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Prólogo


Términos como construcción de la reputación, transparencia, credibilidad, confianza, rendición de cuentas, buenas prácticas, ética empresarial, etc. están siendo valorados cada vez más por nuestra sociedad actual y en mayor medida que anteriormente.


Me imagino que dicha evolución viene dada, principalmente, por dos aspectos:




•Primero: la madurez de nuestra sociedad y el acceso ilimitado que tenemos hoy en día a la información


•Segundo: una situación de crisis económica global como la actual hace que aquello por lo que antes “pasábamos por encima”, ahora no lo toleramos, no lo perdonamos y hasta lo castigamos.





Este libro pretende solamente recoger algunos de los ejemplos más representativos que he ido recopilando en mi blog profesional durante los dos últimos años para reflejar de una manera muy práctica cómo las marcas y sus directivos son capaces de construir, destruir o reconstruir su reputación ante los grupos de interés, sus stakeholders.


Para ello las marcas han de enfocar sus esfuerzos en construir su reputación entendida como el prestigio consolidado que una marca logra ante sus stakeholders por las acciones que lleva a cabo a lo largo del tiempo y está basada en la definición y el alineamiento de su cultura, sus comportamientos y su comunicación, lo que yo llamo las 3 C’s.


Ejemplos nacionales e internacionales como los de Fundación Intervida, la reputación de la clase política, el accidente de Air France, JP Morgan, Bank of America, British Petroleum, Instagram, Lance Armstrong, el Costa Concordia, ING, GlaxoSmithKline, Spanair, Kodak o Cacaolat sirven para conocer como se debe construir la reputación de una marca o como actuar para no destruir la reputación de una marca.


He dividido el libro en nueve capítulos diferenciados por sectores económicos u organizativos muy dispares y he querido dejar también la fecha de publicación de cada post para que el lector tenga la secuencia más clara y el guion más ordenado.


Gracias por la confianza depositada en mí a todas aquellas marcas que durante estos primeros veinte años de experiencia profesional me han permitido trabajar para ellas y aportar mi granito de arena. De las malas marcas para las que también he trabajado, he aprendido cómo no deben hacer para construir su reputación y creo que es un ejercicio igual de válido, profesionalmente hablando.


Y también gracias al lector de este libro por la confianza depositada antes de leerlo.




Introducción


Si preguntamos a expertos en branding, marketing corporativo o management empresarial todos coincidirán en señalar la importancia de la marca como uno de los intangibles más importantes para cualquier organización (cuando me refiero al término “organización” estoy incluyendo en él empresas, organizaciones no lucrativas, cooperativas, organismos públicos, etc.)


Un estudio del Brookings Institute de 1982 mostraba que los activos tangibles representaban entonces el 62% del valor del mercado de las organizaciones industriales. Diez años después, en 1992, la proporción había bajado hasta el 38%. Estudios más recientes estiman en un 10% el valor de los activos tangibles.


Curiosamente las organizaciones, sobre todo las de marcado carácter mercantil, no han dejado ni dejan de hacer todos los esfuerzos posibles en comunicación para conseguir maximizar su mayor intangible: su valor de marca. Compañías como Coca Cola, Wal Mart, Starbucks o Nike invierten y buscan tener y conseguir un alto valor para su marca (brand equity).


Hoy en día cualquier organización tiene la necesidad imperiosa de diferenciarse de su competencia. Uno de los principales problemas con los que se encuentra cualquier organización es el de la diferenciación respecto al resto de organizaciones de su mismo sector. Los consumidores están saturados, los productos o servicios cada vez presentan menos diferencias y el mercado empieza a sentir que existe una saturación de productos y de servicios. La competencia nacional e internacional es cada vez mayor y las organizaciones se están dando cuenta de la necesidad de buscar nuevas vías para diferenciarse del resto de los competidores, para que el consumidor los tenga más en cuenta, para formar parte de su top of mind, etc.


¿Existe alguna solución?, ¿hay algún camino para poder llevar a cabo esta diferenciación tan preciada por las organizaciones?


Ante una situación como la actual es cuando las organizaciones están empezando a descubrir la importancia de la gestión de los valores intangibles de su negocio. Estos, si están integrados en la estrategia empresarial de la organización, pueden generar una diferenciación apreciada y sostenible en el tiempo. Por ello muchas organizaciones del mundo empresarial sobre todo se están dando cuenta de la importancia que tiene, como elemento diferenciador ante sus grupos de interés, la gestión de los activos intangibles de su organización. El principal de ellos, su marca, aunque no será el único.


