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Prélogo

Cristina Garcia-Orcoyen

Los ciudadanos estan llenos de buenos propositos para llevar una vida mas sana y
sostenible, sin embargo a la hora de consumir se deciden por lo mas barato y prestan
poca atencion a los aspectos sostenibles del producto o servicio.

¢Por qué no logramos eliminar la brecha entre el ciudadano aspiracional y el
consumidor pragmatico? ;Como sera el consumidor post-crisis? ;Como han de
responder las empresas lideres ante un consumidor mas exigente, informado y mas
centrado en el binomio calidad/precio?

La necesidad de dar respuesta a estas cuestiones nos impulsd en 2012 a crear el Think
tank ‘Tendencias de Consumo’, en el marco del Foro Estilo Sostenible, junto a 11
grandes empresas: Campofrio, DKV Seguros Médicos, Ecoalf, Ecoembes, Leroy Merlin,
Mango, Grupo Matarromera, Melia Hotels International, Nestlé, PepsiCo y Unilever.

Como socio estratégico invitamos a sumarse a Deloitte, que acababa de presentar en
Davos ‘The consumption Dilemma’ junto al World Economic Forum, punto de partida
extraordinario y fuente de inspiracion para nuestro aterrizaje en el contexto espafiol.

Vivimos tiempos de cambio, una década de transformacion. Aprovechemos este
momento de turbulencias para repensar y redefinir nuestra forma de consumir, para
que la sociedad viva mejor, consumiendo mejor.

Estamos convencidos de que las compafias que sean capaces de conectar las
aspiraciones de las personas con sus necesidades como consumidores y transformarlas
en elecciones de compra mas logicas, sencillas y atractivas en precio, seran las
compafias que lideraran el mercado de consumo.

Este informe aporta muchas ideas y soluciones a empresas, Administraciones Publicas
y ciudadanos para impulsar el cambio hacia un modelo de consumo mas sostenible.

Recomendamos vivamente su lectura y debate. Espafia tiene un problema grave de
consumo en estos momentos y creemos que la innovacion para un consumo sostenible
abre grandes oportunidades de mercado, donde se han cerrado puertas se pueden
abrir otras en el marco de un consumo sostenible.

Cristina Garcia-Orcoyen
Directora Gerente Fundacion Entorno - BCSD Espafia



Los modelos actuales de produccion y consumo se antojan insostenibles, mas

aun si consideramos las previsiones de crecimiento poblacional a nivel mundial.
Resulta evidente la necesidad de una transformacién global hacia nuevos modelos
que permitan alinear el desarrollo econémico y la sociedad del bienestar con la
disponibilidad de los recursos que, en definitiva, es el garante del desarrollo, de la
industria y del bienestar.

Sin embargo, y a pesar de estas sefiales de alarma, no hay visos de que este cambio
haya empezado a producirse de manera clara, hecho que se ha visto acentuado en
Espana debido, en parte, a la situacion econémica en la que nos encontramos.

Juan José Roque

No obstante, en Deloitte estamos convencidos de que este cambio de modelo no

es una opcion y que las organizaciones que quieran ser lideres deberan orientarse

a la busqueda de ventajas competitivas a través de la eficiencia, la innovacion y la
integracion de la sostenibilidad en su modelo de negocio. No es sélo una cuestion de
marketing sino una filosofia empresarial: Sostenibilidad debe implicar Rentabilidad.

Por este motivo me complace presentaros este estudio: “El Dilema del Consumidor en
Espafia” que no solo expone la problematica actual sino que apunta algunas palancas
clave para el cambio de nuestro modelo desde una perspectiva integral que considera
a todos los agentes implicados (consumidores, empresas y Administraciones Publicas).
Un problema global requiere una vision global.

El presente informe pretende ser una herramienta de reflexion y analisis y deseamos
haber cumplido los objetivos fijados en el mismo y que el estudio resulte de su interés.
Como siempre, nos ponemos a su disposicién para responder a cualquier consulta
que nos quieran realizar y que, estamos seguros, contribuira a enriquecer el trabajo
realizado.

Juan José Roque
Socio responsable de la industria de Consumo de Deloitte.
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Introduccién y agradecimientos

The
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El Foro Estilo Sostenible es una iniciativa de la Fundacion
Entorno-BCSD Espafia, cuya mision es promover la
adopcion de actitudes y acciones sostenibles en la

vida cotidiana a través de una plataforma comun,
innovadora y creativa que apoye a las empresas en la
definicién de mensajes que fomenten un estilo de vida
sostenible y, a la vez, refuercen su prestigio, credibilidad
y diferenciacion.

La insostenibilidad de los actuales modelos de
produccion y consumo de los paises desarrollados
motivaron la publicacion de “The Consumption
Dilemma”, estudio publicado por el World Economic
Forum con la colaboracion de Deloitte en el afio 2011y

que ha servido como fuente de inspiracion y punto de
partida para el presente estudio.

La experiencia adquirida en la elaboracion de dicho
documento y la existencia de equipos de Deloitte
especializados en Sostenibilidad y en el sector del
Consumo y la Distribucién, convierten a la Firma en
Socio Estratégico del Foro con la mision principal de
realizar analisis que sirvan de guia y referencia para las
préximas acciones de dicha plataforma.

Especial mencion merecen las empresas, organismos
publicos y otras organizaciones que han colaborado en
su elaboracion:

DKV

SEGUROS MEDICOS

MANGO

P

S
Nestle

g PEPSICO

ECOALLF- ©

€COEMBES

MELIA RFeRarional

GRUPO MATARROMERA

#Mlcampo Carrefour (§

( RL POCORTEFIEL

RH

LVMH

(3) CHANEL

Gl

PG

Gttty
I

Direccion General de Calidad y Evaluacion Ambiental y
Medio Natural- Ministerio de Agricultura, Alimentacién
y Medio Ambiente

Instituto Municipal de Consumo del Ayuntamiento de
Madrid

Instituto Vasco de Consumo

Servicio de Educacion y Promocién de los Consumidores
- Junta de Andalucia

Subdireccion General de Atencion al Consumidor -
Generalitat de Cataluna

Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU)

Confederacion de Consumidores y Usuarios (CECU)

Federacion Espafnola de Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB)

Asociacion Espafiola de Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados (ASEDAS)




Objetivos

El objetivo fundamental de este estudio es identificar las
iniciativas que permitan avanzar hacia un nuevo modelo
de produccion y consumo basado en la sostenibilidad
como factor de continuo crecimiento a medio y largo
plazo.

Para ello, y tomando como punto de partida el

estudio desarrollado por el World Economic Forum en
colaboracion con Deloitte “The Consumption Dilemma”,
se ha extrapolado este analisis a Espafia centrandose en
los siguientes aspectos:

+ (En qué punto se encuentra Espafia en este momento
respecto al consumo sostenible?

« ;Qué situacion perciben cada uno de los agentes de la
cadena de consumo?

« ¢Entienden los consumidores el concepto de
sostenibilidad?

+ (Hay una nueva tendencia emergente que se mueve
hacia el consumo de productos mas sostenibles a lo
largo de su ciclo de vida?

+ (Qué iniciativas se estan desarrollando?

» ;Como sequir avanzando?

Para dar respuesta a las cuestiones planteadas, el
estudio pretende:

« Analizar el comportamiento de los consumidores y

conocer las variables que influyen en sus decisiones de h""“=-——_—_—==—-'-¢
compra, “"'"——"‘"——__—.=—'-"=

« Conocer cuales son, en opinion de las empresas, las \‘-E_-..-ﬁ‘:ﬁ

tendencias, los factores condicionantes y las posibles

oportunidades en el contexto actual. \"‘*‘-——r_:—--"-#‘-._ﬁ

- |dentificar los planes y actuaciones de las

R T T T T T

Administraciones Publicas en relacion al consumo

sostenible. 'w,

« |dentificar las posibles iniciativas a desarrollar con mas "
posibilidades de éxito para fomentar un modelo de -

produccion y consumo mas sostenible. = __._.—,:-ﬂ"‘[
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Contexto y antecedentes

Figura 1: Estimacion de la Poblacion Mundial 1950-2000 y proyecciones 2000-2050
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Poblacion (Miles de Millones)

Fuente:"World Population to 2300". United Nations Economic & Social Affairs.
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Figura 2: Proyecciones de incremento de la poblacion espanola segun la ONU
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Fuente: “Retos para la Sostenibilidad. Camino a Rio +20”

Espana.

. Observatorio de Sostenibilidad en

1 “Retos para la Sostenibilidad:Camino a Rio+20" Observatorio de la Sostenibilidad en Espafia
2 Volar sin contaminar: responsabilidad de todos”, Eroski Consumer

2100 -

El Desarrollo Sostenible se definié en 1987 por las
Naciones Unidas en la Comision de Brundtland como

“el desarrollo que garantiza las necesidades presentes
sin comprometer las necesidades de las generaciones
futuras”. Sin embargo, las proyecciones de desarrollo
poblacional, la escasez de recursos y los modelos actuales
de consumo hacen que cada vez sea mas complejo
alinearse con un modelo de crecimiento ilimitado.

La poblacion mundial sigue en continuo crecimiento

a un ritmo de 57 millones de personas de media cada
ano (ver Figura 1). Ademas, la globalizacion ha creado
nuevos mercados y ha hecho que millones de personas
hayan pasado de una economia de subsistencia a una
economia de consumo, ejerciendo una gran presion
sobre los recursos de nuestro planeta. Mantener un nivel
de vida adecuado para la poblacion se ha vinculado
tradicionalmente a un mayor consumo de recursos, 1o
que se traduce en mayores impactos ambientales.

En el caso de Espafia, la tendencia poblacional se perfila
menos acusada pero en el mismo sentido. Si bien desde
2008, la poblacion espanola ha venido experimentando
un descenso poblacional paulatino, asociado a la
composicion demografica, la disminucion de mujeres

en edad fértil y factores sociales y econdmicos’, tanto

el Instituto Nacional de Estadistica (INE) como la ONU
perfilan un aumento poblacional a medio plazo llegando
hasta los 51 millones de habitantes en 2050 (ver Figura
2).

Nuestra demanda agregada supera la capacidad
regeneradora del planeta, y los consumidores adquirimos
bienes y servicios ajenos a los impactos que éstos generan
en su proceso productivo. Por ejemplo:

« Un pasajero que realiza un viaje de ida y vuelta
entre Londres y Nueva York genera el mismo nivel
de emisiones que se necesita para calentar una casa
durante un afio entero?.



+ Un pantaldn tiene asociado un consumo de agua Figura 3: Huella Ecolégica en Espaiia: ;Cuantas veces habria que aumentar
de 3.300 litros, en el caso de que sean vaqueros la biocapacidad de Espaia para satisfacer las demandas de su poblacién?

manufacturados en algoddn®. 5.0 -
4.5

En el caso de Espafa, segun el Observatorio de 4.0 1
Sostenibilidad, nuestro pais se sitUa en el puesto nimero 3.5 1
19 del mundo y en el puesto 12° en Europa en cuanto a 3.0 1
mayor huella ecologica®, siendo ésta de 4,74 hectareas 2.5
globales per capita (hag/persona) mientras que el 2.0 1
territorio realmente disponible es tan solo de 2,4 hag/ 1.5
persona’® (ver Figura 3). 1.01
0.51

Asimismo, segun datos publicados por el Water
Footprint Network de la UNESCO, la huella hidrica® de
Espafa alcanza los 2.325 m%afio per capita, frente a la

media mundial que estd en 1.385 m*/afio y persona (ver

Figura 4). Euen‘fe: "Retos para la Sostenibilidad. Camino a Rio +20". Observatorio de Sostenibilidad en
spana.

1961 1966 1981 1976 1981 1986 1991 1996 2001 2006

M Edicion 2010 de la Huella M Edicién 2009 de la Huella
Edicion 2008 de la Huella M Biocapacidad nacional

En cualquier caso, la presion sobre los recursos no

es el Unico motivo que hace que la conversion del
modelo actual de produccion y consumo sea una
necesidad y no una opcion. La actual crisis econémica
ha creado nuevos comportamientos en los distintos

grupos de consumidores, especialmente en Espana. - .
. . ) Huella Hidrica Litros de Agua
Los consumidores afectados por la crisis han dejado de

Figura 4: La actual crisis econémica ha creado nuevos comportamientos en los
distintos consumidores, especialmente en Espana

comprar lo que “desean” para pasar a comprar lo que Vaso de Leche 255
“necesitan” perfilando a un comprador mas inquisitivo

que sopesa las opciones antes de tomar su decision de 1Kg de aceitunas 3.015
compra. Naranja 80
En paralelo, aquellos consumidores que no han sido Vaso de cerveza 173
afectados directamente por la crisis, se ven contagiados

por la preocupacion que les rodea, haciéndoles Taza de café 130

valorar mas su dinero, volviéndose mas cautelosos y
exigiendo a los bienes y servicios que adquieren un valor Fuente: Fundacién Centro de Nuevas Tecnologias del Agua.
diferenciador que justifique su compra.

