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El impacto de la Responsabilidad
Social Corporativa en el
producto y en el consumidor

Cada vez mas a la hora de hablar de Responsabilidad Social Corporativa cobran especial
relevancia conceptos como negocio responsable o valor compartido. Ya no tiene sentido
hablar de que una u otra empresa es ética, sino que lo importante es que su impacto sea
responsable en la triple vertiente social, econdmica y medioambiental y cree valor para
la sociedad en su conjunto. En este contexto, los productos y los servicios, asi como los
consumidores, cobran un protagonismo Unico. Cémo influye la estrategia de Respon-
sabilidad Social Corporativa en el producto final y cémo es percibida y valorada por los
consumidores son dos de las cuestiones que abordamos en este reportaje.

“EnTelefénica estamos convencidos del valor
de los principios de sostenibilidad en los modelos
de negocio de las empresas. Un negocio soste-
nible es un negocio inteligente. En este sentido,
creemos que el futuro de nuestra compania
depende de nuestra capacidad para integrar la
sostenibilidad como el eje sobre el que pivote
nuestra actividad. Por ello, mas que la RSE tradi-
cional, en Telefénica hemos desarrollado un plan

de negocio responsable que se ha convertido en

el pilar sobre el que se sustenta el plan estraté-
gico de la compafiia”’, comenta la directora de
Innovacion Sostenible de Telefénica, Arancha
Diaz-Lladé.

Un discurso que comparte BBVA, pues en
lugar de hablar de RSC prefieren hablar de "hacer
negocio de forma responsable”.Y en este sentido,
la directora de Estrategia en Segmento Banca
Comercial de BBVA,Ana Pitarch Lorenzo, asegu-
ra que "un banco que hace negocio responsable
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Queremos contribuir al

crecimiento economico
y a laigualdad de
oportunidades

BBVA es un banco orientado
al cliente no a los productos

Ana Pitarch, directora de Estrategia en Segmento Banca Comercial BBVA

En palabras de la directora de Estrategia en Segmento Banca Comercial, Ana Pitarch,"BBVA es un

banco orientado al cliente no a los productos. Nuestro objetivo es ayudar a los clientes buscando i
José Manuel Sedes, manager

relaciones duraderas en el tiempo y en las que resolvamos sus necesidades o '
de Sostenibilidad y Calidad de

financieras vitales. En este sentido, nuestra primera prioridad estratégica es

construir la mejor experiencia para nuestros clientes”.

Un banco que hace negocio responsable es aquel que ayuda al cliente

a tomar decisiones informadas, a adquirir el producto que mas le conviene,

que se adapta a sus necesidades y mejora su experiencia. Un banco res-

ponsable es aquel que habla de un modo transparente y claro, tratando
de asegurar que el cliente entiende lo que va a contratar.

Por eso, “la Responsabilidad Social Corporativa, que en BBVA
declinamos como negocio responsable, afecta de pleno al desa-
rrollo y a la comercializacion de productos. No se trata de hacer
un producto o una campafia con un atributo social especifico,

que también puede hacerse y de hecho hacemos, si no de
disefar soluciones financieras poniendo en el centro a las per-

sonas, y tener unas practicas de comercializacion adecuadas y

unas herramientas que ayuden al cliente a tomar las mejores

decisiones”, afirma Ana Pitarch.

es aquel que ayuda al cliente a tomar decisio-
nes informadas, a adquirir el producto que mas
le conviene, que se adapta a sus necesidades y
mejora su experiencia. Un banco responsable es
aquel que habla de un modo transparente y cla-
ro, tratando de asegurar que el cliente entiende
lo que va a contratar”. Por ello, “no se trata de
hacer un producto o una campafia con un atribu-
to social especifico, que también puede hacerse
y de hecho hacemos —afiade Pitarch Lozenzo—,
sino de disefiar soluciones financieras poniendo en
el centro a las personas, entendiendo su contexto
y acompanandoles en sus decisiones vitales, y te-
ner unas practicas de comercializacion adecuadas y
unas herramientas que ayuden al cliente a conocer
mejor su situacion financiera personal y tomar las
mejores decisiones de forma personalizada”.

