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asinfluencias convergentes
estdn obligando a los corpo-
rativos a tener como punto
principal en sus agendas
‘los problemas relaciona-
dos a ]a sustentabilidad. Sensibiliza-
cién de los consumidores, la presion
sobrelasmaterias primasy preciosde
la energia, la escasez de materias pri-
mas,junto conelreguladoryacciones
de la competencia se combinan para
asegurar que los negocios no puedan
ignorar la forma en que operan las di-
mensiones ambientales y sociales.

A. Campaiias de greenwashing no
sirven, e implican riesgos. Desde
cualquier punto de vista lo que esta
claro es que el “Greenwash” yano fun-
ciona.Los consumidores sonmésinte-
ligentes, mas informados y exigentes.
En una economia mds apretada los
consumidores ambientalmente res-
ponsables quieren entender por qué
existe un incremento de precio, para
poder hacer una eleccién conscien-
te y responsable en la que los mejores
productos se ajusten a susnecesidades
emocionales, éticas y funcionales.

Existe una ventaja competitiva que
las empresas pueden obtener de eva-
luar su estrategia interna y externa
a través de una lente de sustentabi-
lidad. Debe analizarse tanto interna
como de manera externa ya que no es
prudente centrarse solamente en fac-
tores externos, tales como la marca.
Las empresas que quieren tener éxito
comercialmente deben acercarse a la
sustentabilidad con conviccidn, de-
lerminacion y transparencia, toméan-
dola como pilar para construir una
nueva planificacion.

En varias ocasiones, algunas em-
presas utilizan etiquetas verdes en
sus productos s6lo por cuestiones de
mercadotecnia o moda, estas organi-
zaciones utilizan el concepto de ma-
nera inadecuada y generan descon-
flanza entre los consumidores. De
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igual manera presentan informacion
incorrecta o incompleta por ejemplo,
algunos productos anuncian que su
proceso no contamina ya que cuen-
ta con alguna certificacién ambiental
Y en ocasiones es solo una parte del
proceso o solo un producto el que esta
certificado. Entendiendo que certifi-
cacion o sellos verdes nunca garan-
tizan la mitigacién o eliminacién al
100% de la contaminacidn.

B. Enfocarse en reconocimientos
no agrega mucho valor. La susten-
tabilidad como estrategia de nego-
cio ha arrojado resultados positivos
a las empresas que la han adoptado
seriamente. En ocasiones la susten-
tabilidad se confunde con cuestiones
meramente filantrépicas y muchas

empresas obtienen ese tipo de reco-
nocimientos, los cuales no aportan
verdaderos beneficios a la organiza-
ciényaqueno setratan de sistemas de
gestion o estrategias de negoeio.

C. La revolucién verde a nivel in-
ternacional si afecta los negocios
nacionales. Sin duda, los mercados
europeos siempre han presentado un
reto y atractivas oportunidades de ne-
gocio para nuestro pais y por ende nos
vemos afectados por ello. Es cierto y

[*] Practica en la que algunas organizaciones
adoptan una bandera de amigable con el ambiente,

dad como

responsabilidad social o sus

estrategia de mercadotecnia cuando sus procesos

o actividades no lo reflejan.
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bien sabido que en Europa actualmen-
tesehanestablecido impuestos y regu-
laciones ambientales mas fuertes que
en México, dado que ese tipo de mer-
cados cuenta con mayor madurez en
temas ambientales que nosotros, y su
estructura operativa y legislativa ac-
tualmente se preocupa por cuestiones
de prevencionynomeramente de con-
trol como es el caso de nuestro pais.

Generar conciencia y nuevas for-
mas de trabajar, considerando cuestio-
nes ambientales facilitara que México
forme parte de mercadosinternaciona-
les al convertirse en un pensador més
preventivo que reactivo.

Por supuesto que hay una relacion
entre la sustentabilidad y el desempe-
flodeunaorganizacion,elmarcodela
sustentabilidad de los negocios con-
sidera tres dimensiones, ambiental,
social y econémica, que se interrela-
cionan una con la otra. Lo que busca
la sustentabilidad en los negocios es
que el desempefio de la organizacion
considere las tres dimensiones en sus
operaciones y planeacion estratégica
para que exista siempre un equilibro
v beneficio global, no solo para la or-
ganizacion, sino también paralos que
se ven afectados por sus operaciones.
Podemos distinguir 3 factores que de-
muestran la relacion entre una estra-
tegia de sustentabilidad y desempefio
financiero:

A. Mejora la relacién con autori-
dades y comunidades. La historia
ha demostrado que las empresas que
percibenlos cambios y nuevas corrien-
tes como oportunidades de mejora son
aquellas que se convierten en lideres.
Un ejemplo claro y conocido, es la ca-
lidad, antes se pensaba que producir
mucho y barato era sinénimo de ren-
tabilidad, a medida que las empresas

se preocuparon por la calidad de sus
productos se dieron cuenta que las ufi-
lidades crecian y por consiguiente se
convirtieron en negocios mejor redi-
tuados. La misma situacion se presenta
con la sustentabilidad, aquellas empre-
sas que consideran a las autoridades
y las comunidades aledaiias o involu-
cradas con sus operaciones, dentro de
su planeacion estratégica, han dismi-
nuido riesgos de inconformidades y
conflictos.