3 “Conclusiones sobre el andlisis sobre el uso responsable del agua en el sector textil: desde la materia prima hasta la
prenda”. Fundacion Botin y El Corte Inglés

4 La huella ecoldgica analiza las demandas humanas sobre la biosfera, comparando el consumo de la humanidad con la
capacidad regeneradora de la Tierra. (“Retos para la Sostenibilidad: Camino a Rio+20"” Observatorio de la Sostenibilidad en
Espafia)

5 Andlisis de la Huella Ecoldgica en Espafia. Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. Gobierno de Espafia
6 Volumen total de agua dulce utilizada para producir los bienes y servicios consumidos por un individuo o comunidad
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Todo esto se produce en un contexto marcado por

una creciente globalizacion en el que las redes sociales
estan revolucionando los canales de comunicacion entre
personas y la manera de interactuar con las empresas

y entre los consumidores que, en muchas ocasiones,
demandan informacion previa a su decisién de compra,
acuden a la red en su busqueda y la comparten con
otros. A nivel global, los usuarios de internet pasan
mas de 4 horas y media a la semana en redes sociales’,
hacen referencia a sus marcas favoritas y actan como
prescriptores de productos?, convirtiendo a este medio
en un nicho de informacién y en un transformador de
los mercados (ver Figura 5).

Figura 5: Uso de las Redes Sociales

Red Social Pagina Web 3 ch?:n (::i::i:ce):)
Facebook www.facebook.com 2004 750
Youtube www.youtube.com 2005 300
Twitter www.twitter.com 2006 200
Linkedin www.linkedin.com 2002 100
Flickr www.flickr.com 2004 81
Myspace WWW.myspace.com 2003 61

Fuente: “Policies to encourage sustainable consumption” European Commission. 2012

No se trata de frenar el crecimiento, sino de
promover el progreso econémico y social y un
alto nivel de empleo en un contexto de desarrollo
equilibrado y sostenible

7 “Turning “like” to “buy”. Social Media Emerges as a Commerce Channel” Booz&Co

8 “Las Redes Sociales. Una oportunidad para contactar con el cliente”. ConsumoValor 2011 (Deloitte)

9 La Hoja de Ruta propone actuaciones para cambiar las pautas de consumo, impulsar la produccion eficiente, convertir los
residuos en recursos, apoyar a la investigacion y la innovacion, eliminar progresivamente las subvenciones ineficientes y la
correcta fijacion de precios

10 Informacion mas detallada en la pagina 32 del presente documento

10

La consciencia sobre los aspectos anteriormente
mencionados es cada vez mayor, por lo que organismos
e instituciones, tanto nacionales como internacionales,
han comenzado a tomar medidas orientadas al fomento
de la produccion y el consumo responsable.

Ya en el aflo 2001, la Comision Europea lanzo la
Comunicacion “Desarrollo sostenible en Europa para un
mundo mejor: estrategia de la Union Europea para un
desarrollo sostenible” y en 2005 la “Comunicacion de la
Comision relativa a la revision de la Estrategia para un
desarrollo sostenible - Plataforma de accién” donde se
perseguia servir como impulsor ante la opinion publica y
los responsables politicos e influir en el comportamiento
del conjunto de la sociedad. Esta estrategia
contemplaba, entre otros, principios basicos de
precaucion y de «quien contamina, paga», remarcando
las tendencias insostenibles y planteando objetivos
operativos y medidas concretas para alcanzarlos.

Posteriormente, en el afio 2008, la Comision Europea
presentd un “Plan de Accion en Materia de Consumo
Sostenible”. Dentro de esta misma linea, en 2011
presento una “Hoja de Ruta hacia el Uso Eficiente de
los Recursos™, y durante el afio 2012, abrié un proceso
de consulta publica en internet para que ciudadanos,
empresas y organismos publicos pudieran dar su punto
de vista en cuestiones relativas a la forma de producir y
consumir de manera mas sostenible. Los resultados de
dicha consulta acaban de hacerse publicos y ponen de
manifiesto la necesidad de armonizar todas las iniciativas
existentes en la materia'®.

Dentro de este marco, son muchas las normativas
e iniciativas que se estan desarrollando en la Union
Europea, principalmente centradas en:

Cambio climatico y mix energético

Transporte sostenible

Consumo y produccion sostenible

Conservacion y gestion de los recursos naturales
Integracion social

vk =



En esta misma linea, la Union Europea ha aprobado
recientemente la Comunicacion para la Creacion del
Mercado Unico de Productos Ecoldgicos y la Mejora de
la Informacidn sobre el Comportamiento Ambiental de
los Productos y las Organizaciones, con el objetivo de
homogeneizar criterios y crear un marco de referencia
que permita la comparacion del desempefio ambiental
de éstos'.

En el 3mbito espafol, en 2007, el Gobierno desarrollo la
Estrategia Espafiola de Desarrollo Sostenible, donde se
proponian acciones concretas a desarrollar relacionadas
con la eficiencia en el uso de los recursos, la energia,

la produccion y consumo responsable y el turismo
sostenible, entre otros.

Dentro de esta estrategia se ha desarrollado el Plan de
Accion de Ahorro y Eficiencia Energética 2011-2020,
se ha aprobado el Real Decreto de Contratos Publicos
ddnde se establecen criterios sociales y ambientales en
las contrataciones publicas de servicios y suministros,
y se ha elaborado el Plan Nacional Integral de Turismo
2012-2015 que pretende crear una “marca” para los
municipios de turismo sostenible'?.

Asimismo, en Abril de 2013, el Consejo de Ministros
aprobaba un Real Decreto por el que se establecen las
normas para la aplicacion de la Etiqueta Ecologica de
la Union Europea, y actualmente se estd desarrollando
un registro nacional de la huella de carbono' para
empresas. A nivel autonomico también se estan
desarrollando iniciativas en la materia dirigidas a la
incorporacion de herramientas para el Analisis de Ciclo
de Vida' (ACV) basadas en el marco normativo de la
ISO 14040 o la PAS 2050 respectivamente'.

11 Mas informacion en la paginas 33 a 34 del presente documento

Y la comunidad empresarial tampoco permanece ajena
a esta realidad: a modo de ejemplo, Global Reporting
Initiative'® incluye en su base de datos a casi 5.000
compafias y a mas de 3.000 Informes de Sostenibilidad
en el Ultimo afio". Tendencias similares registra el Dow
Jones Sustainability Index (DJSI)'8, que, desde el afio
2008, ha afadido 422 empresas a sus evaluaciones, o

el Pacto Mundial'®, que registra adhesiones de 10.683
empresas? (ver Figuras 6y 7).

Figura 6: Evolucion de la Publicacion de Informes de Sostenibilidad

3.500

3.000

2.500

Fuente: Global Reporting Initiative Database

12 El plan pretende crear una marca para los municipios de turismo sostenible ("estatus de municipio turistico sostenible")
aplicando indicadores de seguimiento, y fomentar el ecoturismo a través de la eco-certificacion de los destinos y del

desarrollo de programas de formacion para empresas en ecoturismo sostenible

13 La huella de carbono es el calculo de todas la emisiones de gases de efecto invernadero emitidas por un producto a lo

largo de su ciclo de vida, de forma directa o indirecta

14 Los ACV permiten analizar los impactos ambientales de un producto identificando tanto el uso de materia y energia

como las emisiones al entorno

15 Para informacion mas detallada respecto a normativa e iniciativas a nivel estatal, ver el capitulo de “Administraciones

Publicas: la responsabilidad de dar una respuesta global” del presente estudio

16 Institucion independiente que creo el primer estandar mundial para la elaboracion de informes de sostenibilidad de

aquellas companias que desean evaluar su desempefio econémico, ambiental y social

17 Global Reporting Initiative Database

18 indice de capitalizacion bursétil que intenta reflejar el valor de las compafiias enfocadas hacia el desarrollo sostenible
19 Iniciativa voluntaria, en la cual las empresas se comprometen a alinear sus estrategias y operaciones con diez principios
universalmente aceptados relacionados con derechos humanos, estandares laborales, medio ambiente y anticorrupcion

20 Web del Pacto Mundial

El dilema del consumidor en Espaia Los motores del cambio hacia un nuevo modelo de produccién y consumo
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Figura 7: Nimero de Empresas evaluadas por el DJSI ” .
9 P P Todos estos hechos ponen de manifiesto las tendencias

de cambio del actual modelo de produccion y consumo
hacia uno mas sostenible: aquel que considere aspectos
de sostenibilidad en toda la cadena de valor, desde el
disefio y la seleccion de las materias primas, hasta el uso
y reciclado de los bienes adquiridos.

1.800

1.500

1.200
900
600
300
0L - _

2008 2009 2010 2011 2012

Pero, ¢quiénes son los actores que deben fomentar

y participar en el cambio? Tal y como se indica en el
estudio “The Consumption Dilemma”, el consumo
sostenible no sélo es cuestion de qué consumimos sino
también de cuanto consumimos y cémo lo hacemos.

Fuente: Sustainability Indexes

Figura 8: Consumo Sostenible

Fabricacion Distribucion

Reciclaje

Materias Primas

Seleccion de
materiales mas
respetuosos con
el entorno o con
mayores tasas de
recuperacion y/o
reciclaje.
Consideracion de
aspectos sociales
y ambientales

en la cadena de
suministro.

Utilizacion de las
mejores tecnologias
disponibles en

los procesos de
fabricacion y
consideracion de
aspectos sociales en
el entorno laboral

y comunidades
cercanas.

Disefo de rutas mas
eficientes y seleccion
de vehiculos y
combustibles menos
contaminantes.

Disefio de puntos
de venta con
criterios de respeto
al medio ambiente
y consideracion de
aspectos sociales en
el entorno laboral.
Publicidad

y marketing
responsables.

Dimensionamiento
adecuado del
consumo: utilizacion
adecuada,
maximizando su
empleabilidad.

Disposicion
adecuada del residuo
generado y facilidad
de reciclaje para

que pueda volverse
a introducir en el
ciclo de vida como
materia prima.

Eficiencia econémica y rentabilidad

Aspectos sociales

Seguro y saludable

Publicidad y marketing
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Esta claro que el mundo empresarial juega un papel
fundamental -como creador de bienes y servicios La concienciacién ciudadana es condicion szne

2 tenibl tod iclo de vida-
i 5O’ enipIes en oo su FIcfo £e e, Pero & gua non para que un nuevo modelo de consumo
el ciudadano -como generador de la demanda y

consumidor final-, el que determina el éxito del modelo. funcione
A su vez, este cambio de valores —de consumidor

utilitarista al consumidor ciudadano- sélo sera posible

mediante la informacion y la concienciacion, por lo que

las Administraciones Publicas también se perfilan como

agentes impulsores clave.

Parece evidente que el “consumo sostenible” sélo sera
alcanzable con el impulso del concepto “sostenibilidad”
por todos los actores implicados y, que el éxito de este
modelo dependera de identificar adecuadamente las
palancas o motores del cambio en cada uno de ellos.
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Planteamiento

El estudio se ha realizado en base a un enfoque
metodologico que aborda a los tres agentes principales
implicados en la cadena de produccion y consumo:

« Consumidores: con el objetivo de conocer los
factores que determinan los habitos de compra en
la actualidad asi como la importancia relativa de los
criterios de sostenibilidad entre dichos factores, se ha
realizado una encuesta telefonica sobre una muestra
de 1.000 responsables de compra en el hogar?'.
Asimismo se ha consultado a organizaciones de
defensa de los intereses de los consumidores?2.

« Empresas: con el objetivo de contrastar los resultados

obtenidos con la comunidad empresarial y conocer
su punto de vista, se han realizado entrevistas

a una serie de empresas del sector asi como a
asociaciones empresariales del ambito del consumo y
la distribucién®.

» Administraciones: posteriormente se han mantenido
una ronda de entrevistas con Administraciones
Publicas con competencias en la materia al objeto
de compartir los inputs obtenidos y conocer sus
opiniones.

Asimismo, en el estudio se han considerado aquellos
datos publicos disponibles que permitian contrastar las
opiniones manifestadas.

Metodologia: Triple Enfoque Combinado

Consumidores

Empresas

Administraciones

Estudio de mercado a través de
encuesta telefonica y entrevistas
a Asociaciones de Defensa de
los Consumidores

Entrevistas a empresas del Sec-
tor Consumo y Distribucién y
Asociaciones Sectoriales

Entrevistas a Administraciones
Publicas

21 Para mas informacion, ver el apartado de “Anexo |” al final del presente estudio

22 CECUy OCU

23 Asociacion Espanola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados (ASEDAS) y la Federacion Espafiola de la Industria

de la Alimentacion y Bebidas (FIAB)
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Bloque 1. El dilema del

consumidor

Las decisiones de compra de los consumidores son el
factor clave en la definicion del portfolio de productos
y servicios que ofertan las empresas: en esencia,
mientras que las decisiones de compra se producen a
nivel individual, su efecto agregado tiene la capacidad
de crear y destruir mercados. Por ello, conocer como
los consumidores toman sus decisiones de compra

es un requisito fundamental para identificar el
comportamiento de este colectivo.