Productos y servicios con impacto
responsable

El consumidor busca principalmente relaciéon cali-
dad-precio cuando hace la compra, un factor de-
cisivo, de hecho, para dos de cada tres espanoles,
segln el informe “El consumidor frente a la Res-
ponsabilidad Social Corporativa de las marcas”,
elaborado por la consultora Nielsen. Otros as-
pectos determinantes a la hora de decidirse por
uno u otro articulo es que sea de gran calidad
(65%), sus beneficios saludables y nutricionales
(57%) o que sea de una marca en la que confia

En el momento de la

compra, uno de cada tres

consumidores

se fija en los compromisos
sociales de las marcas

(55%). No obstante, ademas del precio y la cali-
dad, para alrededor de uno de cada tres también
resultan decisivos al comprar los compromisos
sociales de las marcas. En concreto, tiene muy en
cuenta aspectos como que la compaiia sea co-
nocida por sus valores sociales (36%) y su com-
promiso con su comunidad (36%). Asimismo, el
factor medioambiental resulta determinante para
alrededor del 35% de los consumidores, ya sea

Vodafone Espafia

“El enfoque que adoptamos para la incor-
poracién de criterios de RSC en nuestros
productos y servicios esta ligado a la pro-
pia Vision de nuestro marco estratégico
de empresa sostenible, que tiene por ob-
jetivo contribuir; a través de nuestra tec-
nologia, productos y servicios digitales, al
crecimiento econdmico, a la igualdad de
oportunidades, y a fortalecer las capa-
cidades de personas y organizaciones”,
asegura José Manuel Sedes, manager de
Sostenibilidad y Calidad de Vodafone Es-
pafa. Dentro de este marco estratégico, la
compafifa desarrolla actividades orien-
tadas a abordar aquellas expectativas
de sus grupos de interés sobre su nego-
cio, con el fin de demostrar su compro-
miso con el comportamiento ético, res-
ponsable y transparente en sus relaciones
con clientes, empleados, proveedores vy el
medio ambiente. Por otra parte, “nuestro
marco estratégico incluye la consecucion
de una serie de objetivos asociados a los
beneficios socio-econdémicos para clien-
tes y sociedad en general, derivados del
uso del potencial transformador de nues-
tra tecnologia, productos y servicios, en
linea con la aplicacién de los conceptos
de innovacién responsable/sostenible y de

creacion de valor compartido”.




Mas clientes e

inversores contemplan

los aspectos ASG en |a
toma de decisiones

Fuentes corporativas de CaixaBank

:K CaixaBank

Conscientes de que los clientes valoran la

importancia de la RSC, fuentes corporati-
vas de CaixaBank aseguran que “‘cada vez
mas clientes e inversores contemplan los
aspectos ASG en la toma de decisiones,
por lo que es importante incorporar estos
criterios en el desarrollo de los productos
y servicios'.

Por este motivo, a través de los diver-
sos comités y de la coordinacién con las
areas, la compafiia traslada la importan-
cia de aplicar criterios de RSC de forma
transversal a toda la entidad. Un ejemplo
de ello es la aplicacion de los Principios
de Ecuador en los Project Finance. También
se realizan Focus Group con accionistas,
a través del comité consultor de accionis-
tas, y con clientes para analizar sus deman-
das y adaptarse mejor a sus necesidades.
Una de las Ultimas iniciativas en este senti-
do ha sido el lanzamiento de ImaginBank.

Entre los productos que ofrecen a sus
clientes CaixaBank destaca que, a través
de MicroBank, la entidad da acceso al cré-
dito a colectivos con riesgo de exclusion
social, microcréditos a emprendedores y
negocios y créditos a empresas sociales.
Ademas, se han lanzado inversiones so-
cialmente responsables con ecoproductos
y fondos de inversién, como MicroBank
fondo ético y Microbank fondo ecoldgico.

porque la marca es conocida por su compromiso
con el medio ambiente o por su embalaje respe-
tuoso con el mismo.

En el sector agroalimentario las compafiias
trabajan en politicas de agricultura sostenible
que a la vez que acreditan la calidad de las ma-
terias primas aseguran el medio de vida de los
agricultores y el medio ambiente. En este senti-
do, destacan iniciativas como el proyecto “Com-

promiso Harmony" de Mondelez. *Compromiso

Harmony' es un programa a nivel europeo a fa-
vor de la agricultura sostenible mediante el cual,
y apoyando a los agricultores locales, se apuesta
por mejorar la calidad del trigo, al tiempo que
se preserva la biodiversidad de las zonas de pro-
duccién del mismo. Trabajamos con mas de |50
agricultores que aplican medidas como el uso de
semillas certificadas y dedican el 3% de sus cam-
pos al cultivo de flores meliferas para favorecer
la polinizacién, tan importante para el cuidado
de la biodiversidad”, comenta Ricardo Hernan-
dez, director de Responsabilidad Corporativa
de Mondelez para el area de Sur de Europa. Por
otra parte, Ricardo Hernandez también destaca
el programa “Cocoa Life”, en el que:“Invertiremos
400 millones de ddlares para mejorar las condi-
ciones de vida de mas de 200.000 cultivadores
de cacao y beneficiar a medio plazo a mas de un
millon de personas de las comunidades en las que
se esta desarrollando este proyecto. Cocoa Life
tiene el objetivo de introducir una forma sosteni-
ble de aprovechamiento de cacao, guardando un
equilibrio entre sus aspectos medioambientales,
sociales y de calidad”.

