


Viene de tapa

Quedo claro que la gran motivacion para desarrollar
politicas de sustentabilidad no son los requerimientos
legales, sino las necesidades imperativas del negocio. La
demanda de los grupos de interés fue la respuesta elegida
por el 34,9% de los encuestados, a la hora de nombrar el
principal motor de la sustentabilidad.

de riesgo, cumplimien-
rmas, filantropia o inno-
Cuatro opciones para un
concepto: la tan preciada
L abilidad. Pero el acuerdo
u i undnime. Cuando les
pr taron a mds de 200 ejecu-
tivos globales, encuestados por
KPMG y CIES, cudl de estos cua-
tro criterios reflejaba mejor su
abordaje de la RSE y la sustenta-
bilidad, la innovacién se llevd to-
das las de ganar.
Nada menos que el 47,7% de los
encuestados asegurd que la
sustentabilidad representa hoy
un motor importante de inno-
vacion. “Podés reducir los cos-
tos operacionales para achicar
el costo del producto y ganar
mds clientes. O podés desarro-
llar el modelo de sustentabili-
dad, en el que invertis en inno-
vacidn de producto para atraer
al creciente segmento de clien-
tes que estdn dispuestos a pagar
mads por innovacién”, resumfa al
ser consultado el lider de Wai-
trose, una exitosa cadena de re-
tail britdnica.

Innovar & no:
ese es el dllema
Esta perspectiva confirma sin
duda que la sustentabilidad y la
RSE concebida de manera inte-
gral se sumd de una vez y para
siempre al portfolio de herra-
mientas mds cotizadas para ge-
nerar valor empresario. Una
prueba mds de que el valor social
y el ambiental también puede
traducirse en buenos negocios.
“Estos resultados muestran muy
claramente que la sustentabili-
dad es un driver positivo para los
negocios”, confirma Wim Bar-
s * AT » I'\' els ina -. 1w
Services de Holanda.
Desde las oficinas locales de la
consultora, Eduardo Serra, socio
de Advisory, coincide. "Esta res-
puesta es muy gratificante. Im-
plica que esta concepcion de la
sustentabilidad ya no es algo
marginal: estamos en la curvaen

la que esta tendencia se estd dis-
parando”, asegura. Aunque no
duda en hacer una salvedad: “La
respuesta positiva no implica
que la persona necesariamente
lo aplique: indica que estd con-
vencida de que guien aplique la
sustentabilidad de forma dife-
rencial estd innovando”™.

Y esta vision predominante no
experimentd tampoco diferen-
cias por regiones. Aunque fue en
la regién de las Américas donde
alcanzd el valor mds alto (51%) v
en Asia Pacifico el mds bajo
(33%), esta concepcidn de la sus-
tentabilidad alineada a la inno-
vacidn superd en todos los casos
los otros posibles abordajes. Si
se trata de marcar diferencias
por industria, en tanto, fueron
los industriales quienes lidera-
ron esta vision, que concentra el
55% de sus respuestas, que sélo
llegaron, en cambio, al 40% en el
caso de los retailers.

De todas maneras, los otros tres
posibles abordajes de la susten-
tabilidad -filantropia, manejo
de riesgo y cumplimiento de
normas- también dieron el pre-
sente en la encuesta. En segun-
do lugar, detrds de la alternativa
masiva que asocia la sustentabi-
lidad con la innovacidn, se ubi-
cd, con un 14,4% de las respues-
tas, la opcidn de filantropia y vo-
luntariado. Y pisdndole los talo-
nes, con el 13,8% de los votos de
estos 200 ejecutivos de la indus-
tria :ﬂimcmiciﬁ retail en-
cuestados por , quedd el
abordaje vinculado al cumpli-
miento de normas.