Las decisiones de compra de los consumidores son
perfiladas por numerosos factores que varian con cada
producto y servicio, con el nivel de concienciacion

del consumidor, la geografia, la cultura y el nivel de
ingresos. Pero, en Ultima instancia, la decision de
compra se mueve en 3 niveles (ver Figura 9):

« Racional: son decisiones de compra hechas
deliberadamente basadas en el precio, atributos y
rendimiento del producto o servicio.

» Emocional: las decisiones de compra se ven
altamente influenciadas por la emocion, intuicion o el
habito.

 Contextual: decisiones de compra influenciadas por el
ambiente en el que el consumidor toma la decision.

Por este motivo, el enfoque a seguir para impulsar los
habitos de compra responsable en los consumidores
debe tener en cuenta el contexto en el que éstos
toman sus decisiones de compra, y considerar los tres
niveles explicados anteriormente: racional, emocional y
contextual.

Asimismo, es importante tener en cuenta la dicotomia a
la que se enfrentan los consumidores y que ha dado pie
al titulo del presente estudio: “El dilema del consumidor
en Espafa”. Este dilema es la diferencia entre los deseos
y el comportamiento del consumidor que, pese a
manifestar voluntad de actuar de manera responsable,
en el momento de compra, el factor determinante es el
precio: es el fenémeno conocido como “Green Gap”.

Figura 9: Experiencia de compra

Racional
Situacion

Opciones
Precio

Informacion

Normas Sociales
01onpo.d

Comunicacion

El origen de este fendmeno radica en parte en que

el ciudadano se ve obligado a elegir en muchos

casos entre el producto/servicio con caracteristicas

de sostenibilidad -con un mayor precio en muchas
ocasiones- y el que no contempla especificamente estos
aspectos -mas competitivo en precio en la mayorfa de
los casos-. De esta forma, en el momento de la compra,
se enfrenta a un dilema entre sus aspiraciones como
ciudadano y su eleccion como consumidor.

¢Como se puede romper esta tendencia? ;Los
productos/ servicios sostenibles tienen que ser mas caros
por definicién? ;Qué pueden hacer las organizaciones
para facilitar las decisiones del consumidor?

Para dar respuesta a estas preguntas y, en particular,
conocer cuales son en la actualidad las variables y los
valores que influyen en las decisiones de compra de los
ciudadanos espafioles, se ha realizado una encuesta
telefonica a 1.000 consumidores orientada a entender
principalmente los siguientes aspectos:

El dilema del consumidor en Espafa Los motores del cambio hacia un nuevo modelo de produccién y consumo

15



16

1. Factores de compra que determinan sus decisiones
y cdmo se han visto afectados por la situaciéon
economica actual.

2. Posicionamiento de las marcas de fabricante y la
marca del distribuidor en la cesta de la compra.

3. Canales de distribucion preferidos por los
consumidores.

4. Importancia atribuida a la informacion de los
productos y servicios, incluida la relativa a
sostenibilidad.

5. Disposicion para comprar productos sostenibles a un
mayor precio.

A continuacion se exponen las principales conclusiones
obtenidas divididas en 5 bloques que cubren los
aspectos anteriormente indicados. En cada bloque se
identifican al comienzo las preguntas mas relevantes
realizadas en la encuesta a consumidores y, a
continuacion, se describen los resultados obtenidos y el
contraste con otras fuentes y estudios realizados en la
materia.

1. Factores de compra

- Seleccionar el tipo de comportamiento que mejor los
define, entre los que se incluian opciones de compra
basadas en el precio, calidad, marca o promociones.

« Valorar la importancia que tienen ciertas variables
como la procedencia, beneficios para la salud,
certificacion ambiental, etiquetado o la marca entre
otros, cuando compran un producto o servicio.

« Concretar cudles serian los factores de compra que
predominarian en sus opciones de compra si la
situacion econémica mejorara significativamente.



Los consumidores priman por encima de todo la
calidad, que el producto sea beneficioso para la salud
y el precio. Los factores menos valorados han sido la
marca, la novedad y la moda, situando en el medio
factores ligados a la sostenibilidad como la certificacién
ambiental o el origen del producto (ver Figura 10).

Se podria concluir que, una vez que el consumidor
percibe que el producto es saludable y que dispone
de una buena relacién calidad-precio, demanda
adicionalmente el resto de atributos en los productos,
respetando la relacién calidad-precio como factor
decisor fundamental de la compra.

Los resultados recogen el cambio acaecido en la
mentalidad del consumidor espafol debido a la
situacion econdmica actual: el consumidor “inteligente”
0 pragmatico sopesa las opciones de compra, se
informa de forma previa a las decisiones e intenta
sacarle la maxima rentabilidad a sus inversiones.

Adicionalmente, se ha preguntado a los consumidores
si una mejora en la situacion econémica modificaria la
importancia que otorgan a estos factores obteniendo,
como resultado, que los consumidores, aparentemente,
no tienen intencién de cambiar estos habitos adquiridos,
aun cuando la situacion econdémica mejore.

Los resultados muestran un patron similar a los
obtenidos en otras encuestas realizadas. Por ejemplo,
“El Observatorio del Consumo y la Distribucion
Alimentaria de 2011" (Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente) recoge que el 44,5%
de los encuestados asegura haber cambiado sus habitos
de compra debido a la situacién econdémica actual.

En el mismo estudio, el consumidor indica que sus
determinantes de compra son la calidad y el precio del
producto.

Asimismo, el Eurobarémetro de 2009 realizado por
Gallop Group “European’s attitudes towards the issue
of sustainable consupmtion and production” pone de
manifiesto que 8 de cada 10 ciudadanos consideran que
el impacto ambiental es un elemento importante a la

24 "Guia de los Mercados de Gran Consumo” Nielsen 2012
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Figura 10: Preferencias de Compra
importancia media atribuida (escala 0-5)

Beneficioso para la salud _ 4,57
veco [
Certificacién ambiental _ 3,86
Procedencia/origen _ 3,77
Promociones y descuentos _ 3.7
Tradicién/Habito _ 3,40

Moda I 2,14
2

hora de decidir qué productos comprar, sin embargo,
s6lo una minoria clasificd por encima de la calidad y el
precio, el impacto ambiental del producto.

2. Marca del Distribuidor vs. Marca del Fabricante

« Indicar, para una bateria de productos, si se compra
siempre la misma marca, la misma marca de
distribuidor o se elige en el momento de la compra.

Si bien las cuotas de mercado actual* sitan a la Marca
de Distribuidor (MdD) cerca del 35% - llegando a
superar el 50% en la categoria de drogueria y limpieza-,
los consumidores optan de forma mayoritaria por las
Marcas de Fabricante (MdF) en la encuesta realizada.
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Figura 11: Alimentacion: Marca Fabricante Vs. Marca del distribuidor

Aceite | 62% 21% l
Conservas | 61% 34% l
Arroz y pasta | 66% 23% l
Bollerfa industrial |47% 44% '
Elaborados carnicos 33% 50%
Cafés e infusiones 34% 20%
Restos lacteos 36% 27% |
Leche [40% 14%'
Galletas y cereales ‘ 34% 27

[[] Cuota MdD Alimarket Cuota Marca Fabricante encuesta

Figura 12: Cuota de Mercado por Canales en Espana (*)

61%

40%

45%

26%

34%

59%

47%

55%

47%

Cuota Impulso encuesta

Aceite

Conservas

Arroz y pasta

Bolleria industrial

Elaborados carnicos

Cafés e infusiones

Restos lacteos

Leche

Galletas y cereales

2010 2011
Total canales dinamicos 66,8 67,5 68,1
Hipermercado 14,3 14,3 14,1
Supermercado 41,5 42,1 42,6
Discount 10,9 11,2 11,4
Tienda Tradicional 1,6 1,5 1,5
Especialistas 25,9 25,6 25,1
Resto 5,7 54 5,3

(*) Se refiere Unicamente a alimentacién envasada y drogueria sin frescos, incluyendo dentro de los
envasados los productos frescos no perecederos. El afio 2012 se refiere solo al primer semestre

Fuente: Alimarket a través de Kantar Worldpanel

25 Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente
26 Havas Media, 2011
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En esta linea, el “"Observatorio del Consumo y la
Distribucion Alimentaria de 2011"% sefala que el 35%
de los consumidores, si no encuentra la marca del
fabricante en el establecimiento, va a buscarla a otro
lugar en vez de sustituirla y, adicionalmente, Meaningful
Brands for Sustainable Future? recoge que a la mayoria
de las personas no les importaria que el 70% de las
marcas de fabricante desapareciese, indicando que

el consumidor “inteligente” exige y discierne aquellas
marcas que le aportan un valor diferencial y estima

que éstas son Unicamente un 30-35% de las marcas
actuales.

La situacién econoémica ha favorecido la expansion y
consolidacién de la Marca del Distribuidor (MdD) que ha
dejado de ser la opcion “barata y de poca calidad” y ha
pasado a ser la opcion elegida en muchas cestas de la
compra, e incluso a convertirse en una marca propia de
referencia.

Los comportamientos de los consumidores en los
lugares de compra tienen un alto componente
transaccional y se ven muy influenciados por las
promociones y el precio, aspecto que favorece la
compra de la MdD asociada, en muchos casos, a una
compra de impulso. En contraposicion, la compra de
la MdF suele estar ligada a aspectos no sélo racionales
sino también emocionales (lo que representa la marca
y la confianza que genera) y el habito de compra (ver
Figura 11).

« Indicar, para una bateria de productos, donde
suelen realizar habitualmente su compra (tiendas
de conveniencia, especializadas, supermercado,
hipermercado o grandes almacenes, entre otros).

Respecto a los lugares preferidos de compra, los
resultados ponen de manifiesto la eleccién del
supermercado como centro de operaciones junto con
las tiendas especializadas para productos especificos
(como electrodomeésticos, calzados o textil) (ver Figura
12).



El efecto “ticket de la compra” y la proximidad

juegan un papel fundamental a favor del modelo
supermercado: el consumidor opta por compras mas
reducidas y recurrentes que parecen adaptarse mejor a
sus necesidades.

Asimismo, los nuevos modelos de e-commerce (webs de
venta del fabricante, clubs de ventas privadas, webs de
cupones descuento y redes sociales) e informacion por
internet tienen aun escasa penetracién aunque con una
presencia significativa entre los segmentos poblacionales
mas jovenes y de rentas altas (ver Figura 13).

En relacion a resultados obtenidos por otros estudios,
el Anuario 2013 de Nielsen recientemente publicado
recoge la misma tendencia, mostrando que los
supermercados son los que mayor nimero de tiendas
han abierto este Ultimo afio en comparacién al resto
de superficies, con un incremento de variacion del
3,7%. Asimismo, el Observatorio del Consumo y la
Distribucion Alimentaria, Resultados 20112 indica que
el uso de internet para comprar productos aumenta
en jovenes y que el 53% de los encuestados son fieles
al mismo establecimiento, siendo los supermercados
y las tiendas de descuento los preferidos para realizar
compras de productos “no frescos”.

4. Etiquetado

« Calificar en funcion de una escala de importancia
qué importancia tiene para el consumidor que
se le informe a través de la etiqueta del origen,
composicion, huella ambiental, o certificaciones de
terceros, entre otros.

Cuando hemos preguntado a los consumidores qué
tipo de informacién quieren conocer de los productos
y servicios que adquieren, nos responden que valoran
todo tipo de informacién adicional en las etiquetas,
siendo el rango de dispersion entre la opcion mas
valorada y la menos poco significativo (ver Figura 14).
Esta misma pregunta se realizé en el “Christmas Survey
2011" de Deloitte y se puso de manifiesto que el 87%
de los encuestados considera la informacién contenida
en el etiquetado como muy importante.
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Figura 13: Internet como medio de compra por grupo de edad

Pagina del

Club ventas it fabricante FEo
. cupones compra
privadas en redes :
descuento . colectiva
sociales
18-34 afos 16,30% 21,00% 15,90% 4,70%
35-49 afos 12,80% 10,80% 4,40% 3,40%
50 anos 0 mas 3,30% 6,30% 1,60% 2,60%

Figura 14: Informacion del servicio/producto valorado (importancia media)

e e I
Medio Ambiente 4,30
Certificacién Derechos Humanos _ 4,29
P e I
reciclables 4,05
Consumo de energia en su uso
oL 4,00
y mantenimiento
Consumo de agua en su
daboraccr [N

3,0 3,5 4,0 4,5
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No obstante, la interpretacion de estos resultados

no puede hacerse si no es desde el punto de vista

de igualdad de precios: el consumidor exige la mejor
relacion calidad-precio y, bajo esa premisa, valorara
cualquier atributo adicional como puede ser el caracter
“verde” del producto o el respeto a los derechos
humanos en el proceso de fabricacion.

