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Introduccion

«Creo realmente que la comunidad de marketing quiere formar parte de la solucion para la
sostenibilidad y el clima. La pregunta es COMQO. Hemos visto el efecto domind de los
”casos practicos” que demuestran la capacidad de la marca, tanto para impulsar el
rendimiento como para crear un efecto positivo. Es nuestra responsabilidad colectiva
encontrar mas casos practicos de estos y escalarlos urgentemente>.

Fabrice Beaulieu, Director de Marketing, Sostenibilidad y Asuntos Corporativos, Reckitt

A lo largo de los dos Ultimos afios, diversas
organizaciones de todo el mundo han tomado
conciencia de la magnitud de la transicidon
necesaria para abordar los Objetivos de Desarrollo
Sostenibles (ODS) de las Naciones Unidas.

Ya no es una cuestidon de si el marketing considera el
cambio climatico y otras cuestiones de sostenibilidad
relevantes. Se trata de examinar nuestros planesy
compromisos, y evaluar si podemos dar un paso
adelante y cdmo hacerlo para estar a la altura de los
retos a los que nos enfrentamos.

La magnitud y la urgencia de este cambio es
analoga a la revolucidn digital que remodeld la
forma en que nos comunicamos, conectamos y
consumimos.

1. Década de accion de las Naciones Unidas

Si vemos la crisis climéatica a través de la misma
lente, podemos empezar a apreciar su potencial
para impulsar un cambio transformador y
construir un futuro més sostenible para todos.

Este proyecto mundial de liderato intelectual
basado en la investigacidn ha sido dirigido por
la WFA, en colaboracidn con el equipo de
Practicas de transformacidn sostenible de
Kantar. El proyecto pretende generar una vision
colectiva del progreso a medida que nosotros
redefinimos el papel del marketing para el resto
de esta «Década de Acciéon>».’

Contactos .

Robert Dreblow
Jefe global de Servicios de marketing, WFA

r.dreblow@wfanet.org

Michelle McEvoy
Responsable de la Iniciativa Planet Pledge, WFA

m.mcevoy®@wfanet.org

Jonathan Hall
Director Asociado de Practicas de

Transformacion Sostenible, Kantar

jonathan.hall@kantar.com

Ozlem Sentiirk
Directora Asociada de Practicas de

Transformacion Sostenible, Kantar
ozlem.senturk@®kantar.com
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Resumen ejecutivo .

La clave del marketing sostenible reside en defender y
adoptar los principios de circularidad en todos los aspectos
de la disciplina. Segun los resultados de nuestro estudio, el
marco de crecimiento y marketing circular

esta disefiado para replantear el papel del marketing en

la empresa y en la sociedad, para ayudar a que el marketing
forme parte de la solucion .

Marketing \J

' circulary
‘creumlento &/

Q‘c

El marco se compone de cinco factores:

1.

La sostenibilidad ante todo Al igual que ocurre con la
transformacion digital, la sostenibilidad no puede considerarse
una funcidn aislada. Nos exige a todos mirar el mundo a través de
una nueva lente.

Innovacion radical. Tratar la innovacidn sostenible
como una oportunidad de transformacidn estratégica,
impulsada por el marketing, y no como una oportunidad
tactica.

Relaciones transformadoras. Pasar de colaboraciones
basadas en el intercambio con un impacto limitado

a relaciones transformadoras, tanto en el ambito interno
como externo.

La creatividad en accion. Aprovechar el potencial creativo
del marketing con comunicaciones de sostenibilidad basadas
en la accidn.

Valor redefinido. De una dptica exclusivamente financiera a una
vision mas integrada del éxito que tenga en cuenta el impacto
medioambiental y social, junto con las métricas financieras.

