todos los materiales o
componentes estan fabricados con
materiales sostenibles y sometidos
alcontrolde sustanciasrestringidas,

yposeenunaadecuadadurabilidad.

INESCOP*

Fostwesr chiogy Ceroe

VEGAN ¥

258

Garantiza que la naturaleza quimica
del material no se corresponde con
fibrasde origenanimal.

INESCOP*

Pormwms: acneciagy Camn

MyREACH.X

Certifica la realizacion de un control
de las sustancias restringidas para
calzadode acuerdoaloestablecido en
elreglamento REACH.

"o

INESCOP*

actwns Tacrrctogy Corme

ChildSAFETY®

Garantiza la seguridad fisicay
quimica del calzado de nifio segdn la
normativavigente.

INESCOP*

Fectmees Taaawg, Conte

ECOdesigned ¥
ok k

CHECED

Certifica que el modelo ha incor-
porado criterios i en la

Acreditalaprocedenciade todoslos
productos utilizados e informa de la
t il delos procesos a traves

fase de concepcion y desarrollo,
permitiendo reducir su impacto
ambiental a lo largo de su ciclo de

vida.
7]
E
MARCA CAUDAD
INESCOP

Certifica la calidad de zapatos,
componentes y materiales, de
acuerdoalanomalS0T7020.

*
* .

ey NS
Ecolabel &

Certifica productos que reducen los
efectos ambientales adversos, en

de los correspondientes sellos de
certificacién.

Certifica los esfuerzos de las
organizaciones espafolas en el
calculo y reduccion delas emisiones
de gases de efecto invernadero que
generasuactividad.

GoTS

Certifica el porcentaje de materia
organica utilizada en la constitucién
del textil, teniendo también en
cuenta, requisitos ambientales,

otros
su misma categoria, contri

de calidad y ici y

asiaunuso eficazdelosrecursosya
un elevado nivel de proteccion del
medioambiente.

Ramon José Sanchez Espin
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4Gl B | Recycled
w. Standard

BEA

Certifica el contenido reciclado de
los productos, ademas de verificar
las practicas sociales, medio
ambientales y quimicas, que
comprendan suproduccion.

Certificalapresenciay la cantidad de
material reciclado utilizado en la
fabricaciénde unproducto.

Verificala presencia y la cantidad de
materiales organicos en un producto
y rastrea el flujo de las materias
primas desde su origen hasta el
productofinal.

OEKO-TEX®
LEATHER STANDARD &

R

B

Certificacién estandarizada interna-
cionalmente destinada a cuero y
articulos de cuero que indica que el
articulo etiquetado ha superado
satisfactoriamente una prueba
sobre productos quimicos nocivos
para lasalud.

OEKO-TEX® H
e

Certifica textiles quimicamente
sequros, sintoxicosynoirritantes.

\

>

FSC E

Certifica todos aquellos productos
que sostienen un modelo de gestion
forestal responsable

Workine I3
GROUP

\
N

Certificalos esfuerzos en curtidurias
encaminados a hacer de la curticion
unaactividad maslimpiayeficiente.

Sello de Comercio Justo que verifica
los esfuerzos hacia la sostenibilidad
delaspersonasyelplaneta.

Ramon José Sanchez Espin
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Anexo VIII.

Ejemplo 1 rankings sectorial: EIEconomista.es

24/1/23, 9:59 Informacién Ranking de Pikolino's Intercontinental sa | Ranking Empresas

elEconomista.es Ranking de Empresas

Busca cualquier empresa por nomi

Informacién ofrecida por

Informacién ofrecida por

Pikolino's Intercontinental Sa en el afio 2020 tiene unos activos registrados por un valor de 68.261.627 € y unas ventas de

74.139.004 €.

La informacién del Ranking que ocupa Pikolino's Intercontinental Sa procede de la base de datos de informacién financiera de

INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.). Mds informacion sobre el Ranking de Empresas.

Denominacion Pikolino's Intercontinental Sa
Objeto Social Fabricacion de calzado de hombre, mujer y nifio.
Domicilio Social CALLE GALILEO GALILEI - PQ. INDUSTRIAL DE ELCHE, 2
Localidad ELCHE/ELX
Teléfono 965681234
Fax 965683156
Forma Juridica Sociedad anénima
Pégina Web www.pikolinos.com
Marcas TROTTERS BY LEMUR
Actividad Comercio al por mayor de prendas de vestir y calzado
»
-
e

Ve el Informe Ampliado. iEs gratis!
Registrese en elnforma y le regalamos el Informe Ampliado de
esta empresa

Numero de empleados

Afio Total Fijos

2017 17 70,94 %
2018 123 97,56 %
2019 133 7894 %
2020 134 7761%

Hay mas por ver

nforme de Pikolino's Intercontinenta

https://ranking-empresas.eleconomista.es/PIKOLINOS-INTERCONTINENTAL .html
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Eventuales
29,06 %
243 %
21,05 %
2238 %