Figura 15: Disposicion a pagar de mas por un producto sostenible

nada

al menos 5%

6-10%

mas de 10%

25,2%

23,6%

19,3%

32,0%

27 CIS (Centro de Investigaciones Sociologicas)
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5. Disposicion a pagar mas

Valorar, sobre un producto que cuesta 100 unidades

monetarias, cudnto estaria dispuesto a pagar de mds
por un producto saludable, que garantice un ciclo de
vida sostenible y/o que sea un producto funcional.

Finalmente hemos querido conocer la disposicién de los
consumidores a materializar estos “deseos” de compra
aun cuando tuvieran que pagar un sobrecoste por este
tipo de factores.

Un 32% de los encuestados manifiesta que estaria
dispuesto a pagar entre un 10% y un 15% mas del
precio base por adquirir un producto sostenible y casi un
20% estaria dispuesto a pagar entre un 6% y un 10%
mas (ver Figura 15).

La realidad, sin embargo, apunta al precio o relacion
calidad-precio como principal decisor de compra por lo
que estos resultados solo pueden entenderse desde la
dicotomia actuacion-aspiracion que define el dilema del
consumidor (Green Gap).

En esta misma linea de resultados o actuaciones
contradictorias, el “Barémetro de Septiembre de 2012
de Consumidores"?” sefiala que el 42,3% estan en
contra 0 muy en contra de pagar precios mas elevados
para proteger el medio ambiente y, sin embargo, un
71,6% de los mismos entrevistados esta a favor o muy
a favor de destinar mas recursos a proteger el entorno.
El Grupo OgilvyEarth indicaba en 2012 que un 43%
de los espafioles demuestra una gran predisposicion

al comportamiento sostenible, si bien, cuando la idea
se traslada a la realidad, un 25% de los encuestados
reconoce no llevar a término sus buenos propositos.



Principales resultados

Los resultados de la encuesta y los datos obtenidos en otras fuentes y estudios, reflejan que, aunque los ciudadanos estan cada vez mas
familiarizados con los aspectos ligados a la sostenibilidad y al consumo responsable, no conocen con exactitud el significado ni el alcance de
estos conceptos. Ademads, el factor principal de compra es la relacion calidad-precio por lo que el consumidor sélo “premia” a las empresas
gue contemplan estos aspectos en su cadena de valor cuando suponen una mejora en el precio. No obstante, si que penaliza de forma activa a
empresas salpicadas con escandalos relacionados con practicas insostenibles o no éticas, utilizando el castigo como un factor decisor de compra
en ese caso.

Todo esto en un contexto en el que los medios de comunicacion y las redes sociales permiten el acceso a gran cantidad de informacion y a la
rapida propagacion de noticias y opiniones, especialmente las negativas (estén o no fundamentadas). Son numerosos los ejemplos de boicots
a nivel mundial que han sufrido organizaciones por su politica tributaria, por casos de explotacion infantil y mala praxis en los paises en vias de
desarrollo, afectando negativamente tanto a su imagen de marca como a su reputacion corporativa.

Como ejercicio adicional, hemos querido contrastar los resultados obtenidos en la encuesta con organizaciones de consumidores?® y conocer
su opinién al respecto. En este sentido, dichas organizaciones coinciden en que si bien el perfil del consumidor espafiol tradicionalmente no
demandaba productos y servicios con criterios sostenibles, esta tendencia parece haber cambiado ligeramente en los Ultimos cuatro afios
(de hecho, han comenzado a incorporar aspectos ambientales y de Analisis de Ciclo de Vida (ACV) en las valoraciones que realizan sobre
determinados productos si bien, de momento, estos aspectos no tienen un peso especifico en la decision final.

En cualquier caso, reconocen que el consumidor, a dia de hoy, Unicamente pagaria mas si se justifica de manera coherente el incremento de
precio a través de un valor anadido claramente demostrable.

Finalmente, coinciden en el papel relevante que debe asumir la Administracion Publica, no sélo en su rol de legislador, sino también en el de
control e inspeccion y en la labor de concienciacion de la ciudadania y las empresas fundamentalmente por la capacidad de influencia en los
principios y valores que determinan la compra en los ciudadanos y, por ende, en la capacidad de generacion de nuevos nichos de demanda.

28 Las organizaciones que han participado son OCU y CECU
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Bloque 2. Empresas:
la sostenibilidad como requisito
para la competitividad

Hasta finales del siglo XX la sostenibilidad se entendia
de manera reactiva en las empresas y se basaba,
fundamentalmente, en el cumplimiento normativo y la
filantropia. Actualmente, en un entorno caracterizado
por la escasez y la presion sobre los recursos, la

mayor parte de las organizaciones son conscientes

de la necesidad de abordar la sostenibilidad como un
enfoque estratégico de negocio y de que es un requisito
fundamental para garantizar su supervivencia en el
medio y largo plazo.

Siguiendo la metodologia de este estudio, Deloitte ha
compartido las conclusiones de la encuesta realizada a
los consumidores con empresas del sector consumo y
distribucion. Estas reuniones tenian un triple objetivo:

1. Contrastar los resultados obtenidos en base a su
experiencia y conocimiento de la realidad.

La compaiia

Campofrio es la compafila multinacional lider en el sector de preparados carnicos
en Europa. Dentro de los compromisos con sus consumidores se encuentran:
Ofrecera a sus consumidores y clientes productos con la mayor calidad y seguridad
alimentaria, ademas de ofrecerles mas opciones de productos que contribuyan

a una dieta y consumo mas saludable, teniendo en cuenta a las personas con
necesidades especiales.

Objetivos y proyecto

Enmarcada en esta responsabilidad por la salud y seqguridad alimentaria de sus
consumidores, Campofrio Espafia ha desarrollado diversas actuaciones como son,
entre otras, la realizacion de una revision de los perfiles nutricionales de los 32
productos de mayor venta en Espafia, disefiando a partir de estos nuevos perfiles
nuevas raciones mas adecuadas nutricionalmente a las necesidades de cada grupo
de poblacion, evaluando la inclusion de estos productos en su dieta.

Campofrio también ha desarrollado una gama de productos con contenido
reducido en sal, especialmente enfocada a facilitar las operaciones de compra de
aquellos consumidores que desean limitar la sal en su dieta. Estos productos con
contenidos reducidos en sal son reconocidos por el programa alimentacién y salud
de la Fundacioén Espanola del Corazon.
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2. Conocer su punto de vista e identificar el tipo de
iniciativas que estan llevando a cabo en materia de
sostenibilidad y fomento del consumo responsable.

3. Conocer su opinion acerca del papel que deberian
tener los demas agentes.

A continuacion se exponen los resultados obtenidos

en la fase de entrevistas. Al igual que en el bloque
anterior, en cada apartado se identifican al comienzo las
preguntas mas relevantes realizadas y, a continuacion,
las principales conclusiones obtenidas.

« Considerar si los resultados obtenidos en la encuesta
reflejan las inquietudes reales de los consumidores en
base a su experiencia en el mercado.

« Valorar como se han modificado los hdbitos de
consumo de sus productos/servicios con la crisis y
opinar sobre si una recuperacion econémica influiria
significativamente en los nuevos hdbitos adquiridos.

Las respuestas obtenidas muestran unanimidad en que
el consumidor quiere que los productos adquiridos
tengan las mejores cualidades pero que sean
competitivos en precio.

El alto posicionamiento de factores como la
“certificacion ambiental” o la “procedencia”
responderian a un componente aspiracional 0 a un
cierto sesgo de “formalidad” a la hora de responder a
las preguntas formuladas en la encuesta. Sin embargo,
las empresas coinciden en que sus datos sobre compra
real reflejan un mayor distanciamiento de los tres
primeros factores (beneficioso para la salud, calidad

y precio) frente al resto. AAaden también que, en la
mayoria de los casos, el consumidor presupone la
calidad mientras que la sensibilidad al precio es mas
alta ahora que nunca debido a la actual coyuntura
econdmica.



Las empresas coinciden en que la crisis economica

ha forjado un nuevo tipo de consumidor mucho mas
exigente que valora y estudia mucho mas todas sus
opciones disminuyendo asi la impulsividad de sus
compras. El consumidor cada vez se fia menos de las
grandes marcas y busca mas libertad y autonomia a la
hora de decidir la compra.

El 69% de las empresas afirma que este cambio de
mentalidad se ha producido de manera permanente:

el consumidor ha sido reeducado, por lo que, aunque
la situacion econdmica mejore, sus nuevos habitos de
compra persistiran mucho tiempo. El resto opina que el
modelo de consumo tiene un marcado caracter ciclico
y que ira evolucionando, aunque lentamente, de forma
paralela con la recuperacién econdmica, afectando
también a los factores de compra.

« Valorar la importancia que tiene la “marca” en el
actual entorno economico.

La totalidad de las empresas reconoce el impacto de la
MdD en los Ultimos afios que ha venido impulsado por
varios factores: el descenso en el consumo, el factor
precio y el efecto de ciertos modelos de negocio del que
es un claro exponente Mercadona.

Ademas, este fenomeno continua creciendo: los
consumidores perciben una diferencia cada vez menor
entre la MdF y la MdD, y esta Ultima comienza a

ser percibida como una marca propia con atributos
especificos (aunque este fendmeno tiene caracteristicas
diferenciales en funcion del sector y de la categoria de
producto).

« Indicar si su organizacion emplea estrategias
diferenciadas a la hora de llegar a un publico joven y
a otro mds adulto.

« Valorar si los jovenes son un publico mds
concienciado con la sostenibilidad.

« Considerar si la venta por internet tendrd un impacto
significativo en su negocio y valorar si las redes
sociales estdn influyendo en las decisiones de compra
de los consumidores.

2 PEPSICO

La compaiia

Pepsico es una empresa que opera en el sector de la alimentacion y bebidas. Se
declara como una empresa con un sentimiento de responsabilidad para con la
sociedad y el medio ambiente, buscando siempre la sostenibilidad en todas las
areas operativas del negocio.

Objetivos y proyecto

Dentro del objetivo de buscar la maxima sostenibilidad, Pepsico ha puesto

en marcha el proyecto “Euronuts”. Se trata de una iniciativa por la cual se

han empezado a plantar los cacahuetes que utiliza para la elaboracién de

sus productos en Espafa, de manera que poco a poco la empresa pueda
autoabastecerse desde Europa. Ademas, esto encaja con la idea de sostenibilidad
del Grupo puesto que permite acercar el origen de la materia prima a su
procesado y comercializacion e implementar técnicas de agricultura sostenible que
PepsiCo ya aplica en otros cultivos como la patata, ademas de suponer un apoyo a
la agricultura local.

DKV

SEGUROS MEDICOS

La compania

DKV es la cuarta marca en el sector salud que ofrece servicios adicionales para la
mejora de la salud de la sociedad a través de una clara apuesta por la calidad del
servicio y la innovacion.

Objetivos y proyecto

Internet ha supuesto un boom en la cantidad de informacién sobre salud
disponible para la sociedad y el uso de ésta para auto medicarse. Buscando una
solucién para este problema, DKV ha redisefiado su comunidad de salud “jVive
la Salud!”. El objetivo de esta red social es poner en contacto a profesionales
médicos, usuarios y asociaciones, de manera que puedan compartir informacion
y experiencias, e interactlen y dialoguen sobre temas de salud. Actualmente,
esta herramienta consta de 12 programas como el de Prevencién Cardiovascular,
Embarazo y Parto Saludable o el Programa de Prevencion de Cancer de Cuello de
Utero.

Ademas, este afio se ha complementado con la aplicacion para iPhone “Mi plan
de vida saludable” que permite seguir un plan personalizado con recomendaciones
médicas, consejos nutricionales, rutas para hacer deporte al aire libre y
seguimiento del ejercicio realizado.
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MANGO

La compania
Mango es una multinacional dedicada al disefio, fabricacién y comercializacion de
prendas de vestir y complementos.

Objetivos y proyecto

Con el fin de asegurar que todos los productos ofrecidos estén libres de sustancias
nocivas para la salud y garantizar que éstos se hayan fabricado bajo sistemas de
gestion ambiental adecuados, respetando los derechos humanos universales de los
trabajadores, Mango obtuvo en el afio 2010 la Certificacion "Made in Green" en
Espafia. Para lograrlo, se aplican sistemas de control en la cadena de suministro y
del cumplimiento del cédigo de conducta. Si bien su objetivo Ultimo es sensibilizar
al consumidor final y a la opinién publica, estos esfuerzos se convierten también en
beneficiosos a nivel econdmico, social y ambiental.

Figura 16: Evolucion del numero total de licencias “Ecolabel” concedidas
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Fuente: “Mid-term Evaluation of the Sustainable Consumption and Production and Sustainable Industrial

Policy Action Plan” European Commision.
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Las empresas coinciden con los datos obtenidos
sobre la preferencia de compra y la supremacia del
supermercado frente al hipermercado y el canal
tradicional.

