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EL RETO DE HACER LO QUE SE DICE

El marketing verde es el
nuevo desafio de las empresas

Il Las firmas deben
elaborar un plan
estratégico antes
de promocionarse

VANESSA ANTUNEZ

Lidles una conocida cadena
desupermercados alemana
que usa el modelo de des-
cuentos paravender alimen-
tos de consumo masivo. La
cadenainicié una campana
de miarketingen laquedes-
tacaba la introduccién de
productos orginicos para
dara entender que erauna
empresa responsable. Sin
embargo, los medios divul-
garon quelacadena trataba
malasustrabajadores y que
incluso los espiaba. Como
resultado, los consumidores
respondieron dejando de
concurrira las tiendas, porlo
menos por un tiempo.

Seghin Frank Martin Belz,
especialista en marketing
sostenible que vino al Periy
invitado por ESAN, cadavez
es masdificilqueunaempre-
sa esconda los problemas o
lasdeficienciasque tienecon
sustrabajadores, productoso
clientes. “Cuando solomues-
tran lo bueno y esconden lo
malo, ellos pierden credibili-
dad y muchas veces son cas-
tigados porel mercado”, indi-
ca. Por ello, hay unacreciente
tendenciaentreempresas de
paises desarrollades enmos-
trarlobuencylomaloporque,
adecirdelespecialistaaleman,
“eres mas crefblesi muestras
ambos lades™.

Explica que hace unos
afios, cuandoaparecieronlos
primeros informes desoste-
nibilidad, seveianmuchosre-
portesqueservian paradarles
laaparienciadeserresponsa-
bles, sin serlo realmente. Sin
embargo, tiltimamente hay
empresas quemuestran los

%

ha aumentado la oferta de
productos amigablesconel
medic ambiente en el mer-
cadoestadounidense. Au-
mentd de 2.739 productos
enel2009a4.744 enel2010,
segununestudiohechoen
24tiendas comerciales. Del
2008 al 2009, el crecimiento
fuede 79%.

%

de pequefias empresas tex-
tilesde Garmarranosabenlo
gue esresponsabilidadso-
cial. EI33% tiene pocos co-
nocimientos y el 47% esta
buscandoampliarloscono-
cimientos eneltema, segun
una investigacién de Patri-
cia Stuart publicadaenel li-
bro“Pymes Responsables”.

prosycontras o presentan la
situacién econdémica, social
y ecolégica. Por ejemplo, el
especialista destaca el trabajo
de Patagonia, empresa textil
estadounidense que vende
ropay equipos para deporte
deaventuray queaceptaque
lafabricaciénde sus produc-
tos continfia causando un
impactoen elambiente. Sin

embargo, da pruebasdeque
estan tratando de reducir di-
choimpacto. “Crecque ese
casoes iinicoy los ha conver-
tidoen unaempresa con ma-
yorcredibilidad”, dice.

Segiin HenriLe Bienveru,
gerente generalde Per(12021,
elmarketingresponsableradi-
caen ofrecer aun clienteuna
promesaqueessestenibleen

eltiempoy queimplicauna
relaciénde ganar—ganar para
ambas partes. “Hayempresas
quedicen loque hacen, pero
quenochacenloquedicen”, re-
fierel e Bienvenu. En palabras
de Paul Remy, secretario del
Comité Técnico ISO26000,
se trata de no enganar a los
consumidores, sinodeinfor-
mar claramentey promover
elconsumoresponsable.

Crearunaconciencia medio-
ambiental enel consumidor
europeo, segiin Martin Belz,
fueuntrabajodedécadas que
comenzocon propuestas es-
tatales, difusién mediaticay
participacién de empresas
pioneras —grandes y peque-
nas— quevieron la necesidad
dehaceresecambiodechip.
Perohay todavia un largo
trabajopor hacer porque, por
ejemplo, en Alemania tam-
bién hay consumidores que
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prefieren pagar menos en
vez derecompensar buenas
practicas.

Deacuerdocon Le Bien-
venu, lasempresasenel Perit
estan poniendode su parte,
peroatin hay quetrabajaren
el consumidor. “Si hay un
producto hecho con tecnolo-
gias mas limpias pero 20%
miés caro, el pliblico preferird
loméas econdimico”, comenta.

Le Bienvenu dice que
no se puede hacer marke-
tingsosteniblesin un previo
planeamiento estratégico
deintangibles. “Antes. las
empresas hacfan un plande
expansion y crecimientode
ventas [tangibles], pero hoy
Se preocupan en incremen-
tar también la motivacion de
los empleados, clima organi-
zacional, etc. [intangibles]”,
apunta. Ysegiin Martin Belz,
para hacer mirketingsosteni-
ble, Jomdas importantesonlos
valoresdelaorganizacién. m

Siete enganos
muy comunes

Tambiénconocidocomo
‘greenwashing’, ellavado
verce esuntérmine plan-
teadlo por Terrachoice, or-
ganizaciénecologistacon
sedeen Canada, quecon-
sisteenengafiaraloscon-
sumidores sobrelas venta-
jasmedioambientalesde
un preducto oservicio,

| Truequeescondido.
Asegurargueunpro-
ductoes"verde”, yvender-
loenlaetiquetabasandose
enatributos minimos gue
descuidan otros aspectos
importantes.

1) Faltadepruebas. Des-
- tacarsupuestas venta-
jasdificiles decertificar.

Vaguedad. Definirde

¥ formaconfusalas su-
puestasventajas delpro-
cueto. Cuando una etique-
tadice"todonatural” noes
necesaramentsverde”.
Eluranioy el mercurioson
también “naturales”.

Irelevancia. Una pre-
" tensionmedioambien-
talque puede sercierta, pe-
ronoesrelevante paralos
consumidoresquebuiscan
productosmasrespetuc-
sosconelambiente.

Elmenordedosmales.

< Cuandolapretensién
escietadentrodelacate-
gotiade ese producto, pero
puededistraeralconsu-
miclorclel mayorimpacto
medicambiertal queel pro-
ductoconlieva. Unejemplo
serfancigarrillos ecologi-
cosolos vehiculostodo-
terrenoeficientes.

~ Productosque, con

-+ palabrasoimagenes,
danlaimpresiéndegue
cuentanconelapoyode
instituciones.

' Usodeetiquetasose-
llosecoldgicosfalsos.