¿Existe alguna relación entre el valor de una marca y su reputación? Los valores intangibles son aspectos de la organización que no se perciben de una manera matemática, pero que aportan un valor diferencial ya que está relacionado con la cultura de la organización, es decir, con sus maneras de hacer. A modo de ejemplo podemos señalar algunos de los indicadores intangibles que definen cada organización y que se deberían gestionar:




•la marca


•la ética empresarial


•las relaciones que mantiene con sus stakeholders


•la responsabilidad social corporativa


•la aplicación de códigos de buen gobierno


•la retención de talento





Todos los componentes definidos anteriormente son variables principales de la reputación de marca de la organización. Por ello, de esta simbiosis resulta que la reputación engloba estos y otros aspectos intangibles de la organización y que construir la reputación de una organización equivale a definir, gestionar, priorizar y potenciar esos valores intangibles.


Algunas definiciones de reputación corporativa




1.Según la Real Academia Española, la reputación es:


•Opinión o consideración en que se tiene a alguien o algo.


•Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.







2.Justo Villafañe, uno de los mayores expertos de reputación corporativa de España, la define como el reconocimiento que los stakeholders de una compañía hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado de cumplimiento de sus compromisos con relación a sus clientes, empleados, accionistas si los hubiere y con la comunidad en general.







3.Otro think tank de la reputación corporativa en nuestro país, el Corporate Excellence, define al concepto así:


•El conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se relaciona (stakeholders), tanto internos como externos.


•Es el resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos.





Según ellos, gestionar la reputación implica gestionar “la realidad” de la organización y asegurar que esta gestión sea percibida por los grupos de interés (percepción).


El Corporate Excellence entiende que la construcción y consolidación de una buena reputación implica la gestión integrada de distintas piezas: ética y buen gobierno, innovación, productos y servicios (calidad), entorno de trabajo, responsabilidad social corporativa, resultados financieros y liderazgo.


El concepto de reputación de marca que vengo defendiendo hace tiempo lo resumo como el prestigio consolidado que una marca logra ante todos sus diferentes grupos de interés (stakeholders) por las acciones que lleva a cabo a lo largo del tiempo.


Para ello es fundamental entender que, para la construcción de la reputación de una marca, se debe utilizar el modelo que denomino de las 3 C’s: cultura, comportamientos y comunicación.


¿Qué quiero decir con ello?: que la reputación de marca no es una operación de maquillaje que se debe llevar a cabo para mejorar el prestigio de una marca solo con comunicación, sino que previamente se debe definir o redefinir primero la cultura de la organización (basada fundamentalmente en sus principios y valores) para posteriormente redefinir sus comportamientos (sus maneras de hacer) para cada uno de sus grupos de interés. Posteriormente y para acabar tenemos que utilizar la comunicación para explicar lo que hacemos.


Hacerlo de otro modo no es construir la reputación de marca. Es otra cosa.


¿Cuáles son las ventajas competitivas de la reputación de marca?


La construcción de la reputación se basa en valores éticos y compromisos con los stakeholders, para que gestionados de una manera coherente hagan subir el listón reputacional de la organización como un fondo que hay que consolidar cada día.


Las ventajas que puede aportar la construcción de la reputación a las organizaciones son muchas y desconocidas para la mayoría. Por citar algunas de ellas se indican la mejora de los resultados económicos, el aumento del valor de marca, un escudo frente a posibles situaciones de riesgo que pueda sufrir la organización, etc.


Todas ellas son importantes pero hay que entender que la reputación es un factor de nueva aparición en los manuales de gestión empresarial y que debe convertirse en un elemento de la gestión para un liderazgo diferenciado de las organizaciones y que sirva para olvidar las viejas concepciones que se gestionaban hasta ahora y que no son de mucha utilidad para las situaciones actuales que requiere un mercado tan globalizado como el que estamos viviendo.


El aumento de valor de una marca como resultado de una labor de construcción de la reputación de marca puede estar fundamentado en varios argumentos:




•Tiene mucho poder como elemento de diferenciación, elemento clave que todas las organizaciones buscan de una manera desesperada ante un mercado tan global y competitivo como el actual.


•Puede llegar a ser un factor emocional de fidelización de clientes muy importante.


•Puede ayudar a acceder a nuevos modelos de negocio que hasta ahora podrían ser inimaginables para las organizaciones.


•Puede beneficiar a las organizaciones a la hora de captar, retener y comprometer el talento.