La mayoria apunta al fuerte crecimiento e importancia
de las redes sociales que se convierten en muchos

casos en fuente de consulta e informacion sobre sus
productos o servicios, especialmente entre los jovenes.
Sin embargo la potencialidad real del canal de venta por
internet genera discrepancias:

« EI 59% lo ven como un canal de venta a consolidar en
el corto plazo sobre todo entre jovenes, rentas altas
y en determinadas areas geograficas. Estos usuarios
buscan la multicanalidad y multifuncionalidad para
hacer sus compras.

El resto, en cambio, coincide en que la venta por
internet en Espafia no se perfila como un canal real

de compra y que es mas una fuente de informacion
que de operaciones. Sostienen que las caracteristicas
culturales hacen reticentes a los consumidores a
comprar de forma digital y que prefieren los productos
que adquieren en el lugar de compra.

« Valorar si los consumidores se fijan y/o confian
en la informacion que su compania ofrece de sus
productos/servicios.

« Indicar si disponen de algun sello ambiental / ético y
valorar si dicho sello mejora esa confianza.

La percepcion general es que la informacion del
etiquetado no es un factor decisor de compra,

a excepcion de la informacién nutricional y los
componentes alérgenos, que serian los aspectos

mas consultados de forma previa a la compra. Del
mismo modo, de forma mayoritaria, consideran que

la complejidad y diversidad de las denominaciones
existentes (ej: FSC, Comercio Justo, Certificacion
energética, Eco-label, etc.) no favorecen el
entendimiento por parte de los consumidores e incluso



puede llevarles a ser escépticos y considerar que son %,
solo aspectos de marketing o “Greenwashing”? (ver Q.O.\ QP(

. @‘/
Figura 16). \» v

La compania

Leroy Merlin es pionera en Espafa en el desarrollo del estilo de vida "Do it
yourself" y ofrece los servicios y apoyo necesarios para la realizacion de proyectos
en decoracion, banos, cocinas y jardines desarrollando con ello el concepto "We
do it for you".

Respecto a la conveniencia de desarrollar un unico
sello de caracter ambiental / ético que garantizara la
trazabilidad de los aspectos de sostenibilidad en toda
la cadena de elaboracion de un producto, existen

opiniones dispares:
Objetivos y proyecto

La misién de Leroy Merlin es la mejora del habitat de sus clientes, ofreciendo
alternativas sostenibles a las soluciones convencionales y fomentando conductas
de consumo responsable entre los espafioles, a un precio accesible a todos.

- Aproximadamente la mitad de las empresas
entrevistadas opina que el disponer de un Unico
sello de caracter universal, sencillo y avalado por
terceros mejoraria la confianza de los consumidores.
No obstante, son conscientes de la complejidad que
supone este reto:

Por este motivo, Leroy Merlin ha desarrollado la linea de productos “Eco Opciones”
que busca convertirse en “La mejor y mas amplia gama del mercado de productos
y soluciones para un hogar sostenible”. Contando con mas de 4.500, las "Eco
Opciones" contribuyen a la utilizacion eficiente y sostenible del agua y la energia,

— El sello deberia tener caracter universal pero, bajo
este enfoque, probablemente correria el riesgo de
quedarse en un estandar muy superficial.

permiten crear hogares y jardines mas sanos, asegurar la gestion sostenible de los
bosques (oferta de productos de madera y derivados certificados) y aprovechar las
energias renovables.

Los productos Eco Opciones llevan una etiqueta con la categoria a la que
pertenecen y el beneficio que aporta cada producto, tanto en la tienda como en
los catalogos de productos de Leroy Merlin.

— El desarrollo podria hacerse a nivel sectorial / por
industria dadas las peculiaridades de los procesos
productivos pero aun asi, la identificacion y
valoracion de aspectos de sostenibilidad en toda la
cadena de valor es compleja e incluso podria llegar
a frenar la I+D.

e

€ecoemMmBes

La otra mitad de empresas entrevistadas cuestiona

el valor y la utilidad de un sello de este tipo: el
consumidor no lo usaria como factor decisor

de compra y, adicionalmente, los procesos de
implantacion y certificacion suponen un coste que, en
Ultima instancia, se acaban trasladando al precio del
producto.

La compaiia

Ecoembalajes Espafa es una organizacion sin animo de lucro cuya mision es el
disefio y desarrollo de sistemas de recogida selectiva y recuperacion de envases
usados y residuos de envases a fin de garantizar el cumplimiento de los objetivos
de reduccion, reciclaje y valoracion establecidos en Espafa.

Objetivos y proyecto

A partir de las medidas aportadas por las empresas que participan en los Planes
Empresariales de Prevencion, en la web de Ecoembes se ha desarrollado un
buscador de mejores practicas en ecodisefio de envases en el que se pueden
encontrar mas de 500 casos practicos que pone a disposicion de todas las
empresas adheridas para que puedan acceder e identificar oportunidades de
mejora para sus envases.

Considerar cudl es el grado de compromiso real de
los consumidores con la sostenibilidad. Indicar si se
trata de una moda o un compromiso permanente y
creciente.

29 El término Greenwashing (lavado verde) fue acuiiado por el americano Jay Westerveld en 1986. Este concepto se refiere
al ejercicio de comunicacion que una empresa mantiene con sus grupos de interés confiriendo atributos de corte ambiental
a sus productos, servicios o a la propia organizacion, cuando en realidad no aportan ningun beneficio significativo en
términos ambientales
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\ Nestle
La compania
Empresa lider del sector de la alimentacion cuyo principal reto es contribuir a la
nutricion, la salud y el bienestar de las personas desarrollando productos ricos

y equilibrados, cuyo proceso de produccion respete el medio ambiente y la
sostenibilidad.

Objetivos y proyecto

En la busqueda del cumplimiento del reto establecido por Nestlé, la educacion

es una herramienta clave y eficaz para conseguir que los nifios entiendan la
importancia de la nutricion y la actividad fisica en su salud. Por ello, en 2006 lanzo
el Programa Escolar “Aprender a Comer Bien” en colaboracion con la Fundacion
Espafola de la Nutricion y la Catedra Ferran Adria de Cultura Gastrondmica y
Ciencias de la Alimentacion de la Universidad Camilo José Cela. Es una iniciativa
dirigida a nifios de 5° curso de primaria que aporta contenidos tanto tedricos
como practicos con el fin de aprender a alimentarse de manera adecuada.

GRUPO MATARROMERA

La compania

El Grupo Matarromera centra su actividad en el sector vitivinicola aunque destaca
por la inversion en 1+D+i ya que no sélo se dedica a la produccion de vinos de gran
calidad, sino también al desarrollo de otras bebidas alcohdlicas, vinos sin alcohol y
productos cosméticos.

Objetivos y proyecto

Buscan ser lideres en sostenibilidad de su sector, y para ello han desarrollado el

proyecto “Ciclo de la uva: aprovechamiento de subproductos”. A través de

este proyecto se pretende reducir al maximo la cantidad de residuos generados

utilizandolos para la produccion de otros bienes y cerrando el ciclo de la uva.

- Se emplean los raspones de las uvas como abono organico y el mosto de la uva
para producir los vinos y los orujos para aguardientes y brandis.

- Al extraer los polifenoles de los orujos en el proceso de destilacion, se separa
el Eminol, agente con importantes propiedades antioxidantes, perfecto para la
elaboracion de productos cosméticos y alimentos funcionales.

« Por ultimo, los orujos se trituran y queman para producir compost que se volvera
a utilizar en la tierra de la vifa.

30 “Innovacion en alimentacion y bebidas: Se refugia en los targets generalistas” Enrique Duran
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« Indicar si sus planes de sostenibilidad conllevan
necesariamente un mayor precio de sus productos /
Servicios.

« Indicar si cree que la sostenibilidad es o debe ser un
atributo de su marca.

La opinion general es que el factor fundamental de
compra es la relacion calidad-precio. Las empresas
entrevistadas coinciden en que, a igualdad de precio,
los consumidores optan por productos o servicios que le
ofrezcan mas garantias y confianza o que cubran mejor
sus necesidades.

Es necesario un mayor grado de madurez que haga que
el consumidor no solo castigue a empresas con malas
practicas sino que premie a aquellas que contemplan

el vector sostenibilidad en toda su cadena de valor.
Pero, ¢es que las empresas con practicas sostenibles son
menos competitivas y por ello necesitan del “premio”
del consumidor?

La totalidad de las empresas entrevistadas indican que
la sostenibilidad no debe ser un atributo de marca sino
que debe ser parte del ADN de las empresas. Asimismo,
la mayoria coincide en que la sostenibilidad no puede

ni debe reflejarse en un incremento en precio, pues

en definitiva, un enfoque de sostenibilidad integral
implantado de forma eficaz en la cadena de valor de la
compafiia debe ser eficiente per se. Por lo tanto, tras la
inversion inicial, debe resultar en una mayor eficiencia
de los procesos y en un mejor aprovechamiento de los
recursos. Esta eficiencia debe permitir a la organizacion y
al producto mejorar su competitividad.

De hecho, cada dia son mas las empresas que se apoyan
en la Innovacién y en las caracteristicas de sostenibilidad
como herramienta de lanzamiento de nuevos productos
y servicios. Asi, segun un articulo de Alimarket®
publicado en Febrero de 2012, las compafiias han
incrementado el lanzamiento de productos y servicios



que aunan valores relacionados con cuestiones éticas,

el cuidado del medio ambiente, la huella de carbono

o0 los compromisos de la empresa en las relaciones
laborales y sociales. Los datos recogidos en el estudio
indican que este tipo de productos y servicios en 2011
ha representado un 3,53% del total de lanzamientos
del afo, en claro crecimiento en comparacién con el
afno anterior, en el que apenas se habian detectado este
tipo de productos. Asimismo, las referencias ecologicas
han alcanzado el 5,8% del total de los lanzamientos (ver
Figura 17).

En base al enfoque metodoldgico propuesto, quisimos
conocer la opinién de la comunidad empresarial sobre
el papel que deben desempenfar las Administraciones
Pulblicas en la materia.

« Considerar si la regulacién actual fomenta y apoya el
consumo responsable.

« Indicar qué cambios cree que deben afrontarse para
fomentar dicho consumo.

« Valorar si faltan mas incentivos publicos.

Las respuestas obtenidas se caracterizan por un alto
grado de consenso en los siguientes temas:

* Regulacién: la mayoria de las empresas considera que
las Administraciones Publicas no deben sobre regular
en la materia sino que deben actuar buscando la
simplificacion administrativa, la unidad de mercado y
la homogenizacion de criterios.

* Incentivos y subvenciones: la mayoria considera
que estas iniciativas, en muchos casos, distorsionan
la realidad del mercado. Es cierto que algunas
de las empresas entrevistadas si contemplan las
subvenciones como una posible via de motivacién
pero limitadas a casos concretos y siempre y cuando
fomenten y no interfieran en la dinamica de los
mercados.

Figura 17: Reparto de lanzamientos por vector en 2010 y 2011
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Fuente: Alimarket

HOTELS
INTERNATIONAL

MELI

La compania
Melia Hotels International es una de las compafias hoteleras mas grandes del
mundo y lider del mercado espafiol. En la actualidad opera y distribuye mas de
350 hoteles y 90.000 habitaciones en 35 paises de 4 continentes, comercializados
bajo 8 marcas. Ademas, el Club Meli, unico club vacacional entre las hoteleras
espafiolas, complementa la oferta de productos y servicios de la Compafiia.

Objetivos y proyecto

El proyecto de Calvia Beach Resort, cuya primera fase se lanzd en 2012, es

un claro ejemplo de la apuesta de Melia Hotels International por una actitud
responsable y comprometida con su entorno. Se ha conseguido involucrar a
agentes publicos y privados, en la transformacion de la zona de Magaluf en un
destino sostenible a nivel social, medioambiental y econémico. Los factores clave
de éxito del proyecto, cuya segunda fase se esta realizando en 2013, han sido
integrar Magaluf en su entorno, reposicionar el destino mediante la mejora del
area y la oferta e incrementar el valor y la sostenibilidad de la zona.

Los beneficios para la comunidad local y para el sector, se traducen en un
reposicionamiento de la zona, con una nueva oferta diversificada y de mayor
calidad, dirigida a segmentos de alto poder adquisitivo, reduciendo asi la
estacionalidad e incrementando la presencia de otros mercados.
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La compaiia
Compafia multinacional lider en el sector de la alimentacién, productos de limpieza
y hogar y de productos para el cuidado personal.

Objetivos y proyecto

Unilever ha desarrollado el proyecto “Unilever Comparte” en la localidad de
Viladecans en colaboracién con las escuelas, el ayuntamiento y los ciudadanos. Es
un proyecto centrado en 3 ejes:

1. Salud y bienestar: a través de los talleres “Pan con Tulipan” cuya finalidad es
ensefar a desayunar a los nifios de manera equilibrada, “Dove de Autoestima”
para la aceptacion del propio cuerpo y, “Reto Flora pro.activ.” que trabaja para
la reduccion del colesterol de los trabajadores y ciudadanos de Viladecans.