También buscando el equilibrio ambiental,
social y econdmico Nestlé Espana destaca como
ejemplo el proceso de produccion de Tomate
Solis.Tal y como explica el responsable de Comu-
nicacion Corporativa en Nestlé Espaiia, Carlos
Moyano, “cabe resaltar el cultivo local del tomate,
ya que proviene de laVega del Guadiana (Extre-
madura) donde trabajan agricultores locales que
generacion tras generaciéon han ido transmitiendo
de padres a hijos la experiencia y conocimiento
sobre este fruto. La salsa que proviene de los mis-
mos se elabora en Miajadas (Extremadura), planta
que da trabajo directo a unas 90 personas y que
funciona como impulsora de la economia local
gracias a la creacion de empleo directo e indirec-
to. En un segundo punto desataca el compromiso

ambiental, con reducciones de un 9% del agua de
riego, un 6% menos de fertilizantes gracias a la
rotacion de cultivo y mejoras en el consumo de
agua de 30% y 23% en kg de residuos por tone-
lada producida, desde 2012".

Por otra parte, y mas alld de los productos
y servicios, los consumidores también valoran a
las compafilas por su grado de compromiso e
implicacién con la sociedad, ya sea a nivel social
o medioambiental. En este sentido, José Manuel
Sedes, manager de Sostenibilidad y Calidad de
Vodafone Espafa, destaca aquellos productos y
servicios de la compaiia orientados a dar res-
puesta a los principales retos a los que se enfrenta
la sociedad."En colaboracién con otras empresas
y entidades del Tercer Sector, merecen especial
atencién el desarrollo de soluciones de teleco-
municaciones para personas con capacidades
diferentes y mayores, como por ejemplo la te-
leasistencia mévil que ofrecemos con Cruz Roja;
las soluciones para situaciones de emergencias
tras catéstrofes naturales o en crisis humanitarias
como los campos de refugiados; o el fomento del
emprendimiento tecnolégico entre los jovenes
con programas como Minerva, implantado con la
Junta de Andalucia”.

Desde el 4rea de Etica Corporativa y Sos-
tenibilidad, Telefénica esta potenciando iniciativas
de innovacién sostenible. Tal y como explica la
directora de Innovacion Sostenible de Telefénica,
“por innovacion sostenible entendemos aquella
innovacion cuyo objetivo principal es abordar re-
tos sociales y medioambientales, tanto internos a
la empresa como externos, generando a su vez
valor tanto para la compafiia como para nuestros
clientes. Nuestro objetivo es incorporar la sos-
tenibilidad en todos los procesos de innovacién
internos y lograr asi dar respuesta con productos/
servicios o iniciativas a retos sociales o medioam-
bientales utilizando el know-how y las capacidades



Con una tasa de reciclado

del 74,8%, Espaia esta
entre los paises europeos
gue mas reciclan

de la empresa”. En este sentido destacan, entre
otros, los productos/servicios relacionados con
eHealth, educacion, eficiencia energética o smart
societies."LLas soluciones de eHealth, por ejemplo,
son la herramienta clave para poder afrontar los
grandes desafios derivados de los cambios de-
mograficos, sociales y econdmicos a los que se
enfrenta la sociedad. Por ello, hemos apostamos
durante el ano 2015 por el desarrollo de ser
vicios innovadores en las areas de la salud y la
teleasistencia”, afiade Diaz-Llado.

Pero para que las acciones de RSE que llevan
a cabo las empresas tengan éxito es indispensable
que el consumidor las conozca. Mas alla de darlas
a conocer a través de medios de comunicacion y
redes sociales, tiene especial relevancia la infor-
macion en el punto de venta o en el momento
de la compra.“En Orange trabajamos con nues-
tro frontline para que ofrezcan nuestros servicios
y productos mas socialmente responsables. Por
ejemplo, en el dmbito de nuestro compromiso
con la educacién de los menores en el uso res-
ponsable de la tecnologfa, actualmente estamos
inmersos en un programa formativo para que
nuestros comerciales conozcan y sepan ofrecer a
aquellos clientes que lo deseen las herramientas
necesarias para que puedan ensefiar a sus hijos a
preservar su privacidad en la red y hacer un uso
seguro de internet”, afirma la directora de Res-
ponsabilidad Social y Sostenibilidad de Orange,
Rocio Miranda de Larra.