Generacion de oportunidades

 Innovar y crear nuevos modelos de negocio
« Impulsar el cambio de comportamiento a

escala masiva

- Adoptar la responsabilidad colectiva
« Ampliar las oportunidades del marketing

en la cadena de valor

Principales retos

- Redefinir el éxito e integrarlo en la

toma de decisiones

« Dedicar recursos internos
« Cerrar la brecha (de conocimiento)
« Cambiar la mentalidad interna

Planet
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Nuestro enfoque .

«Los responsables de marketing empiezan por fin a comprender la magnitud del reto de la sostenibilidad y, en concreto,
de la crisis climdtica. Hemos llegado a un punto en el que el statu quo simplemente no es una opcion. La transformacion
se ha convertido en algo fundamental. Creemos de todo corazén que los responsables de marketing estan en una
posicion privilegiada para impulsar el cambio que todos necesitamos gracias a su conjunto unico de habilidades de
creatividad, innovacion y comunicacién. Nuestra iniciativa Marketing Sostenible 2030 se centra en como los
responsables de marketing pueden impulsar el crecimiento al tiempo que adoptan la agenda de la sostenibilidad.

Nos incumbe a todos extender estos esfuerzos a todo el sector porque el tiempo se acaba. jRapido!”

Stephan Loerke, Director General, World Federation of Advertisers

En la WFA Global Marketer Week 2022, el 74 % de En este informe se pretende explorar hasta
los delegados estuvieron de acuerdo con la qué punto confia la industria del marketing
mocidn de que el marketing actual no es en estas comunicaciones de transformacidon
compatible con un futuro sostenible.’ sostenible y explora si hemos hecho

progresos en relacion con las diferencias

destacadas en el informe 2021 de la WFA,
«Marketing y sostenibilidad: Cerrando las

brechas?», dentro de la comunidad mundj
mas amplia de marketing del lado del clig

Es dentro de este contexto global en el que se
pide a las empresas internacionales que vayan
mas alld y pasen de pequefios avances en sus
esfuerzos de sostenibilidad a un cambio
exponencial en sus acciones.

Este cambio exige que las empresas Las areas de interés de este informe son

transformen sus productos, servicios vy - El progreso de la empresay el papel d«
modelos de negocio para coordinarse con un marketing en el viaje de la sostenibilids
paradigma de crecimiento y consumo mas - Oportunidades y retos de la transforma
sostenible. El marketing sera central para sostenible.

cumplir estas ambiciones. . .
P - Factores del marketing para el crecimientd

sostenible: estrategia, innovacion,
colaboraciones, comunicacidn y medicién.

1. El gran debate de la WFA (puntos destacados)
2. Informe de sostenibilidad y marketing de la WFA

Los estudios realizados en el marco
iniciativa Marketing Sostenible 2030 C8

a cabo una
mental basdndonos
de trabajoy

)y en Kantar.

2. Nos guis
profundidd
entrevistas c8
sostenibilidad.

as en
alesy 10

. Escalamos la investig8
cuantitativo a nivel mun@
sponsables de marketing S8
ados.
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Lideres y expertos que han aportado informacion para esta iniciativa .

Gracias a los lideres empresariales y a los expertos que compartieron sus inestimables
conocimientos y experiencias. Su liderato intelectual y su profundidad de conocimientos
nos ayudaron a dar forma a este trabajo y nos guian hacia los temas que importan.
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Nuestra comunidad mundial

Nos gustaria hacer extensivo nuestro agradecimiento a las 44 Asociaciones
Nacionales que, junto con los clientes de Kantar, impulsaron la aceptacién de
este estudio en todo el mundo y contribuyeron con sus valiosos puntos de vista.

S Association A AN C F X ADVERTISING ac kb
A\’IA“ e A AN A < MS A’.’)\7 BUSINESS GROUP Za B,ﬁms

AN ®AnFo anda anunciantes ap§\}1 bvA i€ e #.