En dltimo lugar, con apenas
B,6% de las respuestas, se ubicd
la perspectiva del manejo de rie-
g0, una practica mucho més ha-
bitual afios atrds, cuando la ma-
yoria de las acciones de RSE se
enfocaban a cuestiones defensi-
vas y preventivas de potenciales
problemas con la comunidad.
También figuraron en la encues-
ta quienes reconocieron no tener
directamente una estrategia de
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sustentabilidad. Este porcentaje
alcanzd el 15,5% de la muestra y
escald mds alto enla region de Eu-
ropa, Medio Driemuy:ﬁ:ira. don-
de llego al 18,6%, lo que implica
que un gran nimero de compafii-
as de esa regién todavia no eva-
luaron cémo los temas vinculados
a la sustentabilidad impactardn
en sus negocios. En América, en
cambio, la ausencia de estas poli-
ticas obtuvo el valor mds bajo:
apenas el 13% de estos encuesta-
dos reconocié no contar con una
estrategia en esta materia.

Un desafio compartido

Otra de las cuestiones que fue-
ron puestas a prueba por esta
encuesta de KPMG fue el grado
de integracidn de la sustentabi-
lidad en el corazén mismo del
negocio. Y una vez mds, los en-
cuestados confirmaron que hoy
se trata de una cuestion central,
que atraviesa todas las dreas del
negocio, De hecho, nada menos
que el 56,5% de los encuestados
asegurd que los criterios de sus-
tentabilidad estdn alineados al
core business, contraapenas 11%
que dijo que estdn separados.
Esto sin duda refleja que se trata
de un componente central de la
estrategia. “Hace tiempo que la

"No hay RSE que se
pueda mantener, si
no se evalia el
impacto en el
negocio: debe
generar valor. Hoy
mas que nunca, debe
estar en equilibrio
con el negocio.”

socio de Argen

sustentabilidad hay que pensarla
como tema prioritario, integrado
a la estrategia. Lo mds importan-
te es que esté en el ADN, desde la
estrategia hasta las acciones”,
confirma Serra, desde

Claro gque en la encuesta tam-
bién se revelaron otras posicio-
nes, aungue minoritarias. En se-
gundo lugar, por ejemplo, quedd
la posicidn en la que el equipo de
sustentabilidad de relaciona
mayoritariamente con el drea de
Relaciones Piiblicas de la em-
presa, postura que obtuvo el
15,7% de los votos y que incluso
en nuestro pafs sigue muy di-
fundida. "Relaciones Prblicas
debe seguir siendo un actor im-
portante en el relevamiento de
las expectativas, pero todas las
dreas deben estar integradas con
la mira en la sustentabilidad”,
opina Serra.

También aparecid otra alternati-
va posible: la de aquellos que
vinculan directamente los crite-
rios de sustentabilidad con el
departamento de Investigacion
y Desarrollo, respuestas que
concentraron el 12,5% de la
muestra. En ultimo lugar, tam-
bién dieron el presente aquellos
que utilizan la sustentabilidad y
la RSE fundamentalmente vin-

culada al drea de Recursos Hu-
manos, opcidn que se llevd el

4,2% de las respuestas.
El estudio dcm tampoco se

privé de indagar en las motiva-
ciones mas profundas, que mo-
torizan el desarrollo de la sus-
tentabilidad en las empresas. Y
una vez mds quedd claro que la
gran motivacién no son los re-
querimientos legales, sino las
necesidades imperativas del ne-
gocio. Fue asf como la demanda
de los stakeholders o grupos de
interés fue la respuesta elegida
por el 34,9% de los encuestados,
alahora de nombrar el principal
motor de la sustentabilidad.

Luego se ubicé la presién de la

cadena de valor (21,3%), los co-
digos voluntarios (13,7%), los
indices y el benchmarking
(13%) y los requisitos legales y
prohibiciones (9,6%).

Tampoco tuvieron demasiado
adeptos los drivers de impuestos
ysubsidios (2,7%) o los costos del
carbono (4,8%), una alternativa
que los encuestadores pensaban
que iba a resultar mejor posicio-
nada. “Es una confirmacidn de
que la mayoria de las compaiiias
ven hoy a la sustentabilidad co-
mo una estrategia competitiva,
que es demandada por los due-
fios”, resume el informe.