La conciencia medioambiental, al alza

La concienciacion medioambiental de los consu-
midores crece afio tras afo. Una muestra clara
de ello la encontramos en las Ultimas cifras faci-
litadas por Ecoembes que apuntan que en 2015
se reciclaron mas de 1,3 millones de toneladas de
envases ligeros (contenedor amarillo) y envases
de cartén y papel (contenedor azul) en todo el
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Las claves para crecer
a través de la RSC

En un mercado emergente como es el de las marcas con un fuerte compro-
miso social y medioambiental, la consultora Nielsen aporta las claves que
deben tener las empresas para impulsar esta actividad. La primera es poner el
foco en los jovenes, sobre todo los millennials y la generacion Z, un grupo de
consumidores muy comprometido e impulsor de la economia colaborativa.

Una segunda clave es la oportunidad que los valores sociales otorgan
a las marcas a la hora de incrementar su confianza entre los consumidores.
Precisamente, esta confianza es decisiva en el lineal para mas de la mitad de
los espafoles cuando compra.

Otros aspectos a tener en cuenta son definir el propdsito social de la
empresa de una forma creible con un retorno para la sociedad de alto valor,
apoyar este esfuerzo con marketing y segmentar esta estrategia de acuerdo a
criterios geograficos, de poblacién y de producto.

Segln el director general de Nielsen Iberia, Gustavo Nufiez, “el consumi-
dor valora muy positivamente las marcas que incorporan atributos sociales
o medioambientales y, como hemos visto, uno de cada tres esta dispues-
to a pagar mas para incorporarlos a su cesta de la compra. Sin embargo,
aln queda margen de mejora, tanto en disponibilidad de productos con sellos
que certifiquen su compromiso social o medioambiental, como en el propio
conocimiento de los certificados”.

En Telefénica hemos desarrollado
un plan de negocio responsable

Arancha Diaz-Lladé, directora de Innovacion Sostenible de Telefénica

“En Telefénica estamos convencidos del valor de los principios de sostenibilidad en los mode-
los de negocio de las empresas. Un negocio sostenible es un negocio inteligente”, comenta la
directora de Innovacion Sostenible. En este sentido, Telefonica cree que el futuro de la compa-
fila depende de su capacidad para integrar la sostenibilidad como eje sobre el que pivote su

- actividad. Por ello, “en Telefénica hemos desarrollado un

plan de negocio responsable que se ha convertido en
el pilar sobre el que se sustenta el plan estratégico
L de la compafiia”. En este sentido, los objetivos de
sostenibilidad econdmica, social y medioambiental
deben ir de la mano de los objetivos de negocio
de la propia compafiia y estar incorporados en
los procesos y metas de las areas de negocio.
En definitiva,“forman parte de nuestro ADN
e impactan de manera decisiva en toda la
cadena de valor de nuestros productos y
servicios, partiendo de nuestra cadena
de suministro y pasando por el disefio
de productos vy servicios v la atencién a
nuestros clientes”.




Ecorating, una herramienta para facilitar
la toma de conciencia medioambiental de los clientes

Rocio Miranda de Larra, directora de Responsabilidad Social y Sostenibilidad de Orange

“Para facilitar la toma de conciencia medioambiental de nuestros clientes, en Orange publicamos
el impacto en el entorno de nuestros productos a través de un sistema conocido como ecorating
o ecotiqueta. Esta medicion medioambiental de los méviles forma parte del compromiso de

Orange con el cuidado del planeta, dentro de nuestra estrategia global de
Responsabilidad Social Corporativa como operador de telecomuni-

caciones”, comenta Rocio Miranda de Larra, directora de Respon-
sabilidad Social y Sostenibilidad de la compafiia.

El objetivo de este proyecto es evaluar si los terminales
que comercializa la operadora pueden tener algin efecto no-
N civo en el entorno, con el objetivo de reducir al maximo
dicho impacto. “Con la ecoetiqueta, pretendemos con-

cienciar a toda la industria de telecomunicaciones —tan-
to fabricantes como operadores— sobre la necesidad de

analizar y minimizar los efectos negativos que las nuevas
tecnologias pudieran tener en la conservacion de la na-
turaleza”.