RS- Tovbeopog Awapnuilopiviwy EANGSOg aSSOCl at 0on

Hellenic Advertisers Association
(AvA zerszne < Ldcamco v
China Associstion of Notmal Asvertners v =
cdmara de la comunicacién comercial P l
3 SYNERGIES FOR L

A CAU /N

netwerk van merkleiders

ASOCIACION

ANDA ))) ERTGY A\

Marketers

Association Asociacién Nacional

"Anunciantes Bolivia

= Zimbabwe

JAPAN ‘
Israel Marketing J A A ADVERTISERS MAA / MARKETING

AN AES E ﬁDEP CAMARA DE ANUNCIANTES DEL UALK TKEDui?E\ Ihi-SI-OICSIE(YBfé Association MALAYSIAN ADVERTISERS ’ FINLAND

ANUNCIANTES
DEL PARAGUAY

MARKETING
I
SOCIETY
|OFKENYA / REKLAM
- VERENLER
RNEGI

CESETION OWM pANA DE EG ASOCIACION NACIONAL DE AVISADORES DE CHILE

NACIONAL Beyond Truth in Advertising

DE ANUNCIANTES SLO\]ENSKA

OGLASEVALSKA Schweizer Werbe-Auftraggeberverband H
SVe riges ZBORNICA S WA Utenti Svizzeri Pubblicita union UTENTI
58 BTN A S A Association Suisse des Annonceurs U B A des PUBBLICITA

An nonsorer Association of Swiss Advertisers e marques ASSOCIATI

Taking brands further
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Muestra cuantitativa a nivel mundial .

La encuesta cuantitativa se basd en 938 responsables de marketing de alto nivel del lado del
cliente de 48 paises de todo el mundo, incluyendo una amplia variedad de territorios, tamarios
de empresa y categorias.

A menos que se indique lo contrario, todas las perspectivas de este informe proceden
de la encuesta mundial de la WFA «Marketing sostenible 2030, realizada en
colaboracién con las Practicas de transformacién sostenible de Kantar, entre octubre
de 2022 y marzo de 2023.

Los encuestados estan repartidos por todo el mundo.

Los encuestados estaban repartidos
entre todas las funciones .

16%

Otros

5%
RR.PP./Comuni
caciones \

5% .

Perspectivas

6% — 56 0%

Estrategia Departamento de
/ Marketing
6 %
Sostenibilidad
/IRSC

6 %
Medios de

comunicacion
/digital

*En otros se incluye adquisicidn de servicios/externalizacion de marketing, Asuntos
publicos/gubernamentales/externos, Ventas/comercio electrénico y otros; no estaban
representados individualmente porque representan menos del 5 % de las respuestas
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¢, EStamos cerrando
las brechas?

«En los ultimos afios hemos asistido a un aumento en la sensacion de urgencia por abordar
la crisis climatica y su impacto perjudicial en la vida y los medios de subsistencia de las
personas antes de que la ventana de oportunidad se cierre repentinamente. Las empresas,
los gobiernos y las ONG deben colaborar de nuevas maneras y crear un cambio sistémico a
un ritmo mas agil. Al mismo tiempo, existe una presion sobre las marcas y los responsables
de marketing para que respondan a las crecientes expectativas de los consumidores en
cuanto a opciones sostenibles. Tenemos un papel importante que desempenar para que las
opciones sostenibles sean sencillas y preferibles para el consumidor>.

Conny Braams , Directora Digital y Comercial, Unilever

Planet
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Muchas empresas estan dando
un paso al frente .