15
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24/1/23, 9:59 Informacion Ranking de Pikolino's Intercontinental sa | Ranking Empresas
2020 110.760.209 € 35%
Resultado 2021 2.178.140,70 €
Ebitda 2021 4.315.512,16 €
Total Activo 2021 68.261.627,15 €

Accede al Informe ampliado de Pikolino's Intercontinental Sa

Ranking Nacional Posicion 2.734 ¥
Ranking Provincial Posicién 37 de Alicante #
Ranking Sectorial Posicién 22 de Comercio al por mayor de prendas de vestir y calzado ¥
. o
38°17'20.1"N 0°3 2 E;’ V
B 3 0306 \

Ampliar el mapa ;\\o‘(\o x @
G- N
CV-852 ; -
¢ . [P] Bernies Car Parkmg@, _
At GMOilQ e
- Sofas Alicante ’
v awet /) et
GMcash@ \ c Ga“\QOGa o N-340 7
I Google x 7\“_3A0 ¢
‘\dd\b“a ~ ; Datos de mapas ©2023 Inst. Geogr. Nacional

Resumen de posiciones de Pikolino's Intercontinental Sa

Informacién ofrecida por

2.734

Ranking Nacional

22

Ranking Sectorial

37

Ranking Alicante

Pikolino's Intercontinental Sa ha tenido en 2020 unas ventas de 74.139.004 €, por lo cual ha obtenido la posicién 2.734 del Ranking
Nacional de Empresas segln ventas , empeorando en 828 posiciones respecto al afio 2019.

En el Ranking de Alicante segtn ventas, la empresa Pikolino's Intercontinental Sa en 2020 ha conseguido la posicion 37,
empeorando en 13 posiciones respecto al afo 2019.

Pikolino's Intercontinental Sa ha obtenido en 2020 la posicion 22 en el Ranking de Empresas del Sector Comercio al por mayor de
prendas de vestir y calzado segln ventas , empeorando en 3 posiciones respecto al afio 2019.

Hay mas por ver

Ver Informe de Pikolino's Intercontinental Sa

https://ranking-empresas.eleconomista.es/PIKOLINOS-INTERCONTINENTAL.html 2/5
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24/1/23, 9:59 Informacion Ranking de Pikolino's Intercontinental sa | Ranking Empresas

Informacién ofrecida por

A continuacion le mostramos la evolucién de posiciones entre 2019 y 2020 de Pikolino's Intercontinental Sa por cada uno de los
rankings segun sus ventas:

Evolucion posiciones 2019 vs 2020 - Ventas

Ranking Posicion 2019 Posicion 2020 Evolucién Posiciones
Nacional 1.906 2.734 828 ¥
Alicante 24 37 1 3 ‘
Sector CNAE 4642 19 22 38

Acceda a toda la informacion de Pikolino ntinental Sa

Posicion 22 en el sector Comercio al por mayor de prendas
de vestir y calzado

Pikolino's Intercontinental Sa se encuentra en la posicion 22 del Ranking del sector Comercio al por mayor de prendas de vestir y
calzado, con una facturacion de 74.139.004 €.

A continuacion podra consultar la posicién en el ranking de Pikolino's Intercontinental Sa y empresas con posiciones similares:

Posicion e
Sector Nombre de la empresa Ventas (€) Provincia
17 VF APPAREL ESPANA S.L 135.882.681 Barcelona
18 SHOES BY STUART S.L 104.683.467 Alicante
19 SKECHERS USA IBERIA SLU 92.541.024 Madrid
20 PUMA IBERIA S.L 88.222.811 Madrid
21 ALPARGATAS EUROPE SLU 80.923.966 Madrid
PIKOLINO'S .
22 74.139.004 Alicante
INTERCONTINENTAL SA
23 PANAMA JACK SLU 72.476.789 Alicante
24 INTERSPORT CCS SA 61.717.000 Barcelona
25 XTI FOOTWEAR SL 61.436.372 Murcia
BINIARAIX MANUFACTURING
26 53.359.907 Baleares
SLU
27 ALFICO SA 53.290.706 Pontevedra

as del CNAE 4642

Ver Ranking de

Posicion 37 en la provincia de Alicante

Hay mas por ver
Ver Informe de Pikolino's Intercontinental Sa

https://ranking-empresas.eleconomista.es/PIKOLINOS-INTERCONTINENTAL.html 3/5
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24/1/23, 9:59

Posicién
Provincia

32

33
34

35

36

37
38
39

40

41
42

Informacion Ranking de Pikolino's Intercontinental sa | Ranking Empresas

Nombre de la empresa

AGUAS MUNICIPALIZADAS
DE ALICANTE EMPRESA
MIXTA

GOLDCAR SPAIN S.L
GAVIOTA SIMBAC SL

BABCOCK MISSION CRITICAL
SERVICES FLEET
MANAGEMENT SAU

LOGISTIUM SERVICIOS
LOGISTICOS SA

PIKOLINO'S
INTERCONTINENTAL SA

PANAMA JACK SLU

LA ESPANOLA ALIMENTARIA
ALCOYANA SA

HIJOS DE MANUEL CRESPO
SA

BLUE FACTORY TEAM SLU

VERNE TELECOM SL

Ventas (€)

77.921.360

76.694.000

75.887.410

75.189.000

74.176.000

74.139.004

72.476.789

71.306.764

71.141.328

65.866.687

65.573.604

Posicion 2.734 en el Ranking de Empresas Espafiolas

Sector
Actividad

3600

71

2573

5223

4673

4642

4642

1039

4511

3099

6110

de Alicante

Pikolino's Intercontinental Sa se encuentra en la posicion 2.734 del Ranking Nacional de Empresas , con una facturacion de

74.139.004 €.