Para que las acciones de RSC sean conocidas por el
consumidor, mas alld de los medios de comunicacién v las
redes sociales, tiene especial relevancia la informacién en
el punto de venta o en el momento de la compra. Por
ello,"en Orange trabajamos con nuestro frontline para que
ofrezcan nuestros servicios y productos mas socialmente

responsables”, afiade Miranda de Larra.

territorio nacional, alcanzando una tasa de recicla-
do de 74,8%. Este porcentaje nos sitla entre los
primeros paises de Europa en la materia, superan-
do los objetivos de reciclado que marca la Unién
Europea en més de 19 puntos (55%). Consciente
de esta conciencia medioambiental del consumi-
dor, Calidad Pascual trabaja desde hace afios en
este ambito. “Hemos sido pioneros en incluir en
ellos el nuevo sello Ecoembes para facilitar el re-
ciclado al consumidor. Todo ello forma parte del
Plan Director de Creacién de Valor Compartido vy,
dentro de él, el de gestién del Impacto Ambiental.
Nos preocupamos, ademas, porque nuestra flota
sea sostenible al escoger aquellos vehiculos mas
respetuosos con el medio ambiente para realizar
nuestras rutas y, de esta forma, reducir el impacto
medioambiental en nuestro entorno. En esta linea,
también estamos trabajando en repoblar las es-
pecies autdctonas del Monte de la Calabaza, en
Aranda de Duero, con nuestro Bosque Pascual.
Con esta iniciativa buscamos compensar las emi-
siones de gases de efecto invernadero que genera
la planta de Aranda y reducir la huella de carbono
de la compaiia”, comenta Francisco Hevia, direc-
tor de RC y Comunicacion de Calidad Pascual.

En este punto, el manager de Sostenibilidad y
Calidad de Vodafone Espafia destaca el potencial que
tiene la tecnologla para ayudar a otros sectores a
reducir su contribucién al cambio climético."Se pue-
den citar los llamados servicios inteligentes “maquina
a maquina”’ (M2M), que proporcionan conexiones,
tanto a distancia como en movimiento, entre dispo-
sitivos, y que permiten la reduccion de los consumos
energéticos en diversos sectores, como por ejemplo
las soluciones aplicadas en las redes eléctricas inteli-
gentes, la logistica inteligente, o la optimizacién en la
gestién de ciudades y en los sistemas de produccién.
Asi, en el ejercicio 2014-15 contabamos con mas de
750.000 tarjetas activas para M2M, con las que nues-
tros clientes han podido evitar la emisién de mas de
83.000 toneladas de CO,", comenta Sedes.

¢El precio importa?

El Informe Forética 2015 sobre el estado de la
Responsabilidad Social de las Empresas en Espana
pone de manifiesto que 6 de cada |0 consumido-
res afirma que ante dos productos de similares ca-
racteristicas compraria siempre el mas responsable
aunque fuera mas caro. Para Ana Pitarch Lorenzo,
de BBVA “esta claro que los clientes siempre van
a preferir trabajar con bancos que les ayuden a
contratar los productos y servicios que mas res-
ponden a sus necesidades”. “Asi nos lo dicen las
investigaciones y seguimientos que realizamos.
Concretamente, los bancos percibidos como mas
transparentes, claros y responsables en su relacion
con los clientes son también los bancos mas reco-
mendados por sus propios clientes, asi como los
que mantienen relaciones mas extensas en el tiem-
po. Y no solo eso. Otros estudios nos demuestran
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area de Sur de Europa

Nuestra ambicion es crear proyectos
sostenibles que beneficien a nuestros
consumidores y a la propia empresa

Ricardo Hernandez, director de Responsabilidad Corporativa de Mondelez para el

“En Mondelez, pensamos que la sosteni-
bilidad es una forma de hacer negocios,
orientada al crecimiento de la sociedad v,
también, a nuestro crecimiento como com-
pafila. Nuestra ambicion es crear proyectos
sostenibles que beneficien a nuestros consu-
midores, pero también a la propia empresa.
Solo asi, podemos garantizar la continuidad
de los programas de RSC vy su capacidad
para generar cambios en el entorno en el

Corporativa de la compafifa.

informacién al consumidor”’, afiade Hernandez.

que llevamos a cabo nuestra actividad”, afirma Ricardo Hernandez, director de Responsabilidad

“La promocién de habitos saludables es la parte mas importante de la estrategia de RSC
de Mondelez, porque estamos convencidos de que como industria tenemos algo que aportar
en este ambito”. Por eso, a nivel global, “nuestros productos con un valor afiadido de salud o de
sostenibilidad supondran un 50% de nuestra facturacion en 2020 y para ello trabajaremos en los
ejes de reformulacién de productos, creacién de alternativas ‘libres de’ o ‘bajas en’ nutrientes, e

que en muchos paises los clientes estan dispuestos
a pagar un pequefno sobreprecio por los bancos
que explican con claridad sus productos. Y este
sobreprecio es incluso algo mayor que el que esta-
rian dispuestos a pagar por un banco que les aho-
rra tiempo... Con lo importante que es el tiempo
para todos nosotros hoy en dia”.

