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CROSSROADS

I CONFERENCIA ANUAL DE REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion siinfluye
en los beneficios

@_Lareputacion corporativa influ-
® ye,deformadirecta,enlacuenta
de resultados de una empresa y tam-
bién en su fortaleza para afrontar
situaciones de crisis. Por ello, saber
gestionar y medir adecuadamente
este factor intangible adquiere ma-
yor relevancia en momentos de in-
certidumbre econémica. Estas son
las principales conclusiones que se
extrajeron enla primera Conferencia
Anual de Reputacién Corporativa, ce-
lebrada el 15 de octubre en el campus
del IESE en Barcelona y organizada
por el Center for Business in Society
del IESE, en colaboracion con el Foro
de Reputacion Corporativa (fRP) yel
Reputation Institute.

Laincidencia de lareputacién cor-
porativa en la cuenta de pérdidas y
ganancias de laempresa se producea
través de su impacto en los compor-
tamientos de los grupos de interés
(stakeholders), tal como explico el
profesor Charles Fombrun, presi-
dente del Reputation Institute. ¢Los
motivos? Incrementa los ingresos
y reduce los gastos. En este sentido,
segun un estudio reciente, siuna em-
presamejora su reputacion en 5 pun-
tos, incrementara la recomendacion
deungrupodeinterésenuné6,5%yel
nimero de ventas podria aumentar
también de forma proporcional.

Estos datos evidencian la impor-
tancia de cuantificar y gestionar
adecuadamente la reputacién cor-
porativa, Puesto que se trata de un
concepto transversal, sugestion pre-
cisadel compromisodelas diferentes
areas funcionales y de negocio de la
empresa y, en primer lugar, de la alta
direccion. El comportamiento de los
CEOQincide notablemente en las per-
cepciones delos grupos de interés so-
bre la empresa que lideran, tal como
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afirmo el profesor del IESE Guido
Stein. En este mismo sentido, Fom-
brun insistié en la necesidad de que
lo quelaempresa dice y hace sea con-
sistente, porque ambas dimensiones
influyen directamente enlaformaen
quelacompafiiaes percibida, es decir,
en su reputacion corporativa.

REPUTACION Y CRISIS

®_ Lareputacion corporativa ha co-
® brado mayor trascendencia con
la crisis. Sin duda, la
recesion ha tenido
unimpacto negativo
sobre la reputacién
de las empresas y
estd afectando de
forma mds signi-
ficativa a aquellas
organizaciones que
contaban con una
peor reputacion corporativa, explico
Fernando Prado, director general
del Reputation Institute, en la clau-
suradelajornada.
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Prof. Guido Stein, del IESE, y Prof. Charles Fombrun, de Reputation Institute.

El comportamiento
del CEO incide

notablemente en
las percepciones de
los stakeholders.
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Asimismo, lareputaciénvamasalla
de las variables puramente econdmi-
cas: es un valor “necesario e impres-
cindible para que las empresas dejen
de serinstituciones meramente mer-
cantiles” y no olviden que también
soninstituciones sociales, “formadas
por personasy orientadas al servicio
de las personas”, afiadié Jordi Ca-
nals, director general del IESE.

La primera edicion de la Confe-
rencia de Reputacién Corporativa
conté con la parti-
cipacién de diver-
sas empresas del
Foro de Reputacién
Corporativa: Agbar,
Metro de Madrid,
Gas Natural, Ibe-
ria, Repsol, BBVA,
Grupo Telefdnica,
Ferrovial, Iberdrola
y Danone. También participaron en
la jornada los profesores del IESE
Vicente Font, Joan Fontrodonay
Antonio Argandoiia.
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