El informe de 2021 de la WFA, «Marketing y sostenibilidad: cerrando las brechas>»",
constatd que, a pesar de los crecientes esfuerzos en la adopcidn de practicas
empresariales sostenibles y de la mayor concienciacidn sobre la crisis climatica,
seguian existiendo importantes brechas en el camino colectivo hacia un futuro mas
sostenible. Para «cerrar las brechas>», se invitd a la funcién de marketing a que se
ocupara de:

1. La necesidad de formacion

2. El reto de la comunicacién

3. La oportunidad de cambiar de comportamiento
4. La necesidad de una responsabilidad colectiva

En respuesta a estas conclusiones, la WFA lanzd el Planet Pledge?, un marco dirigido
por los directores de marketing disefiado para impulsar la accidn de los responsables
de marketing con el fin de promover y reforzar actitudes y comportamientos que
ayuden al mundo a superar los retos establecidos en los ODS de la ONU. Treinta y dos
de las marcas mas importantes del mundo han firmado desde entonces el Planet
Pledge, donde sefialan su compromiso de ayudar a que el marketing sea parte de la
solucién.

The commitments
WFAplanetpledge.org

Harvegs Reinsforce A

to being a part of, and 2 the capability of marketing the power of your marketing a trustworthy marketing
champion for, the global organisations to lead for communications to drive environmen! t, where
Race to Zero campaign, and climate action, by providing more i inability claims can be 3
encourage your marketing tools and guidance for your behaviours easily substantiated so that N
supply chain to do the same marketers and agencies consumers can trust the DANONE
marketing messages they i '
are presented with

(o]

INGKA GROUP
An IKEA retailer

DIAGEO | $@essity THEINEKEN

LOREAL  MARS .

Orsted  Ppepaico _rmibem  PHILIPS ©] Schneider

1. Informe de sostenibilidad y marketing de la WFA
2. Planet Pledge de la WFA

Pero necesitamos ir mas y mas rapido.

El marketing tiene la oportunidad de volver a tener un papel activo en el rendimiento
empresarial. Los lideres de marca y los directores de marketing estan perfectamente
situados para conectar sus conocimientos con la demanda de sostenibilidad de los
consumidores para impulsar el crecimiento de la marca y el consiguiente rendimiento
empresarial.

Tenemos el imperativo y el conjunto de competencias unicas para liderar esta etapa de
transformacion pero actualmente avanzamos con demasiada lentitud y carecemos de
la ambicidén necesaria.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70%

El 90 % de los participantes estan de acuerdo en que las agendas de sostenibilidad
deben ser més ambiciosas para conseguir un impacto mayor y mas oportuno.

«Durante los 70 ultimos afios, hemos ido creando una demanda de estilos de
vida que exigen mas, mas y mas. Hemos estado impulsando un consumo que es
completamente incompatible con un planeta donde los recursos son limitados.
Asi que no solo tenemos que hacer cambios incrementales en el sector,
tenemos que replantearnos a fondo el modelo y el propdsito de nuestro sector.
La buena noticia es que eso esta completamente a nuestro alcance. Creo que
tenemos todas las capacidades que necesitamos para impulsar el cambio y
conseguir un futuro mejor. Pero va a requerir que la gente desconecte de un
modelo que les ha hecho tener mucho, mucho éxito, y empiece a adoptar una
nueva forma de vida, y eso va a provocar tension>.

Anna Lungley, Directora de Sostenibilidad, Mercados Internacionales,
Dentsu

Planet
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«Marketing y sostenibilidad: Cerrando las brechas»
(informe de la WFA de 2021)

39 38

«Marketing sostenible 2030»
(Informe de la WFA de 2023)

45 %

«= Al nivel de la empresa

e== Funcién de marketing P [auet
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El compromiso general de los
consumidores con las cuestiones
climaticas sigue siendo fuerte .

A medida que la gente es mas consciente de la crisis climatica y del papel
del sector en ella, se exige que las empresas hagan mas.

Muchas marcas estan dando un paso al frente para declarar sus compromisos
y la gente observa atentamente si cumplen sus afirmaciones. En todo el
mundo, la gente se hace cada vez mas eco de las marcas que consideran que
faltan a la verdad en sus afirmaciones y no temen pedirles cuentas

publicamente.

719 % 47 %

Afirman que las empresas son las Han dejado de comprar productos o
que han influido mas contratar servicios que tienen un
negativamente en los problemas impacto negativo en el medio
medioambientales del mundo’ ambiente y en la sociedad?