2. Medio ambiente: se estan llevando a cabo diferentes iniciativas que contribuyan
a la reduccion del consumo y a un uso mas eficiente del agua.

3. Calidad de vida: iniciativa a través de la cual se esta colaborando con los
Servicios Sociales del Ayuntamiento, Caritas y Cruz Roja haciendo donaciones
mensuales de productos e impartiendo talleres de cocina Knorr a personas en
riesgo de exclusion social.

2COALF

La compaiia

Ecoalf es una empresa dedicada al disefio y creacion de nuevos productos de
maxima calidad y disefio a partir de residuos que pasan a convertirse en la materia
prima de sus productos.

Objetivos y proyecto

Ecoalf es una compania cuya meta es no seguir utilizando recursos naturales

del planeta de una forma indiscriminada, sino reciclar los ya utilizados y crear

la primera generacion de productos reciclados con la misma calidad, disefio y
propiedades técnicas que los mejores productos no reciclados. Recientemente,
Apple USA ha contactado con Ecoalf para encargarle el disefio de una coleccion
exclusiva de fundas, mochilas y accesorios con tejidos 100% reciclados de redes
de pesca desechadas en los puertos, que actualmente se encuentran a la venta en
las Apple Reatil Stores de USA y Canada y en la siguiente temporada se espera que
lleguen a las tiendas Apple de Europa y Asia.
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En general todas las empresas coinciden en que

el papel de las Administraciones pasa por la
sensibilizacion, las campafas de concienciacion y la
consideracion del consumo responsable en los planes
educativos desde la edad escolar.

La concienciacion y educacion ciudadana son la pieza
clave para homogeneizar los criterios que configuran

la sostenibilidad y generar un mayor compromiso y
concienciacion de los consumidores. Ademas educara a
los ciudadanos para dar un buen uso de los productos
y servicios adquiridos, permitiendo gestionar de forma
adecuada el ciclo de vida sostenible de los productos.



Principales resultados
Al'igual que en el bloque anterior, para contrastar las conclusiones obtenidas en las entrevistas a empresas del sector consumo y distribucion, se
ha entrevistado a organizaciones empresariales que representan de forma colectiva los intereses de las mismas.

Las asociaciones entrevistadas coinciden en que el consumidor, hoy por hoy, valora por encima de todo la relacién calidad-precio (como factor
decisivo de compra) y las caracteristicas relacionadas con los beneficios para la salud del producto (informacion nutricional, presencia de
alérgenos e informacion acerca del origen o procedencia).

Coinciden con las empresas en que el desarrollo de un sello Unico de sostenibilidad presenta aspectos demasiado complejos, considerando,
ademas, el entorno comunitario en que nos encontramos (si el mercado es Unico, las normas de etiquetado deberian ser también unicas) y que,
en Ultima instancia, no seria valorado por el consumidor final. Asimismo, consideran que la Administracion debe jugar un papel fundamental
orientandose, fundamentalmente, a la labor de educacion y concienciacion del ciudadano y a la busqueda de la razonabilidad legislativa que

permita dinamizar el mercado de este tipo de consumo.

Finalmente, argumentan que el mundo empresarial, por su parte, debe orientarse a la busqueda e intercambio de mejores practicas y, sobre
todo, a la busqueda de la eficiencia a lo largo de toda su cadena de valor.

En definitiva, los resultados obtenidos reflejan que el consumo sostenible no es aun un impulsor real de compra y, sin embargo, hay factores
(los expuestos en la Introduccion del presente estudio) que perfilan este modelo como la Unica posibilidad a largo plazo. Por lo tanto,

parece evidente que las empresas que quieran posicionarse como lideres deberdn asumir que no existe otra opcién y que el liderazgo pasa
inexorablemente por la busqueda de ventajas competitivas a través de la eficiencia y la integracion de la sostenibilidad en el nucleo del negocio

lo que, entre otras, presenta las siguientes ventajas:

- Gestion de los riesgos asociados al consumo de recursos naturales en toda la cadena de valor: reduce la exposicion de la organizacion a la
volatilidad de los mercados y al aumento de precios de las materias primas y la energia.

» Minimizar el impacto de la reformulacion de precios o tasas asociados a la contaminacion por vertidos, emision de gases o generacion de
residuos.

- Innovacion en productos y servicios basada en la creacion de valor compartido.

« Incremento de margenes y eficiencia: competitividad.

- Gestion y minimizacion de riesgos reputacionales y posicionamiento favorable en los mercados.
- Mejores condiciones de acceso al capital.

- Ayuda a incrementar la confianza de empleados y consumidores.
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Bloque 3. Administraciones
Publicas: la responsabilidad de
dar una respuesta global

“Las Administraciones Pablicas pueden incidir
en el consumo responsable de los ciudadanos
mediante la accién ejemplarizante, la educacion y
la formacion, informando sobre las consecuencias
de determinados hdbitos de consumo, tanto
individuales como colectivos”

Estrategia Espafiola de Desarrollo Sostenible

Synithedls of the stakieholder corsillation

Dedtvearing mone Sustainable Condumption
and Production

31 La Hoja de Ruta propone actuaciones para cambiar las pautas de consumo, impulsar la produccién eficiente, convertir
los residuos en recursos, apoyar a la investigacion y la innovacion, eliminar progresivamente las subvenciones ineficientes y
la correcta fijacion de precios.
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Iniciativas para fomentar el consumo sostenible
Las Administraciones Publicas se perfilan como un
agente clave para impulsar el cambio del modelo
mediante el desarrollo de politicas publicas adecuadas
que concilien los objetivos de retorno empresarial con
los de sostenibilidad de los recursos.

Las Administraciones tienen una gran capacidad de
influencia en el comportamiento del consumidor,
dirigiéndolo hacia un consumo mas sostenible a

través de la educacion y concienciacion en aspectos
ambientales y sociales, de tal modo que éstos lleguen a
tener la mejor informacién para tomar sus elecciones de
compra.

Las primeras iniciativas de los gobiernos se pusieron

en marcha hace ya décadas, y, de manera progresiva,
las Administraciones estan reconociendo el papel
fundamental que representa la sostenibilidad en las
economias nacionales. Como ya se ha mencionado
anteriormente, en el afilo 2008 la Comision Europea
presentd un “Plan de Accion en Materia de Consumo
Sostenible” y, posteriormente, en el afio 2011 desarrolld
la "Estrategia Europea 2020- Hoja de Ruta hacia el Uso
Eficiente de los Recursos"™*".

En los cuadros de las paginas siguientes (ver Figura
18) se recoge la normativa y algunas de las principales
iniciativas mas destacadas a nivel europeo, orientadas
fundamentalmente a:

1. Promocién de la compra publica verde.

2. Desarrollo de campafias publicas de concienciacion y
educacion publica.

3. Eco-disefio y eco-innovacion.

4. Etiquetado de productos y revision de los criterios de
eco-etiquetas voluntarias.

5. Calculo de la huella ambiental de productos y
servicios.

6. Andlisis del ciclo de vida.



Figura 18: Normativa e iniciativas

Promocion de la Compra
Publica Verde

En 2008 la Comunicacion “Public Procurement for a Better Environment” aprobé los objetivos especificos de la
Compra Publica Ecolégica (para el afio 2010, el 50% de la compra publica deberia incluir criterios "verdes") y
establecié una serie de medidas de apoyo para su consecucion. En base al estudio de evaluacion de cumplimiento
realizado por la UE en 2011 (“The Uptake of Green Public Procurement in the EU27"), dicho objetivo no ha sido
alcanzado aun y, por este motivo, la Comision estd actualmente revisando las politicas de GPP

Buying Green! (segunda edicion de 2011) es la guia principal que sirve de base a las autoridades nacionales para el
desarrollo de politicas publicadas orientadas a la incorporacion de criterios de Compra Publica Verde

GPP Training Toolkit (2008)

Campanas publicas
de concienciacién y
educacion publica

Europa Diary: Publicaciéon con las distintas politicas europeas relacionadas con el consumo y repartida en distintos
colegios europeos

Dolceta: Plataforma online disponible que contiene informacion diversa sobre derechos de los consumidores,
capacidad financiera y consumo verde

Retail Forum: Plataforma del sector retailing para fomentar las buenas practicas de empresas para minimizar sus
impactos ambientales

European Food Sustainable Consumption and Production Roundtable

Ecodisefo Directiva de Ecodisefo (2009/125/EC) por la que se instaura un marco para el establecimiento de requisitos de
disefio ecologico aplicables a los productos relacionados con la energia
Directiva 2005/32/EC por la que se instaura un marco para el establecimiento de requisitos de disefio ecoldgico
aplicables a los productos que utilizan energia y por la que se modifica la Directiva 92/42/CEE del Consejo y las
Directivas 96/57/CE y 2000/55/CE del Parlamento Europeo y del Consejo
EUREKA: Iniciativa de apoyo a la I+D+i, que tiene como objeto impulsar la competitividad de las empresas europeas
mediante el fomento de la realizacion de proyectos tecnoldgicos, orientados al desarrollo de productos con interés
comercial en el mercado internacional y basados en tecnologias innovadoras
Eco-innovation observatory, Eco-innovation initiative

Etiquetado Directiva de Etiquetado Energético (ELD) (2010/30/EU)

Reglamento (CE) n 0 66/2010 del Parlamento Europeo y del Consejo relativo a la etiqueta ecoldgica de la UE

Reglamento (CE) n° 834/2007 del Consejo sobre produccion y etiquetado de los productos ecoldgicos

Regulacion Ecolabel (N°1980/2000)

Regulacion Energy Star (N°106/2008)

Directiva 2000/13/CE del Parlamento Europeo relativa a la aproximacion de las legislaciones de los Estados
miembros en materia de etiquetado, presentacion y publicidad de los productos alimenticios

Directiva 2006/114/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de diciembre de 2006, sobre publicidad
engafosa y publicidad comparativa

Reglamento 178/2002 de Trazabilidad Alimentaria

Consulta publica de la Comision Europea sobre normativa de agricultura y productos ecoldgicos

Sistema de Informacion sobre Agricultura Ecoldgica (OFIS)
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Figura 18 (cont.): Normativa e iniciativas

Calculo de la Huella
Ambiental

Product and Organization Environmental Footprint

Environmental Verification Technology

Product Carbon Footprint (PAS 2050)

Product Environmental Footprinting, 2012 (PEF)-DRAFT

Analysis of Existing Environmental Footprint Methodologies for Products and Organizations: Recommendations,
Rationale, and Alignment (2010)

Product Carbon Footprinting — a study on methods and initiatives (2009)

ISO 14067 de huella de carbono de productos (2011)

The Water Footprint Assessment Manual Setting the Global Standard (2011)

Water Impact Index (Global)

ISO 14046 de la huella hidrica

Method of environmental scarcity / Swiss Ecopoints method: Permite llevar a cabo una comparativa ponderando y
agregando los diferentes impactos ambientales por factores ambientales

Analisis del Ciclo de Vida

Comunicacion de la Comisién sobre la logistica del transporte de mercancias en Europa - La clave para la movilidad
sostenible

Metodologia para la recopilacion de informacion fiable y consistente relativa a productos y servicios “Life Cycle
Data System Handbook"

International Reference Life Cycle Data System (ILCD)

Usetox Model: metodologia de caracterizacion de los impactos humanos y de la ecotoxicidad en la evaluacion del
ciclo de vida de los productos y servicios

Otros

Directiva de vehiculos limpios

SPREAD: Proyecto de Plataforma Social Europea para un Estilo de Vida Sostenible en 2050

Sustainability Consortium: proyecto promovido por empresas dedicadas al comercio de bienes de consumo. Busca
establecer un sistema para la caracterizacion de los impactos ambientales y sociales asociados a la produccién de
bienes de consumo

ISO 14044 de Gestion Ambiental

Regulacion N° 1221/2009 del Parlamento Europeo sobre la participacion voluntaria de las organizaciones en el Plan
de Gestion y Auditoria Ecoldgica (EMAS)

Iniciativa European Green Cars

Iniciativa VISIT Initiative: Primera iniciativa que congrega a organizaciones del sector turistico y sirve como
plataforma para que intercambien sus mejores practicas en materia de sostenibilidad
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En el afio 2012 la Comision Europea abrié un proceso entre enero y abril de 2012 y cuyos resultados acaban
de consulta publica para que ciudadanos, empresas y de publicarse recientemente, obtuvo 426 respuestas en
cualquier institucion pudieran dar su punto de vista en total y ha revelado conclusiones interesantes agrupadas
cuestiones relativas a la forma de producir y consumir de  en 4 grandes lineas de actuacion®:

manera mas sostenible. La consulta, que se llevd a cabo

Figura 19: Resultados de la consulta publica de la Comision Europea sobre produccidn y consumo sostenible
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Los participantes demandan la armonizacion de las medidas ya existentes, en detrimento de un nuevo marco legal especifico para productos
sostenibles.