Pero si bien tener un comportamiento res-
ponsable es cada vez mas reconocido y premiado
por los consumidores, estos también sancionan
aquellas marcas o productos que no consideran
éticos. El Informe “El ciudadano y la RSE”, elabora-
do por la Fundacién Adecco, pone de relieve que
el 63% de los consumidores penaliza a las marcas
que no considera responsables. Concretamente,
un 50% deja de adquirir el producto o servicio en
cuestién, mientras que un 10% no solo deja de
comprarlo sino que emite opiniones negativas en
foros y redes sociales. Un 3% va mas alla y,ademas
de lo anterior, pone en marcha iniciativas como re-
cogida de firmas o protestas en contra de la marca.
Por ditimo, un 10% no penaliza a las marcas en fun-
cién de su responsabilidad, pero se plantea hacerlo
en el futuro, seguido de un 27% que no lo hace y
no lo contempla en un corto plazo.

Y es que lo que esta claro es que la Res-
ponsabilidad Social Empresarial es un concepto
y una forma de hacer negocios que cada vez ha

El 63% de los
consumidores penaliza
a las marcas que no
considera responsables

calado mas en la sociedad espanola. Muestra de
ello es que un 36,2% de la poblacion espafiola,
que se traduce en cerca de |2 millones de con-
sumidores, son receptivos a la RSE, una cifra que,
segln Forética, se incrementa por primera vez
desde 2008. Por este motivo, la aplicacion de es-
trategias y actuaciones en materia de RSC cada
vez son mas importantes en la creacion de una
reputacion de empresa responsable y, por tanto,
tienen su influencia en las decisiones de compra
de los clientes, debido a la creciente sensibilidad de
la sociedad hacia los comportamientos éticos y
responsables. Por ello, José Manuel Sedes, de Vo-
dafone Espafa, afirma que “es preciso tener en
cuenta que la gran competitividad existente en la

Para que una
empresa tenga éxito
debe crear valor para
la sociedad

Carlos Moyano, responsable de
Comunicacién Corporativa en
Nestlé Espaina

“En Nestlé consideramos que para que
una empresa tenga éxito a largo plazo vy
genere valor para los accionistas debe,
ademas, crear valor para la sociedad. Es lo
que la compafia denomina Creacion de
Valor Compartido, un modelo de gestion
responsable que actla como eje impulsor
de competitividad de Nestlé”, afirma el
responsable de Comunicacién Corporati-
va en Nestlé Espana, Carlos Moyano. Bajo
este marco, Nestlé actla sobre sus pro-
ductos desde antes de su nacimiento, en su
concepcion tedrica buscando ofrecer a
su consumidor productos saludables, sabro-
sos, respetuosos con el medio ambiente y
con la sociedad. Por tanto, en el producto
final se materializa la gestion responsable de
toda la cadena de valor:

“A nivel mundial nos hemos fijado 38
compromisos que tenemos previsto cum-
pliren 2020 o antes, con el fin de respaldar
nuestro objetivo a largo plazo de CrearVa-
lor Compartido”. Estos objetivos trasladan
a los productos y operaciones de Nestlé
mejoras en los ambitos de la nutricién,
el desarrollo rural, la gestion del agua, la
sostenibilidad ambiental y la relacién con
nuestra gente, con los derechos humanos
y el cumplimiento”.




La RSC influye en la
definicion,
comercializacion y
posventa del producto

Beatriz Gémez-Escalonilla,
directora de Responsabilidad
Corporativa de Popular

En el sector financiero, los clientes es-
tan adquiriendo cada vez mas una mayor
conciencia sobre los aspectos ambientales,
sociales y de buen gobierno (ASG) que
forman parte de la actividad de las empre-
sas. Del mismo modo, valoran muy positi-
vamente que el producto o servicio final
que llega al mercado cuente con esa serie
de criterios en su proceso de elaboracion y
comercializacion. Por estos motivos, “Popu-
lar hace especial hincapié en el desarrollo
de politicas y acciones que favorezcan la
creacion de productos responsables, desde
su definicién hasta el servicio de posven-
ta. Ademds, impulsa la comercializacién de
productos y servicios que tienen en cuenta
criterios ASG, como fondos de inversion,
medios de pago y seguros, entre otros”, co-
menta Beatriz Gémez-Escalonilla, directora
de Responsabilidad Corporativa de Popular:

Por lo tanto, “consideramos que la
RSC influye en la definicién, comerciali-
zacion y posventa del producto. Ademas,
favorece la ampliacion de la gama de servi-
cios que presta la entidad, dando respues-
ta a la demanda de sus grupos de interés
mediante la creacién de nuevos productos
basados en criterios sociales, medioam-

bientales y de buen gobierno”.