«El marketing es poderoso: puede cambiar la forma de pensar, sentir y
comportarse de las personas. Tanto si es un profesional del contenido,
planificador o estratega, todos deberiamos preguntarnos como podemos
impulsar cambios positivos. Cémo podemos ayudar a las marcas a ofrecer
soluciones a los problemas que mas importan a sus consumidores a través de
acciones auténticas y creibles que los consumidores acojan y que aborden la
mayoria de los impactos materiales de las marcas>.

Hannah Harrison, Director de Sostenibilidad, WPP

1. Kantar Research, Supervisor Global 3. Kantar Research, indice de Sostenibilidad del Sector
2. Kantar Research, Barometro de Cuestiones Globales 4. Informe de Sostenibilidad y Marketing de la WFA

Pero la brecha «intencion -
acclion» sigue existiendo .

El informe de la investigacién de la WFA de 20214 destaca la
presencia de una brecha en la «intencidn-accién>»: los
consumidores sefialaron que deseaban vivir de un modo mas
sostenible, aunque no lo llevaban a cabo.

Nuestras entrevistas sobre la vision de 2023 sugieren que esta
tensién persiste y que hay una diferencia entre lo que dicen los
consumidores y cémo se comportan en la realidad.

frentea 13%

de las personas dicen estar de personas estan
preparadas para tomar medidas que cambiando de manera
les permitan llevar un estilo de vida activa su comportamiento 2

mas sostenible3

Planet
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La presion y el escrutinio
proceden ahora de multiples
partes interesadas.

Se esta produciendo un cambio de direccidon, pasando de un compromiso
individual a otro multilateral en cuestiones climaticas, y la presiony el
escrutinio resultantes estan resultando complejos de manejar para muchos.

Esto presenta un riesgo creciente para la marca y la reputacién de aquellos
gue no estan preparados para tomarse en serio el impacto de sus negocios.
Las marcas que se alineen con los valores de la gente seguirdn siendo
culturalmente relevantes, tendran éxito comercial y continuaran atrayendo
y reteniendo a los mejores talentos de nuestro sector.

49 %

Inversores

68 %

empleados

64 %

personal

venderian su inversion
organizaciones deben si una empresa no aborda
intervenir cuando los suficientemente los criterios
gobiernos no solucionan los ESG

problemas de la sociedad ?

afirman que es afirman que las

responsabilidad de las
empresas resolver los
problemas climaticos y
medioambientales *

«Tenemos que ser muy conscientes del hecho de que si
perseguimos continuamente a los pioneros que realmente
intentan hacer algo, dejara de haber pioneros en el
mercado porque todos tendran demasiado miedo de
hablar. Toda esta situacion esta cambiando>.

Clara Lee, Vicepresidenta de Marca, Neste

1. Kantar Research, Bardmetro de Cuestiones Globales

2. Gartner For Employee Experience and Retention, Address Sociopolitical Issues 3. Encuesta mundial de inversores de PwC para 2021: PwC

La valentia y la
transparencia en las
comunicaciones son clave .

Los responsables de marketing consideran que ser conciso en las
comunicaciones es cada vez mas dificil debido al aumento de las acusaciones
de «ecoblanqueo>». Una respuesta emergente es la tendencia al «silencio
verde>», en la que las marcas temen hablar de los avances por miedo a ser
criticadas por su falta de perfeccidn.

Los responsables de marketing siguen pensando que la valentia en las
comunicaciones es fundamental, pero esta tensidn ha repercutido en la
confianza en general.

El 82 % estuvo de acuerdo en que «Las empresas
deben ser mas valientes a la hora de comunicar
sus esfuerzos en sostenibilidad» (frente al 89 %
del informe de 2021)

82% "' 89 %

Junto a la valentia, los responsables de marketing siguen pensando que la
transparencia en las comunicaciones es clave y que los consumidores ven la
honestidad como un signo de la autenticidad que buscan.