B.Mejoradelareputacién. Lasus-
tentabilidad también puede darlugar
aciertos beneficios dereputaciéon. En
primer lugar, las empresas susten-
tables tienen una mayor capacidad
para atraer y retener empleados de
alta calidad. También pueden apor-
tar ventajas en términos de ventas,
pues los clientes son cada vez mas
sensibles a las cuestiones de susten-
tabilidad. Por ltimo, una mejor re-
putacién e imagen de marca puede
influir positivamente en las relacio-
nes con los inversionistas actuales y
potenciales, asi como atraer a socios
comerciales y proveedores.

Existen varias iniciativas que per-
miten comparar el desempefio de sus-
tentabilidad de las organizaciones.
Empresas que han decidido partici-
paren estetipodeiniciativas han con-
seguido mayor proyeccion interna-
cional, asi como inclusién en nuevos
negocios ya que se han vuelto visibles
para muchos nuevos consumido-
res. Otro beneficio adicional para las
empresas que han optado por la sus-
tentabilidad como estrategia de ne-
gocio es que han logrado eliminar
conceptos negativos asociados a sus
operaciones.

C. La sustentabilidad como mo-
delo de negocio para obtener efi-
ciencia operacional en los nego-
cios. Porter & van der Linde (1995), en
un articulo de la Harvard Business Re-
view, argumentan que el desempeiio
en sustentabilidad puede considerar-
se también como una evaluacién de la

“Buenas practicas
ambientales, por
jemplo, pueden
disparar innovaciones
que tienen mas
beneficios que los
costos generados por su
implementacion”

eficiencia operativa. Adherir a la sus-
tentabilidad, argumentan, requiere
de cambios estructurales que pueden
conllevar ventajas competitivas tales
oMo una mayor innovacién tecno-
l6gica. Afirman que buenas practicas
ambientales, por ejemplo, pueden dis-
pararinnovaciones que tienen mas be-
neficios que los costos generados por
suimplementacion.

“Los costos ocultos de la contami-
nacion - recursos y esfuerzos desper-
diciados - estdn escondidos en todo el
ciclo de vida de un producto’”
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Un buen ejemplo de este caso son
las armadoras de automaviles Japo-
neses, quienes han consistentemen-
te buscado la eficiencia energética de
sus automdviles, en respuesta a dife-
rentes tendencias como regulacién
gubernamental o el contexto econd-
mico (crecientes precios de la gasoli-
na). Como se puede claramente ob-
servar hoy, estas compafifas tienen
una ventaja competitiva considera-
ble resultado de su estrategia orien-
tada al futuro verde, lo cual se tra-
duce en participacién de mercado y
mayores ingresos.

“Our research on competitiveness
highlights the role that outside pres-
sure plays in motivating companies to
innovate”

“Nuestra investigacion sobre com-
petitividad demuestra que presiones
externas a las empresas propician a
lainnovacién”

La sustentabilidad de las empre-
sas también puede ser vista como un
buen indicador de viabilidad finan-
ciera para las empresas, ya que hace
hincapié en una perspectiva de nego-
cioalargo plazo. Enteoria,las empre-
sas que se adhieren a los principios de
sustentabilidad deben superar a los
que no lo hacen porque priorizan las
oportunidades de inversion a largo
plazo sobre los beneficios a corto
plazo, beneficidndose asi con el cre-
cimiento de ganancias mds estables y
una menor volatilidad a la baja.

También, debido a este enfoque a
largo plazo, estas empresas necesitan
lener una comprension mucho mejor
de como serelacionan con su entorno
competitivo y a la sociedad, asi como
la forma en que la posicion relativa
puede evolucionar con el iempo.

A continuacion presentamos los 3
principales beneficios y potencial de
negocio de la “revolucién verde”.

A. El reto de la transicion energé-
tica. El creciente precio de los com-
bustibles y de la energia, sumado a
la presion internacional para mitigar
emisiones de Gases de Efecto Inver-
nadero, son tendencias que sin lugar a
duda persistirdn en el futuro.

Adicionalmente, existen muchos
incentivos al uso de alternativas de
los combustibles fésiles, desde cré-
ditos o incentivos fiscales hasta los
bonos de carbono. Con esta premi-
sa, se debe de reconsiderar el costo-
beneflicio de medidas tales como las
energias renovables o la eficiencia
energética.