Grupo CLH

Apostamos por la integracion de las
politicas de responsabilidad
con el plan estratégico de la compania

Pedro Martinez, director de Comunicacion y Relaciones Institucionales de

en un mejor servicio a nuestros clientes’.

Para que la RSE tenga un verdadero impacto en los productos y servicios
que desarrolla una empresa debe estar integrada en la estrategia de negocio
de la compafiia. En el caso del Grupo CLH,"esta integracion de las politicas de
RSC con el plan estratégico de la compafiia nos ha permitido poner el foco
en aquellos aspectos que mas valoran nuestros grupos de interés y que ya
formaban parte de nuestra cultura corporativa, como la calidad, la seguridad,
el respeto por el medio ambiente y el compromiso con las personas de
nuestra organizacion y de las comunidades donde estamos pre-
sentes”, explica Pedro Martinez. En este sentido, su compromiso
con la calidad ha jugado un papel muy importante, ya que ha
hecho posible que:“La compafifa incorpore los mas moder-
nos sistemas y equipos en sus instalaciones, lo que redunda

actualidad hace que cada vez sea mas compleja
la eleccion de un producto o servicio, de forma
que los clientes tienen en cuenta no solo sus ca-
racteristicas y precio, sino también se empiezan
a considerar aspectos como el comportamiento
responsable de la empresa que los proporciona
o la percepcién emocional que tenga el consu-
midor de esa compafiia. Por ello, una adecuada
politica de RSC puede contribuir a reforzar la re-
putacion de la organizacion y con ello la confianza
del consumidor en la misma”.

Tal y como comenta Beatriz Gémez-Escalo-
nilla, directora de Responsabilidad Corporativa
de Popular, “los clientes estan adquiriendo cada
vez mas una mayor conciencia sobre los aspectos
ambientales, sociales y de buen gobierno (ASG)
que forman parte de la actividad de las empresas.
Del mismo modo, valoran muy positivamente que
el producto o servicio final que llega al mercado
cuente con esa serie de criterios en su proceso de
elaboracién y comercializacion. Por estos motivos,
Popular hace especial hincapié en el desarrollo de
politicas y acciones que favorezcan la creacién de
productos responsables, desde su definicion hasta
el servicio de posventa. Ademas, impulsa la comer-
cializacion de productos v servicios que tienen en
cuenta criterios ASG, como fondos de inversion,
medios de pago y seguros, entre otros'.

En esta linea, el responsable de Comunica-
cién Corporativa en Nestlé Espafia, Carlos Moya-
no, asegura que “cada vez son mas los consumi-
dores que demandan conocer la procedencia los
productos que consumen, e incorporan esa infor-

macién a su toma de decision. Hace unos afos, si
la principal variable en la compra de un producto
era el precio; hoy en dia cada vez van tomando
mas relevancia aspectos como la relacién de la
marca con sus trabajadores, la ética social en
la elaboracion de los productos y el respeto al
medio ambiente”.

Tal y como comenta Ricardo Hernandez,
de Mondelez, “en la Ultima década se ha podido
observar el incremento de los modelos de nego-

cio sostenibles”."El hecho de que cada vez mas
empresas nos preocupemos de este aspecto no
solo responde a una nueva tendencia de consu-
mo sino a una demanda social. Cada vez son mas
los consumidores sensibilizados y comprometi-
dos con la necesidad de cuidar del entorno. Estos
clientes reclaman procesos de produccién respe-
tuosos con el medio ambiente vy saludables. Des-
de Mondelez queremos incorporar esta garantia
a través de nuestros procesos, y esperamos que
nuestros productos cada vez lleguen a un mayor
nimero de personas de todo el mundo”.

“La Responsabilidad Social Corporativa se
ha convertido en una tendencia imparable y no
solo los consumidores, sino la sociedad en gene-
ral, valoran que las empresas se preocupen por
realizar sus actividades de la forma mas respon-
sable posible y que, ademas de la necesaria ren-
tabilidad econdmica, tengan en cuenta criterios
de RSC en sus actividades diarias. Ademés, en el
caso del Grupo CLH, nuestra estrategia de res-
ponsabilidad social corporativa nos ha permitido
ganar en eficiencia y productividad, lo que be-
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neficia a los consumidores finales de productos
petroliferos, ya que estas mejoras se reflejan en
el precio final que pagan por los combustibles”,
comenta el director de Comunicacion y Rela-
ciones Institucionales, Pedro Martinez.