El 89 % dijo «No pasa nada por decir que no
has solucionado todos tus problemas>»

(frente al 90 % del informe de 2021)

frente
al

Planet
e IKANTAR

13


https://www.gartner.com/en/articles/why-engaging-with-social-and-political-issues-is-a-non-negotiable-for-your-employee-value-proposition
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E S h O ra. d e q u e e I «Como especie, nos mueve la creatividad. Los responsables de marketing
. e ‘ _\ tienen la capacidad de usar la ciencia y los datos para emocionar a la gente
I I I ar ketl n g d e u n nunca, el mundo necesita la creatividad, la perspicacia comercial y la capacidad
= de contar historias de los responsables de marketing. Eso es lo que convierte a
Charlie Thompson, Director de Programas - Formacion Ejecutiva,
Cambridge Institute for Sustainability Leadership

conectdndola con esa informacion de forma significativa. Ahora mas que
p aS O a_I fre n te " nuestro sector en parte de la solucién>.
[ |

Es nuestra responsabilidad. Tenemos las habilidades adecuadas.
El estudio demuestra que los responsables de 0 afirman que el marketing puede marcar la
marketing reconocen que los consumidores quieren 93 /() diferencia en el viaje de la sostenibilidad

vivir de forma mas sostenible y que es (frente al 95 % en 2021)

responsabilidad del marketing permitir que la gente

pueda hacerlo. El marketing destaca por su capacidad para

comprender las necesidades y los deseos de la gente y

de los responsables de marketing comentan para contar las historias que crean un compromiso
9 3 0/ que las marcas tienen la responsabilidad de significativo con el consumidor. Las marcas que
O ayudar a la gente a vivir de forma més tenemos a nuestra disposicidn son poderosos
sostenible frente a un 92 % en 2021 impulsores del cambio de estilo de vida a gran escala 'y

nos ofrecen la oportunidad de normalizar un nuevo
conjunto de comportamientos més sostenibles.

Planet
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Con la oportunidad
llega el reto.

La sensacion general de esta investigacion es que el marketing debe
emprender acciones mas audaces y transformadoras si quiere
materializar su papel y asumir su responsabilidad a la hora de ayudar a
resolver la crisis climatica.

El 90 % de los responsables de marketing que participaron en
el estudio expresaron su convencimiento de que necesitamos
impulsar programas de sostenibilidad mas ambiciosos con un
impacto mayor y mas coordinado.

Los responsables de marketing describieron las oportunidades en
innovacion, reinvencidn del modelo de negocio, educacidn del
consumidor, desarrollo de colaboraciones mas significativas y
ampliacién de la comprensién e influencia del marketing en la cadena
de valor.

Pero esta ambicidn se yuxtapone a un contexto
organizativo interno dificil.

Los siete principales retos que destaca este estudio se
centran en la organizacion interna, desde la medicién vy los
recursos hasta la mentalidad y la capacidad. Silas organizaciones
NO Son capaces de «poner orden en su propia casa>», la
probabilidad de aprovechar estas oportunidades disminuye.

EXPONENTIAL
ROADMAP

«Cada mes consumimos el 1% de nuestro remanente de carbono para 1,5 grados.
Es decir, el 1% del remanente de carbono restante para el tiempo total de la
humanidad sobre la Tierra. Todos los meses. Asi que, trimestre a trimestre,

tenemos que avanzar en la reduccion de las emisiones.

El cambio de comportamiento es posiblemente la forma mas rapida de
conseguirlo. El marketing debe evolucionar rapidamente y es preciso que, en un
plazo de 12 meses, veamos un cambio completo en el papel del marketing en el
mundo>.