Aquellas organizaciones que con-
sideren las energias renovables en
sus agendas definitivamente tendran
ventaja sobre sus competidores, lo
mismo ocurre con temas de eficiencia
energética.

El éxito de las empresas en el futu-
roserd paraaquellas empresas que en
el presente se preocupen por ser sus-
tentables en un futuro incierto en el
queno es seguro que lamanera actual
de operar siga siendo rentable.

B. Mercados y productos verdes
como oportunidades de negocio.
Los consumidores quieren actuar
y comprar de forma mas sostenible,
perosevenlimitados portresobsticu-
los fundamentales - alto precio, con-
fusion y falta de confianza, ydisponi-
bilidad de alternativas.

La dimension de consumo ofrece
una oportunidad y un riesgo. Los con-
sumidores de hoy saben y se preocu-
panmas porlo que compran, como se
hizo, de qué estd hecho, de dénde pro-
vieney como se envasa. Este mercado
esmads atractivo para las empresas, ya
que estos compradores entienden los
esfuerzos adicionales querealizan las
empresas paraadherirse a cuestiones
de sustentabilidad y en algunas oca-
siones les permite recuperar los cos-
tos de inversion en un menor tiempo.

El mundo cambia constantemen-
te y con ello los intereses de los com-
pradores, estos compradores ya no
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se conforman con lo usual, generan-
do presion a las empresas para gene-
rar nuevos e innovadores productos,
con ellonuevosmercadosysobretodo
nuevos nichos de negocio.

C. El abastecimiento verde como
herramienta de mejora continua.
Elabastecimiento ético y verde, apoya-
do por su credibilidad cada vez mayor
en la C-suite y la posibilidad de fomen-
lar la colaboracion entre empresas y
entre las funciones de las unidades de
negocio, estd en una posicion perfecta
para que una estrategia integral y mul-
tifuncional reduzca el impacto medio-
ambiental al mismo tiempo de reducir
los costos y crear mejores relaciones
con los proveedores y las comunidades

Las cadenas de suministro moder-
nas estdn siempre mds concentradas
en paises en desarrollo, donde los cos-
tos de produccion son mas bajos, el
nivel de cumplimiento con leyes labo-
rales y ambientales puede ser menor
y los estdndares de desempefio pue-
den alejarse de mejores practicas inter-
nacionales. Estos factores dejan a los
compradores con riesgos sociales, éti-
cos y ambientales importantes, que se
tienen que administrar, ya que los re-
cientes escandalosnosdemuestran que
en cuanto a practicas laborales éticas,
la sociedad y los clientes no disocian la
marca de sus proveedores, de esta ma-
nera: se ha vuelto una responsabilidad
de las empresas del sector R&C garan-
tizar que sus productos noinvolucranel
trabajo infantil en ninguna etapa de su
ciclo productivo.

¢Pero cuantas compariias entienden
de manera integral las practicas labo-
rales y ambientales de sus proveedores
deprimernivel ymasalld?¢Y entonces,
que pueden hacer las empresas?

La clave estd en el entendimiento y
conocimiento claro del riesgo asocia-
do ala cadena de suministro que se ge-
nera, ya que de esta manera se pueden
justificar y tomar las acciones necesa-
rias para mitigar el riesgo y proteger
la reputacién de la marca. Adicional-
mentle, la integracion del manejo res-
ponsable de la cadena de suministro

dentro del marco operacional tiende
sin lugar a dudas a mejorar los proce-
sos de administracion, racionalizando
los objetivos y reduciendo ineficien-
cias. En caso de polémica, las empre-
sas que desarrollan un plan de accién
exhaustivo y creible pueden demos-
trar que colaboran con sus proveedo-
res y toman medidas pro-activas para
mejorar el desempeiio social, ético y
ambiental de su cadena de suministro.

La realidad de la sociedad, la de-
manda, la cultura del consumo, lasre-
gulacionesy nuestra competencia de-
muestran que la revolucién verde es
un buen negocio y conforme se vaya
avanzando en el tiempo se transfor-
mard en una necesidad a cubrir para
sobrevivir.

Lo importante es que las empre-
sas entiendan que ser sustentable no
es cambiar el “packaging” de nuestro
producto a tonalidad del verde. Nues-
tros mas interesantes consumidores,
aquellos que tienen el conocimiento
para elegir, recomendar y pagar cos-
tos adicionales, no serdn engafiados y
esa falsa sustentabilidad se volverd en
contra de la empresa.

Las empresas sélo deben pensar
cuanto desearia su compelencia el
poder colocarlos en unamala posicién
mostrando su falsa sustentabilidad,
este tipo de denuncia en poco tiempo
sera destacado como un accién positi-
va dentro de la responsabilidad social
corporativa. -
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