En busca del valor
econdmico

Y fue justamente para probar si
esta afirmacion del valor econg-
mico que aporta la RSE y la sus-
tentabilidad se ve plasmada-en
el dia a dia del negocio que
&y CIES también consulta-
ron sobre el impacto financiero
de esta estrategia. Y los resulta-
dos no se hicieron esperar. El
37% de los encuestados asegurd
que la sustentabilidad es una es-
trategia orientada al beneficio
econdmico y que tiene un im-
pacto positivo directo en los in-
gresos. A esto se agrega otro

El 37% de los encuestados asegurd que la sustentabilidad es
una estrategia orientada al beneficio econdmico y que tiene
un impacto positivo directo en los ingresos. A esto se agrega
otro 30% de las respuestas que indicaron que algunos de los
beneficios de la sustentabilidad igualan los costos.

30,4% de las respuestas que in-
dicaron que algunos de los be-
neficios de la sustentabilidad
igualan los costos.

En resumen: el 67,4% dijo que no
implica mayores gastos para el
negocio. En la vereda de enfrente,
silo el 32,6% asegurd que es un
costo directo para el negocio. “No
hay RSE que se pueda mantener,
sinoseevaliaelimpactoen el ne-
gocio: debe generar valor. Hoy
mds que nunca debe estar en
equilibrio con el negocio”, define
serra,

Analizando por industria tam-
bién se perciben algunas dife-
rencias interesantes. Los retai-
lers son mds proclives a pensar
que el impacto financiero de la
sustentabilidad es mds positivo
que negativo, mientras que los
industriales se inclinan por el
impacto neutro. De todas mane-
ras, en ambos casos el ndmero de
compafifas que ve a la sustenta-
bilidad como un costo directo re-
sulta minoritario.

Pero para poder evaluar el im-
pacta financiero real, sin dudala
medicién se vuelve una herra-
mienta clave.

Tal vez por eso, otra de las pre-
guntas que realizd y CIES
a estos 200 ejecutivos globales
tuvo que ver con las tareas que
implican los mayores desafios al
desarrollar una estrategia de
sustentabilidad. Un mayoritario
33,8% de los encuestados sefiald
la identificacién y priorizacién
de problemas como la dificultad
nimero uno.Y tal como era pre-
visible, medir la performance se
ubicé en el segundo puesto de
los desafios con el 22,3% de las

Crisis y sustentabilidad

La encuesta realizada por KPMG y CIES se realizd en junio. Sin embar-
90, no se perdid la oportunidad de consultar cuél serfa el impacto de
una potencial crisis en la estralegia de sustentabilidad. Y el panorama
fue bastante alentador. E1 11,3% se animé a decir que la inversién au-
mentard y un sugestivo 35,9% que no habré impacto.

Claro que nada menos que el 48,4% dijo que la inversion se reducird,
aunque permanecerd estable en las principales dreas.

“Lo que piensan que va a disminuir es la innovacidn, tal como se la pen-
saba antes de la crisis, vinculada a desarrollos més estructurales. Cual-
mhﬂtrﬁmnMﬁlmmum

de RSE y sustentabilidad hay que hacer. Aumenta la demanda social y
la critica y es cuando tenés més impacto”.

Inversién en época de crisis

En una crisis econdmica, équé pasard con la inversidn

en la estrategia de sustentabilidad?

Se reducird, pero se mantendrd
en principales dreas

No habrd impacto

respuestas.

Pero desarrollar estrategias y po-
liticas tampoco resulta ficil, al
ménos para los encuestados. El
18,1% de estos ejecutivos asegurd
que esta tarea les representaba el
mayor desafio. La comunicacion
a los stakeholders (9%) vy la ob-
tencidndel visto bueno delosem-
pleados (10,8%) fueron, en cam-
bio, dificultades menores.
Quedd probado entonces que el
gran desafio pasa por el desarro-
llo de la estrategia en si y no tan-
to en la comunicacién posterior a
grupos de interés y empleados.
“El foco se ha movido de la publi-
cacion de un vistoso reporte so-
cial al mis desafiante ejercicio de
identificar y privilegiar cuestio-
nes materiales”, finaliza Bartels.
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