Owen Gaffney, Cofundador de Exponential Roadmap Initiative,
Director ejecutivo de Planetary Stewardship y Co-lider de Earth4All

Planet
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Generacion de oportunidades

Innovar para crear una ventaja competitiva
La creatividad y la innovacidn son competencias que deben

aprovecharse para hacer realidad el cambio necesario. El 57 % de los
encuestados esta de acuerdo con la necesidad de innovar para crear
una ventaja competitiva. El 55 % afirmd que la innovacidn vendréa de la
definicidn de nuevos modelos de negocio para crecer de forma
sostenible.

Educar a la gente sobre sus elecciones y acciones a gran escala

El 54 % se mostrd de acuerdo con la necesidad de educar a la gente
sobre sus opciones y acciones, lo que refleja la idea de que el marketing
debe tratar de impulsar y normalizar nuevos comportamientos
sostenibles, tanto interna como externamente.

Colaboraciones transformadoras que tengan mas repercusion
La colaboracidn y las alianzas desempefiardn un papel clave para

impulsar el ritmo y la escala del cambio necesario. El 46 % de los
encuestados estd de acuerdo en que el marketing puede impulsar un
mayor impacto a través de la responsabilidad colectiva.

Ampliar las oportunidades del marketing en la cadena de valor
Pasar de una comprension lineal del valor a una circular presenta

una oportunidad para los lideres comprometidos con el impulso de
nuevas formas de pensar y actuar. Un 44 % estan de acuerdo en que la
cadena de valor organizativa presenta oportunidades para los
responsables de marketing.

«La ONU pide una rapida transformacion en todos los niveles de la sociedad,

Rob McFaul, Cofundador, Purpose Disruptors

Las mayores oportunidades impulsan la
transicion hacia la sostenibilidad

Innovar para crear una ventaja competitiva

Definir nuevos modelos de negocio para que crezcan de
forma sostenible

Educar a la gente sobre sus opciones y acciones a gran escala
Acciodn colectiva para impulsar un mayor impacto

Ampliar las oportunidades del marketing en la cadena de valor

Capitalizar el activismo de los consumidores hacia un estilo de vida sostenible
Impulsar la adquisicion y conservacion de talentos

Conversion a premium (calidad superior del producto y exclusividad)
Ahorro de costes

Otra opcién

33 %
31%
23 %
18%

2%

Planet
Pledge

pero no estamos viendo ese nivel de ambicion en el sector. Estamos
retocando la huella operativa y la descarbonizacion de los medios de
comunicacion. No estamos afrontando el problema directamente, que es
”;como impulsamos el consumo y como estamos aplicando nuestra
creatividad, cambio de comportamiento y capacidad de narracion para estar
al servicio de un futuro sostenible?”

57 %
55 %
54 %
46 %

44 %
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Principales retos .

Redefinicion del éxito

La transformacion sostenible exie una vision holistica del éxito.

Retos que impiden la transicion
hacia la sostenibilidad

Falta de una politica de cuenta de resultados que trate por igual al planeta y al beneficio _ 35%

economico en la toma de decisiones

Déficit del marketing respecto a conocimientos y competencias en materia de sostenibilidad _ 35%
Mentalidad interna de que las soluciones sostenibles seran mas costosas que las actuales — 32%

No existe una forma solida y transparente de medir los progresos EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEES 30 %
Iniciativas de sostenibilidad aisladas o adyacentes al marketing TS 30 %
Conflicto con la estrategia y las prioridades empresariales actuales IEEEEEEEGEEGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEED 0S 0
Dificultad para organizarse y poner en marcha iniciativas intersectoriales GGG 26 %
Mantenerse al tanto de los debates sobre normativas y saber como actuar en consecuencia IEEEEEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEEEEEGEGES 05 )

Las afirmaciones de sostenibilidad no respaldadas por acciones conducen al ecoblanqueo y a otras criticas IEEEEEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGEGNGEGNGES >3 0
Déficit de reglamentos, normas o consensos en el sector IEEEEEEGEGGGGEGEGEGEGEEEGNGNGNGEGES O 0
Otra opcion I ¢ o
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