La comunicacion, una herramienta
imprescindible

Segln el Informe Forética 2015 sobre el estado
de la Responsabilidad Social de las Empresas en
Espafia, un 43,6% de los ciudadanos se informan
fundamentalmente de la Responsabilidad Social
de un producto a través del etiquetado, pero un
55% se queja de que resulta dificil encontrary en-
tender la informacién que sobre su responsabili-
dad dan las empresas y un 60% llega a considerar
poco creible la informacién de las empresas so-
bre sus practicas responsables.

Precisamente, BBVA estd trabajando des-
de hace tiempo en impulsar los principios TCR
(comunicacién Transparente, Clara y Responsable)
para'‘garantizar que tenemos unos productos cen-
trados en las personas y que establecemos una re-
lacion con los clientes de manera que en cualquier
momento que necesiten a su banco este les dé
una respuesta clara y transparente”, comenta la di-

El 43,6% de los
ciudadanos se informan
de la Responsabilidad
Social de un producto a
través del etiquetado

49
responsabilidad social

rectora de Estrategia en Segmento Banca Comer
cial de BBVA, Ana Pitarch Lorenzo. Los principios
de transparencia, claridad y responsabilidad (TCR)
se estan integrando en toda la cadena de valor y
contemplan, entre otras actuaciones, la formacién
a los equipos que disefian productos y soluciones
al cliente, el desarrollo de un codigo de comunica-
cion publicitaria para que la comunicaciéon de los
productos y servicios sea TCR o la implantacion
de fichas de producto con informacion completa
y clara que sirven de apoyo a los gestores en sus
explicaciones, entre otras iniciativas.

Por otra parte, tal y como apunta el Informe
Forética 2015, el etiquetado de los productos o
los sellos y certificaciones se convierten en herra-
mientas fundamentales a la hora de comunicar a
los consumidores las bondades que ofrecen los
servicios y productos de las diferentes compa-
fifas. En este sentido, y con el objetivo de facilitar
la toma de conciencia medioambiental de sus
clientes, Orange publica el impacto en el entorno
de sus productos a través de un sistema conoci-
do como ecorating o ecotiqueta. “Esta medicion
medioambiental de los mdviles forma parte del
compromiso de Orange con el cuidado del pla-
neta, dentro de nuestra estrategia global de res-
ponsabilidad social corporativa como operador de
telecomunicaciones. El objetivo de este proyecto
es evaluar si los terminales que comercializamos
pueden tener alglin efecto nocivo sobre nuestro
entorno, con el objetivo de reducir al maximo
dicho impacto. Con la ecoetiqueta, pretendemos
concienciar a toda la industria de telecomunicacio-
nes —tanto fabricantes como operadores— sobre
la necesidad de analizar y minimizar los efectos
negativos que las nuevas tecnologias pudieran te-
ner en la conservacién de la naturaleza’, comenta
Rocio Miranda de Larra, directora de Responsabili-
dad Social y Sostenibilidad de Orange M

Nuestra intencion es
atender las necesidades
nutricionales
y de salud de los
consumidores

Francisco Hevia, director de RC y
Comunicacion de Calidad Pascual

La Responsabilidad Corporativa es parte
intrinseca de Calidad Pascual. “Estamos
muy comprometidos con ella y cualquier
accién de cualquier departamento de
nuestra compania es fiel a unos valores y
al compromiso que hemos adquirido con
la sociedad y con nuestros grupos de inte-
rés”, explica Francisco Hevia.

De esta forma, cualquier producto
que ofrece o actividad que lleva a cabo la
empresa tiene muy en cuenta la estrecha
relacion de creacion de valor que mantie-
ne con todos sus grupos de interés. “Esta-
mos convencidos de que la mejor forma
de desarrollar nuestras diferentes lineas de
negocio es recogiendo las necesidades vy
expectativas de cada uno de ellos y tratar
de satisfacerlas. Por ello, no solo queremos
quedarnos en la busqueda de la rentabili-
dad, nuestra intencion es ir mas alld y aten-
der las necesidades nutricionales y de salud
de los consumidores”, afiade el director de
RC de Calidad Pascual. Ademés, “todas las
fases de nuestra cadena de valor que tie-
nen que ver con la creacién de nuestros
productos siguen el compromiso que te-
nemos con la sociedad y con las personas

que se relacionan de una forma u otra con
Calidad Pascual”,