Las medidas basadas en incentivos (ej: reduccién de la fiscalidad) son percibidas como las mas efectivas. Se sugiere que la Comision elabore
recomendaciones a los Estados miembro sobre como disefiar e implantar incentivos para el fomento de productos sostenibles en base a las mejores
practicas con resultados ya demostrados.

Considerar criterios de eficiencia energética y de uso responsable de los recursos en los criterios de valoracion para la concesion de Fondos de la UE es
considerado como una opcion efectiva por el 58% de los participantes.

Para el fomento de la compra de este tipo de productos, una mayoria de las respuestas indica que las medidas mas efectivas son las relacionadas con
la introduccién de sistemas de monetizacién de los impactos ambientales o la aplicacién de impuestos indirectos en base a los impactos
ambientales.

El 70% de los participantes consideran el eco-disefio y el uso de materiales eficientes como las opciones mas efectivas. Sin embargo, informar sobre
la Huella Ambiental de los Productos es considerado como una opcion poco madura aun.

La mayor parte considera que es necesario potenciar los criterios de "compra publica verde".

Las principales dificultades son la falta de criterios homogeneos sobre cdmo verificar estos criterios de compra verde, la falta de concienciacion sobre los
beneficios asociados, los precios menos competitivos de este tipo de productos y las dificultades legales de incluir estos criterios en los pliegos de compra
publica.

El 70% de los participantes cree que el desarrollo de metodologias que evalten los impactos en todo el ciclo de vida de los productos deben ser la
base para la inclusion de estos criterios.

Los participantes apoyan el desarrollo de un esquema voluntario de Huella Ambiental de Producto basado en Analisis de Ciclo de Vida y soportado
en una metodologia rigurosa y validada por un tercero. Entienden que la imposicion legal de un esquema de este tipo podria originar distorsiones de
mercado o sistemas inexactos de comparativas de productos.

Manifiestan sus dudas respecto a que los consumidores entiendan la informacién relacionada con la Huella Ambiental de producto.

La mitad de los participantes consideran que las metodologias de calculo de Huella Ambiental de Producto estan aln en una fase de desarrollo
y que si bien mejorarian el comportamiento ambiental de los productos, no esta claro si ayudarian a incrementar la cuota de mercado de éstos y si
constituirian una herramienta real de analisis comparativo.

En cualquier caso, la mayoria de los participantes coiniciden en la necesidad del desarrollo de medidas orientadas a:

- El desarrolllo de normas por categorias de productos y de herramientas para los analisis comparativos

« El desarrollo de un enfoque de calculo de Huella Ambiental de productos y la simplificacién de procedimientos que permitan su implantacion real
« Coordinacién internacional para el desarrollo de metodologias de calculo.

Los drivers impulsores en los que existe mayor consenso son los ahorros de costes asociados y la oportunidad que supone como ventaja competitiva a
medio/largo plazo.

Las principales dificultades a las que se enfrentan las organizaciones para el célculo y reporte de su Huella Ambiental Corporativa son la falta de
experiencia, la percepcion de que el esfuerzo no serd premiado por el consumidor y los costes asociados.

Si bien existe consenso en la necesidad de alinear estas iniciativas a nivel internacional, la opcion de reportar el desempefio ambiental de las
organizaciones en base a enfoques sectoriales que permitan el andlisis comparativo genera controversia: el 100% de las Administraciones Publicas
participantes se mostraron a favor frente al 50% de la empresas y asociaciones sectoriales.

32 Synthesis of the stakeholder consultation. Delivering more sustainable consumption and production. European
Commission http://ec.europa.eu/environment/eussd/pdf/results_consultation.pdf
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Este proceso de consulta ha servido a la Comision para
ratificar la problematica existente en el lanzamiento

y promocion de productos sostenibles y practicas
ecoldgicas en el mercado europeo:

1. Falta de una definicién comun de los términos de
“producto ecologico” y “organizacion ecoldgica”.

2. Costes innecesarios para las empresas derivados
de los distintos criterios exigidos en cada pais en
temas de ecoetiquetado o verificaciones de huella
ambiental entre otros.

Si una determinada compafia desea comercializar
su producto como ecolégico en Francia, Reino
Unido, Italia y Suecia, necesitara aplicar enfoques
ambientales diferentes en cada uno de los
mercados nacionales. Por ejemplo:

1. En Francia, la compaififa deberd llevar a cabo
una evaluacion de alineado con la metodologia
francesa BP X30-323;

2. En Reino Unido debera aplicar la norma
PAS2050 o el GHG protocol;

3. En Italia deberd unirse a la estrategia nacional
de huella de carbono y desarrollar un nuevo
andlisis ambiental;

4. En Suecia tendrd que desarrollar una
Declaracién Ambiental del Producto (DAP).

European Commission. Single Market for Green Products Initiative

33 Abril de 2013
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3. Obstaculos a la libre circulacién de productos
comercializados como productos ecoldgicos.

4. Falta de confianza de los consumidores.

Por este motivo, y asumiendo el reto de armonizar

y homogeneizar las iniciativas actualmente en curso

y su alineacion con las iniciativas internacionales,

la Comision Europea ha emitido recientemente® la
“Comunicacién para la Creacién del Mercado Unico

de Productos Ecologicos y la Mejora de la Informacion
sobre el Comportamiento Ambiental de los Productos y
Organizaciones”, que pretende eliminar las dificultades
anteriormente mencionadas. A través de esta
comunicacién, la Comision Europea:

1. Establece dos metodologias para medir el
rendimiento ambiental a lo largo del ciclo de vida: la
huella ambiental de productos y la huella ambiental
de organizaciones.

2. Recomienda el uso de estos métodos a los estados
miembro, compafiias, organizaciones privadas y
sector financiero a través de una Recomendacién de
la Comision.

3. Anuncia un periodo de prueba de tres afos para
desarrollar normas especificas de producto y de
sector a través de una consulta publica a distintos
grupos de interés.

4. Facilita principios para la comunicacion del
rendimiento ambiental, como la transparencia,
exhaustividad, consistencia, precision, claridad y
transparencia.

5. Apoyar los esfuerzos internacionales realizados con el
objetivo de coordinar un desarrollo metodoldgico y
base de datos en la materia.



La huella ambiental de productos y organizaciones
forma parte de un programa piloto de tres afios®
desarrollado por el Joint Research Centre de la
Comision Europea y que se espera sera definitivo en

el aflo 2015 (el borrador de las Guias para el Calculo

de la Huella Ambiental de Productos y Servicios® y de
organizaciones® esta ya disponible en la pagina web de
la Comision).

Ademas, con el fin de facilitar el desarrollo de
dichos estudios, la Unién ha creado las “Reglas de
Categorizacion de Huella Ambiental de Producto”
(PEFCRs) que son especificaciones de requisitos
metodoldgicos en funcion de las categorias de

productos, que pretenden facilitar la reproductibilidad,
consistencia, y por tanto, la comparabilidad de estudios
de huella ambiental dentro del mismo nivel de categoria
de producto®.

Por el momento esta iniciativa es de aplicacion
voluntaria, principalmente dirigida al sector privado, y
persigue la creacion de reglas para grupos de productos
especificos que sean de facil implementacién para

las empresas. Se pretende que ayuden a testar los
diferentes métodos de cumplimiento y verificacién, y
los vehiculos de comunicacién de toda esta informacion
entre empresas, y entre empresas y consumidores u
otros grupos de interés.

Figura 20: Fases en un estudio de huella ambiental de producto (PEF) o de organizacién (OEF)

Definicion del alcance
del estudio PEF/OEF

Definicion de los objetivos

del estudio PEF/OEF

Creacion de un perfil de
recursos y de emisiones

Evaluacion del impacto
de la huella ambiental

Interpretacion y reporte
de la huella ambiental

Aplicacion perseguida Unidad de anélisis * Recogida de datos: « Clasificacion de los inputs Interpretacién: Evaluacion

(producto/ organizacion)

Razones para llevar a cabo
el estudio y contexto de la
decision

Flujo de referencia (PEF) o
el portfolio de producto
(OEF)

Procesos en el ciclo de
vida (PEF) y actividades e
instalaciones (OEF)

Publico objetivo

.

Intencion de publicar el
estudio

Encargado de elaborar el
estudio

.

Categorias de los impactos
de la huella ambiental y
métodos de evaluacion

Procedimiento de revision

Limitaciones y suposiciones

1. Elementales (recursos de
la tierra y emisiones; sin
transformacion humana
- 15S014040)
2. No elementales (resto de
inputs)
Proceso:
1. Seleccion de las fases de
la cadena de montaje a
analizar
2. Completar el perfil
— Asegurar la calidad y
exhaustividad de los
datos recopilados

— Utilizar nomenclatura
del ILCD*

* ILCD: International Referencia Life Cycle Data System

** Categorias y factores de conversién del Life Cycle Thinking, del Joint Research Centre de la UE

34 La Comision Europea planea abrir un plazo de convocatoria publica en los proximos meses, empezar a testar los
primeros pilotos en septiembre de este mismo afio, y finalmente, comenzar las pruebas de Iso vehiculos de comunicacion

en enero de 2015
35 ttp://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/pdf/annex2_recommendation.pdf

y outputs materiales y de
energia recopilados, segun
las categorias** de impacto
de huella ambiental

Caracterizacion: calculo
de la magnitud de la
contribucién de cada input/
output a su categoria de
impacto utilizando unos
factores de conversion**
(ej. a CO%q.)

de la robustez del modelo

— Identificacion de puntos
débiles

— Estimacién de la
incertidumbre

— Conclusiones,
limitaciones y
recomendaciones

Reporte/informe
Revision critica:
Idealmente por un tercero
independiente

Elaboracién ulterior
de PEFCRs (reglas de
categoria de PEF)

36 http://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/pdf/annex3_recommendation.pdf
37 Para su elaboracion, se siguen las directrices establecidas en la ISO 14025 como contenido minimo y las categorias
establecidas en los codigos NACE de clasificacion estadistica de actividades economicas en la Comunidad Europea
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En el ambito espafol, en 2007, el Gobierno desarrollo la
“Estrategia Espariola de Desarrollo Sostenible”® (EEDS),
donde se fijan objetivos macro y se proponen acciones
a desarrollar relacionadas, entre otras, con la eficiencia
en el uso de los recursos, la produccion y consumo
responsable y el turismo sostenible.

En este marco se ha desarrollado el “Plan de Accidn
de Ahorro y Eficiencia Energética 2011-2020", se ha
aprobado el Real Decreto de Contratos Publicos donde
se establecen criterios sociales y ambientales en las
contrataciones publicas para alcanzar el objetivo fijado
a nivel comunitario, el “Real Decreto 187/2011 relativo
al establecimiento de requisitos de disefio ecolégico”
aplicables a los productos relacionados con la energia
y se ha elaborado el Plan Nacional Integral de Turismo
2012-2015 que pretende crear una “marca” para los
municipios de turismo sostenible.

“Uno de los objetivos mds importantes de la
EEDS es fomentar el consumo y la produccion
sostenibles atendiendo al desarrollo social y
econémico, respetando la capacidad de carga
de los ecosistemas y disociando el crecimiento
econémico de la degradacién medioambiental”

Estrategia Espafiola de Desarrollo Sostenible

38 http://www.magrama.gob.es/es/ministerio/planes-estrategias/estrategia-espanola-desarrollo-sostenible/EEDSnov07_

editdic_tcm7-14887.pdf

39 www.lamoncloa.gob.es/ConsejodeMinistros/Referencias/_2013/refc20130405.htm#Etiqueta
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Asimismo, en abril de 2013 el Consejo de Ministros
aprobaba un Real Decreto por el que se establecen las
normas para la aplicacion de la Etiqueta Ecoldgica de
la Unidn Europea. Las novedades de este Real Decreto
incluyen, entre otras, la ampliacion de las posibilidades
de su utilizacion, para evitar la proliferacion de sistemas
nacionales de etiquetado ecologico, la sustitucion del
uso de sustancias quimicas por otras mas seguras,
siempre que sea posible y, se establece el cobro de

un canon de solicitud por la concesién de la etiqueta
ecoldgica, tal y como establece el Reglamento europeo,
que tendra que ser gestionado por las Comunidades
Autonomas®.

También se esta trabajando en la creacion de un registro
nacional de la huella de carbono para empresas cuyo
lanzamiento esta previsto a lo largo del ejercicio 2013 y
que se abordara en tres fases:

1. Puesta en marcha del Registro Nacional para todas
las empresas.

2. Creacion de un registro de proyectos que reduzcan
emisiones a través de sumideros de carbono.

3. Através de un mecanismo de enlace entre las
fases anteriores, lograr que la compensacion por
la reduccion de emisiones se realice en Espafa,
compensando la huella de carbono a través de
sumideros forestales espafoles.



Principales resultados

Con el objetivo de compartir los resultados de las encuestas y entrevistas con consumidores y empresas y conocer de primera mano la opinion
de las Administraciones Publicas al respecto, se ha llevado a cabo una fase de consultas con organismos e instituciones con competencia en este
ambito.