A continuacion podra consultar la posicion en el ranking de Pikolind's Intercontinental Sa y empresas con posiciones similares:

Posicién
Nacional

2.729

2.730

2.731

2.732

2.733

2.734
2.735

Nombre de la empresa

DS SMITH PACKAGING
PENEDES SA

BBVA NEXT TECHNOLOGIES
SL

LOGISTIUM SERVICIOS
LOGISTICOS SA.

ENAGAS FINANCIACIONES
SAU

M TORRES DISENOS
INDUSTRIALES SAU

PIKOLINO'S
INTERCONTINENTAL SA

DAORJE SL

Ventas (€)

74.190.243

74.183.269

74.176.000

74.171.000

74.168.091

74.139.004

74.138.000

Hay mas por ver

Ver Informe de Pikolino's Intercontinental

https://ranking-empresas.eleconomista.es/PIKOLINOS-INTERCONTINENTAL.html
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Provincia

Barcelona
Madrid
Alicante
Vadrid
Navarra

Alicante

Asturias

4/5
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24/1/23, 9:59

Posicién
Nacional

2.738

2.739

UNIVERSITAT
JAUME |

Informaciéon Ranking de Pikolino's Intercontinental sa | Ranking Empresas

Nombre de la empresa Ventas (€)

PORSAMADRID SL 74.070.000

SISTEM MELESUR ENERGIA
SA.

74.031.741

Provincia

Madrid

Sevilla

Todo el contenido de ranking-empresas.eleconomista.es y toda la informacion de empresas procede de la base de datos de INFORMA D&B
S.A.U. (S.M.E.) y es tratada y suministrada por INFORMA D&B S.A.U. (S.M.E.). En todo caso, la informacién de empresas que proporcionamos
debe ser tenida en cuenta solo como un elemento més a considerar a la hora de adoptar decisiones comerciales y no debe por tanto

determinar las mismas.

https://ranking-empresas.eleconomista.es/PIKOLINOS-INTERCONTINENTAL.html
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Ejemplo 2 ranking Comunidad Valenciana: ‘Valencia Plaza’.

(http://www.valenciaplaza.com)

RANKING DE EMPRESAS

(ranking_empresas_valencianas)
Ccv2021 )

busqueda avanzada (/rankings/lista/buscar)

Ranking de las 5.000 primeras empresas de
la CV clasificadas por ventas, beneficios y
empleados en el ejercicio 2020

Nombre empresa: Municipio: Empleados: Ventas:
PIKOLINO'S v

* Pulse sobre el titulo de la columa para o

Informacion ofre
mostrados del 1 al 1

Posicion Ranking

(Irankings/lista? Nombre de la

. " Ventas 2019 (/rankings/lista? Ventas 2020 (/rankings/lista?
orden_usuario=Ranking/id g::i'::s:s(tllg?:;;ga\sr{uisr:?nomb re Orden_usuario=Ranking/ventas2019 orden_usuario=Ranking/ventas2020 or
DESC ASC) -
107 PIKOLINO'S 114.778.604 110.760.209
INTERCONTINENTAL SA

(http://www.pikolinos.com)

_(http://www.valenciaplaza.com)
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(http://www.valenciaplaza.com)

PIKOLINO'S INTERCONTINENTAL SA

« volver al ranking_(http://epocai.valenciaplaza.com/rankings/lista) | (= imprimir

DATOS COMERCIALES Informacion ofrecida por |NF0RKMA (https://www.informa.es/)
Direccion: CL GALILEO GALILEI 2 -

Municipio: ELCHE/ELX

Provincia: ALICANTE

Teléfono: 965681234

CNAE: 4642

Literal CNAE: COMERCIO AL POR MAYOR DE PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO

Numero de 134

empleados:

Direccion web:

DATOS ECONOMICOS. Cifras expresadas en euros (€)

Ventas 2019:
Ventas 2020:
Resultado 2019:
Resultado 2020:
EBITDA 2019:
EBITDA 2020:
EBIT 2019:

EBIT 2020:

Deudas Corto Plazo
2019:

Deudas Corto Plazo
2020:

Deudas Largo Plazo
2019:

Deudas Largo Plazo
2020:

114.778.604
110.760.209
6.381.538
4.399.820
9.127.409
7.192.480
8.235.879
6.338.106
5.040.664

11.982.899
3.176.116

12.155.724

(http://blogginzenith.zenithmedia.es/) " br
LEIDO (/)

_(http://www.valenciaplaza.com)
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