•Puede llegar a permitir también el acceso a nuevos segmentos de población o targets que hasta ahora no eran viables para las organizaciones.


•Puede atraer a inversores a través de fondos de inversión especializados, los llamados fondos socialmente responsables.







Capítulo I


Cien casos prácticos


1.1.Reputación de las organizaciones no lucrativas


De nuevo se pone en tela de juicio la reputación de una ONG


29 de abril de 2011


Una vez más, y como siempre digo no será la última, se ha vuelto a poner en entredicho la reputación de una organización no lucrativa. En este caso, por suerte, no ha sido en nuestro país, sino en los Estados Unidos, pero aquí nos hemos enterado del problema.


Por lo que parece, uno de los filántropos millonariosque no sabe qué hacer con su dinero ha decidido confundir su “modelo de gestión empresarial” con el de su organización no lucrativa.


El personaje en cuestión es Greg Mortenson y su ONL se llamaCentral Asia Institute (CAI). Según parece, el susodicho es un hombre un poco caótico con las finanzas y poco “riguroso con los datos”. ¡Eso no ayuda mucho a construir la reputación de una marca!


Además este individuo ha sido nominado varias veces al premio Nobel de la Paz: parece que este premio cada vez tiene menos valor. Fue capaz de seducir a la Casa Blanca y al Pentágono para construir escuelas en Afganistán y Pakistán. En 2010 recibió cerca de veinte millones de dólares en donativos.


A raíz de un reportaje de televisión emitido en la CBS y la aparición de ciertas informaciones se ha empezado a poner en cuestión tanto el discurso como el proyecto benéfico del CAI, ya que los relatos plasmados en un libro de Mortenson no son ciertos y según antiguos colaboradores suyos utilizó el dinero recaudado para su propia promoción y enriquecimiento. Parece ser además que en 2009, solo gastó el 41% del dinero recaudado en hacer realidad su promesa: construir escuelas, pero sí lo utilizó para viajes de promoción de su libro y en publicidad pagada en los medios de comunicación.


Este caso que hemos conocido debería hacer reflexionar, una vez más, a las organizaciones no lucrativas para poner aquellos elementos de gestión de la reputación que conllevan evitar errores como los que parece que se han cometido en el caso que hemos expuesto. Es una oportunidad para no defraudar más a aquellos donantes y simpatizantes de una causa que leyendo cosas como estas ponen en tela de juicio su aportación a dicha causa, y por ende se extiende una mancha de falta de credibilidad en este caso sobre el tercer sector, que, en épocas como las actuales de acuciante crisis económica, necesita más que nunca mantener o incrementar sus ingresos dedicados a todos los frentes de ayuda que tiene abiertos.


Una manera de construir la reputación de una entidad sin ánimo de lucro requiere tener un código de buen gobierno, un manual de ética interno, así como integrar en su estrategia corporativa la transparencia en TODAS SUS EXTENSIONES DE LA PALABRA, para poder generar la credibilidad y la confianza ante todos sus grupos de interés.


Tags: buenas prácticas / construcción de la reputación / credibilidad de las ONL /crisis reputacional / gobierno corporativo /reputación de las ONL / transparencia


Elementos clave en la construcción de la reputación de las ONG


3 de noviembre de 2011


Hace mucho tiempo que vengo indicando en este mismo lugar los retos que tiene por delante el llamado tercer sector, es decir, las organizaciones no gubernamentales que ejercen una labor importantísima en nuestra sociedad desde hace mucho tiempo, supliendo incluso las funciones que el Estado como tal debería acometer con ciertos colectivos.


Una de estas transformaciones o retos que han de asumir las ONG viene dada por el actual director general de cooperación al desarrollo de la Generalitat de Catalunya: “Hay muchas ONG débiles, pendientes de la subvención”.


En dichas declaraciones, el Sr. Carles Llorens hace una reflexión en voz alta sobre la atomización del tercer sector y su máxima dependencia de las subvenciones públicas, porque según dice “se han dedicado a recoger subvenciones públicas y no el apoyo social”.


El cambio de orientación quehace tiempo propuse, viene precisamente porque el tercer sector debía olvidarse del dinero público e ir a buscar los fondos privados, del donante particular o de las empresas.


Dicho cambio de orientación no se hace de hoy para mañana y menos en el contexto actual de crisis económica que obliga a empresas y a particulares a reducir sus inversiones, aunque las empresas siguen teniendo el paraguas de la responsabilidad social empresarial como vía de escape para seguir invirtiendo en proyectos del tercer sector.
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