Conviene resefiar el hecho de que las competencias en materia de consumo sostenible recaen en ambitos de naturaleza muy diferentes, lo que
sumado a los diferentes niveles administrativos y territoriales hace que sea complicado obtener una vision homogénea.

Si bien todos los Organismos entrevistados coinciden en que la educacion/concienciacion de la ciudadania constituye la pieza angular sobre la

que impulsar el nuevo modelo de consumo, no existe consenso sobre el papel de liderazgo que debe desempefar la Administracion al respecto,

qué responsabilidades debe tener cada una de las partes y, sobre todo, respecto del origen de los fondos necesarios para la financiacion de este

tipo de iniciativas.

Tampoco existe un Unico punto de vista respecto a cual debe ser el papel de la Administracién como legislador/regulador en un ambito que las

empresas perciben de un marcado caracter voluntario ni sobre los instrumentos a emplear para el fomento del consumo responsable. Aunque

todos coinciden en que el desarrollo de incentivos fiscales que fomenten la innovacion empresarial puede perfilarse como una herramienta

efectiva, algunos temen efectos perniciosos que puedan disminuir la competitividad empresarial y distorsionar la realidad del mercado.

En cualquier caso, la opinion mayoritaria sobre los ambitos de actuacion relevantes donde pueden y deben incidir es:

» Minimizacién de los impactos derivados de su propia actividad: las Administraciones estan desarrollando planes de accion orientados a la
compra de productos de Comercio Justo asi como a la promocién de iniciativas de reduccion de consumo y eficiencia energética en edificios

publicos.

» La inclusion de criterios de sostenibilidad en los pliegos de compra publica para actuar como dinamizador de un mercado en el que aun no se
han conseguido economias de escala.

- Realizacion de campafias de concienciacion ciudadana, sobre todo en escuelas y centros educativos.

En definitiva, si bien son numerosas las iniciativas existentes al respecto es necesario definir un escenario marco que:
- Identifique, armonice y potencie todas las iniciativas al objeto de evitar duplicidades y conseguir sinergias.

- Se asignen los recursos econémicos, humanos y tecnoldgicos necesarios.

- Fije objetivos alcanzables y medibles en cada uno de los ejes de actuacion.

- Defina un sistema de monitorizacion para evaluar el grado de implantacion efectiva y el éxito de dichas iniciativas respecto de los objetivos
fijados.
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Conclusiones: gestion del cambio

Insostenibilidad del
Actual Modelo de
Consumo

Mundo

Empresarial

El andlisis realizado refleja que el consumo sostenible no
es aun un factor real de compra entre los consumidores.
Sin embargo, hay otros factores (los expuestos en la
Introduccién) que perfilan este modelo como la Unica
posibilidad a medio plazo. Esta divergencia invita a
hacerse la siguiente pregunta: ¢son las empresas las que
deben tomar la iniciativa mediante cambios en su oferta,
los consumidores los que deben provocarla a través de
la demanda de productos y servicios sostenibles o es la
Administracion la que debe impulsar el cambio a través
de la regulacion y la educacion publica?

El debate no deberia plantearse sobre qué actor debe
iniciar el cambio sino que deberia entenderse mas bien
Como una maquinaria en la que cada engranaje necesita
del contiguo para poder rotar, y cuyo motor de arranque
es la evidente insostenibilidad de nuestro modelo de
consumo.

Para que un nuevo modelo de consumo mas sostenible
prospere, el cambio tiene que producirse en los valores
de las personas. Sin embargo, los valores son dificiles de
crear y de modificar ya que en la mayoria de los casos se
inculcan durante la infancia.

40 Por ejemplo, el Grupo OgilvyEarth en 2012 publicaba que 8 de cada 10 espafioles no se cree la responsabilidad social
corporativa de las empresas que afirman desarrollar su actividad de forma sostenible y en la Deloitte Chritsmas Survey
de 2011 la Firma obtenia que el 61% de los encuestados opina que el Desarrollo Sostenible es una excusa para subir los

precios
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Parece evidente entonces que la palanca de cambio
prioritaria se dibuja a través de la educacioén, la
formacién y la concienciacion ciudadana, lo que
requerira una implicacion total de las Administraciones
Publicas a través de los programas educativos escolares
y otras politicas publicas encaminadas a este fin. A
través de la educacion se inculcaran normas y valores
sociales que haran comprender a los consumidores

la responsabilidad que cada uno tenemos para con la
sostenibilidad y tendran la formacién para demandar
productos y servicios que cumplan estos requisitos.

Al mismo tiempo, los ciudadanos empujaran a los
reguladores a comprometerse con la creacion de nuevas
practicas y politicas mas sostenibles.

Por otro lado, la mayoria de los consumidores parecen
confundidos con los numerosos reclamos en pro de

la sostenibilidad que realizan las empresas: o bien no
entienden los mensajes que éstas lanzan o simplemente
no se fian de ellos. Tampoco son capaces de diferenciar
entre los distintos atributos de los multiples sellos
ecoldgicos o ecoetiquetas que hay en el mercado.

Es por esto que la transparencia empresarial se

perfila como otra palanca de cambio fundamental:

la sostenibilidad deberd embeberse en los valores
nucleares de las compafiias para que puedan reflejarse
de manera fiel en sus productos y servicios y deberd ser
comunicada a los consumidores a través de estrategias
de marketing transparente.

A nivel empresarial, las palancas de cambio se postulan
en torno a:

« Liderazgo e innovacion empresarial: las empresas
que pretendan posicionarse como lideres deberan
asumir que no existe otra opcion y que el liderazgo
pasa inexorablemente por la integracion de la
sostenibilidad en el todos sus procesos de negocio y
la busqueda de ventajas competitivas a través de la
eficiencia.



La sostenibilidad es ya un aspecto prioritario para los
Consejeros y Directivos de organizaciones que buscan
mejorar su desempenio y su reputacion, mitigar riesgos
y promover la innovacion y el crecimiento de forma
que este aspecto se traslada al modelo de negocio y

al disefio de productos y servicios. En este sentido, la
innovacion se convierte en un aspecto que:

1. Creara nuevas oportunidades de negocio.

2. Incrementara el retorno de las inversiones por

lo que aumentaria a su vez las posibilidades de
captacion de capital.

3. Amedioy largo plazo influira en la mentalidad del

consumidor, que se ira habituando a la adquisicion
de productos y servicios sostenibles, dinamizando
el mercado.

Dialogo con los grupos de interés: |a relacion
bidireccional con los grupos de interés de la
organizacion también se perfila como palanca de
cambio fundamental. Dado que el cambio debe
producirse necesariamente en todos los agentes,

es prioritario el entender las necesidades y
requerimientos de los distintos grupos de interés de
las empresas, en especial de los ciudadanos en su
papel de consumidores y mantener una comunicacion
fluida con los mismos.

Las empresas lideres en sostenibilidad —en su
busqueda de la mejora continua — deberan buscar

el éxito de sus actividades a través de la innovacion,

y ésta sera mas fructifera cuando los productos o
servicios desarrollados se adapten de mejor manera a
las necesidades reales del consumidor final (ver Figura
21).
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Figura 21: ;Ddénde se encuentra su organizacion?

A
Seguidor Maduro
Enfocado al cumplimiento Estrategia proactiva
de riesgos
"
K]
=4
3
£ Nivel 1 Nivel 2
(=}
g Entendimiento Mas alla del
’; cumplimiento
9]
€
=3
z
Intermedio: 5-20%
de las compafiias
Base. 80% de las compariias

Lider

Integracion con
la estrategia de
negocio

Nivel 3

Entendimiento
exhaustivo de
la gestion de la
sostenibilidad

Cima. 1-5% de las
companias

Innovador

Estrategia
integrada
incluyendo
expectativas
sociales

Nivel 4

Ventaja

Competitiva
a través de
practicas
de negocio
sostenibles

Cumbre.
1% de las
companias

Nivel de Madurez

Fuente: The Sustainable Board. Deloitte 2012.

“La Teoria de los Grupos de Interés postula que
la capacidad de una empresa para generar una

riqueza sostenible a lo largo del tiempo y, con ello,

su valor a largo plazo, viene determinada por sus
relaciones con sus grupos de interés”

(Freeman, 1984)



« Generacion de confianza empresarial: a nivel
macro, cada vez son mas los colectivos para los que
la sostenibilidad se ha convertido en un criterio
relevante a la hora de determinar si desean o no tener
relaciones con una determinada organizacion. En este
sentido, un mayor nimero de inversores demanda
a las empresas informar sobre su desempefio en
materia de sostenibilidad, debido al cambio que se
esta produciendo en los modelos de negocio y que
no siempre puede reflejarse en los estados financieros
tradicionales.

Figura 22: Porcentaje del valor de mercado representado por los activos fisicos y
financieros frente a los factores intangibles.
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Fuente: Towards Integrated Reporting - Communicating Value in the 21st Century. IIRC.

“No podemos obligar al consumidor a tener que
elegir entre sostenibilidad y precio”

Empresa entrevistada
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Como indica el Estudio “Navigating your way to

a truly integrated report” publicado por Deloitte,

en 1975 los activos fisicos de las compafiias
representaban mas de un 83% del valor de mercado
de las mismas, sin embargo, en 2009, éstos sélo
representaban el 19%. Los inversores demandan este
tipo de informacion con el objetivo de poder obtener
informacién més precisa sobre los riesgos asociados al
retorno de su inversion (ver Figura 22).

En definitiva, las compafias lideres no pueden esperar
el impulso regulatorio o el cambio en la demanda del
consumidor sino que deben perfilarse como actores
impulsores conscientes de la capacidad de influencia
e interactuacion con los consumidores mediante la
definicion de la oferta de productos y servicios que
ponen a diario a disposicion de los consumidores.

Finalmente, debemos destacar que la produccion y el
consumo sostenible no pueden entenderse sino es de
forma transversal a lo largo de toda la cadena de valor y
todo el ciclo de vida de un producto / servicio. Por esta
razon, el éxito de las politicas orientadas al fomento

del consumo sostenible dependera en gran parte de

la coordinacion de las diferentes Administraciones
Publicas, tanto a nivel funcional como territorial y de la
consideracion de los diversos grupos de interés en la
definicion de dichas politicas.

Por tanto, resulta imprescindible que Administraciones
Publicas, empresas y ciudadanos trabajen de forma
conjunta: las politicas e iniciativas deben ser disefiadas
considerando no solo el fin que persiguen sino también
la perspectiva de aquél que tiene que implantarlas. El
binomio Administracion-Empresa esta destinado a
mancomunar esfuerzos en el desarrollo de normas

e incentivos eficaces, a compartir capital intelectual

y a maximizar la relacion entre el retorno social y
empresarial y el desarrollo sostenible en el tiempo. Se
trata de redefinir, entre todos, nuevas reglas para el
funcionamiento del mercado, transformar la demanda y
mejorar el valor afiadido a largo plazo de la oferta.



Anexo I. Detalle metodolégico

Como se ha indicado en los epigrafes de “Objetivos”
y “Planteamiento” del presente estudio, éste ha
pretendido:

« Conocer las variables y valores que influyen en las
decisiones de compra actuales de los consumidores
en Espafna.

+ Identificar tendencias y palancas de cambio en el
ambito del consumo sostenible.

+ Conocer cuales son los factores condicionantes en el
contexto actual.

- Conocer la opinién de consumidores, empresas y
Administraciones Publicas.

Para alcanzar estos objetivos, el estudio ha sido
planteado con un triple enfoque metodolégico en el
que se han visto involucrados los tres actores principales:
consumidores, empresas y Administraciones Publicas.

La encuesta realizada a consumidores responde a una
encuesta telefonica tipo CATI, realizada en Mayo de
2012 con un ambito nacional en tamafos de habitats
superiores a 10.000 habitantes.

La encuesta se ha realizado aleatoriamente sobre 1.000
personas (segun areas Nielsen y 3 tramos de edad). En
todos los casos, la persona entrevistada era la encargada
de realizar las compras en el domicilio.

Para un nivel de confianza del 95,5% y en las
condiciones habituales de muestreo p=g=50%,

el margen de error para el total de la muestra sin
segmentar es de + 3,5%. Ademas el control de calidad
se ha realizado conforme a las especificaciones del ECIM
(Estandar de Calidad en Investigacion de Mercados)
aprobado por ANEIMO y de acuerdo a la Norma 1SO
20.252 especifica para el desarrollo de la actividad de
Investigacion de Mercados.
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A continuacién se muestra de forma gréfica la distribucién de la muestra seleccionada:

Por edad Por nivel de ingresos Por sexo
17% 22% g
4% 32%
43%
14%
30% 43%

M 18-34 afios 35-49 afios B Menos de 10.000€ 10.000-30.000€

W 50 afios o0 mas W 30.000-60.000€ Més de 60.000€
[ Ns/Nc

Por areas Nielsen

B Noreste

Este

Sur

Centro

Noroeste

Norte Centro

Area metrop. de Barcelona
Area metrop. de Madrid
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