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bienvenida

Estimados Amigos:

Me gustaria presentaros la nueva iniciativa de Fundacion
IE junto con IE Business School, con la que esperamos pro-
porcionar una nueva forma de presentar los resultados
del trabajo conjunto entre nuestros investigadores y las

empresas.

IE Business School tiene como uno de sus objetivos ser un
centro de excelencia internacional para la investigacion
en todos los ambitos de la administracion de empresas.

Perseguimos este objetivo en estrecha colaboracion con

Fundacion IEy con la recientemente creada IE Universidad.

Con la iniciativa “IE Foundation advaced series on problem driven research” queremos dar
un apoyo a las organizaciones que se enfrentan a lo que, mas alla de una crisis, parece
una nueva estructura econémica, con nuevas reglas de mercado. Con este enfoque hemos

In

querido comenzar con la serie “Consumer Goods & Retail” al tratarse del sector que sirve

de primer termémetro de la situacion y las expectativas sociales.

Mientras que desde IE Business School aportamos al tejido productivo el mejor talento,
desde Fundacion IE queremos cerrar el circulo virtuoso potenciando una relacion sostenible

de la escuela con la sociedad a través de las organizaciones.

Confiamos en que esta serie de trabajos cumpla con este reto y ofrezca una perspectiva

novedosa sobre las tematicas tratadas.

Marco Trombetta
Vice-Decano de Investigacion del IE Business School a )
Vicerrector de Coordinacién e Investigacion en IE Universidad w7 foundation
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Javier Carrillo-Hermosilla

Investigador asociado Fundacion IE
y Profesor de la Universidad de Alcald

s actualmente Profesor Titular del depar-

tamento de Ciencias Empresariales de la

Universidad de Alcala (Madrid). Previa-
mente, fue Director del departamento de Entorno
Econémico de los Negocios en |E Business School,
Fellow del Centro de Estudios Europeos Jean Mon-
net en IE Universidad, Investigador Visitante de la
Universidad de Cambridge y Experto Independiente
asistiendo a la Comision Europea en la evaluacion
de propuestas FP7 para el Tema 6 “Environment (in-
cluding climate change)”. Ha dedicado los Gltimos
anos a investigar el cambio tecnologico sostenible,
asi como los nuevos modelos de gestion y las poli-
ticas que abordan el reto medioambiental de modo
innovador. Sus avances en el area estan recogidos en
numerosos trabajos y articulos sobre sostenibilidad
medioambiental y cambio tecnolégico publicados en
revistas cientificasy libros internacionales. Ademas,
es colaborador habitual de los principales medios de
comunicacion e imparte regularmente conferencias
sobre economia, empresa y medio ambiente. El pro-
fesor Carrillo-Hermosilla es Doctor en Economia por
la Universidad de Alcala (Madrid) y MBA con Honores

por |E Business School.



Pablo del Rio Gonzalez

Investigador asociado Fundacion IE y Cientifico titular

del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC).

s Cientifico Titular en el Grupo de Economia

Ambiental, Instituto de Politicas y Bienes Pu-

blicos del CSIC. Es Doctor en Ciencias Econo-
micas y Empresariales por la Universidad Auténoma
de Madrid (2002). Con 13 afios de experiencia docente
en Economia Ambiental y Econometria, fue profesor
de la Universidad de Castilla-La Mancha y vicedecano
de Relaciones Externas de la Facultad de Ciencias Ju-
ridicas y Sociales de dicha universidad en Toledo. Sus
ambitos de especializacion son la Economia Ambiental,
Economia de la Innovacion y Economia de la Energia,
en los que tiene mas de 70 publicaciones en revistas
internacionales de primer nivel. El profesor del Rio ha
participado de manera continua en proyectos de inves-

tigacion europeos desde hace 15 afos.
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Totti Konnola
CEO de Impetu Solutions y profesor adjunto en

Direccion de Operaciones en IE Business School

s CEO de Impetu Solutions y reconocido consultor

entemas de gestion estratégica de lainnovacion

y la sostenibilidad. Ha ocupado varios cargos de
investigacion y asesoramiento politico en JRC Instituto de
Prospectiva Tecnolégica de la Comision Europea, Centro de
Investigacion Técnica VTT de Finlandia, Universidad Tecno-
l6gica de Helsinki, IE Business School y Gaia Group Ltd. Es
también profesor asociado de Politica Industrial y Tecnologia
en ICAl, Universidad Pontificia Comillas. Es Doctor y Licen-
ciado en Tecnologia en Analisis de Sistemas e Investigacion
Operativa por la Universidad Tecnolégica de Helsinki (Aalto
Universidad, desde 2010) y Licenciado en Economia Am-
biental por la Universidad de Helsinki. El profesor Kénnola
es experto en prevision y estrategia tecnolégica, gestion
y politica de innovacion, nuevas tecnologias, fabricacion y
politica industrial, gestion y politicaambiental y de energia
y sistemas de ayuda a la decision. Participa frecuentemente
en conferencias internacionales y es revisor y autor en di-

versas revistas cientificas.
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Rafael Puyol
Vicepresidente
Fundacion IE

a Fundacion IE tiene entre sus actividades prioritarias el apoyo a la actividad investigadoray a la
divulgacion del conocimiento de los profesores de la IE Business School. A través de sus iniciativas
contribuye a que la Escuela de Negocios se posicione como un centro de excelencia en la innovacién

y creacién de nuevo conocimiento dirigido a su entorno organizativo y productivo.

La Fundacion pretende crear vinculos estables y alianzas con instituciones de prestigio, tanto publicas como privadas,
particularmente del ambito empresarial, para impulsar la iniciativa de nuestros investigadores. En una institucion que
persigue la excelencia, las tareas de investigacion estan presididas por el rigor académico, pero al mismo tiempo por un
caracter utilitario que pretende generar conocimiento, impulsar la innovacion y competitividad del sector productivo

y dar respuesta a los retos y necesidades de la sociedad.

Esta publicacion forma parte de la coleccion sobre Gran Consumo y Distribucion que se realiza en la Fundacion con el
apoyo de Ernst & Young, de quien destacamos su compromiso y su experiencia en este ambito de conocimientoy a

quien queremos expresar nuestro agradecimiento.

La coleccion se ha disefiado con el propédsito de analizar los aspectos claves del sector a través de una vision practica
y actualizada de las tendencias en cuestiones esenciales como Sostenibilidad, Seguridad en la Informacion, Pricing y
Profit Protection. Estamos en presencia de un ambito sometido a un intenso proceso de cambio. El reto de la empresa
espaiola es estar a la vanguardia de dichos cambios, tomando como referencia las mejores practicas del mercado

global y, desde Fundacion IE, queremos acompanar a las empresas en este proceso.

En la confianza de que esta publicacion sea de vuestro interés, agradecemos vuestro apoyo.
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José Luis Ruiz Exposito

Socio Responsable del Sector
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as companias del sector de gran consumo y distribucién estan desa-

rrollando su actividad en un entorno econémico mucho mas complejo
y volatil que el de etapas anteriores. En este contexto, las actuaciones
mas comunes en las companias del sector se centran en la transformacién de

los procesos de negocio y la defensa del margen operativo.

En su compromiso con la innovacién y la creacién de valor, Ernst & Young, junto con la
Fundacion IE Business School han impulsado aulas de investigacion sobre los temas que,

consideramos, ayudaran a afrontar los retos planteados al sector.

Entre otras cuestiones, investigamos y proponemos diferentes lineas de actuacion en
materia de dinamica de precios, desde una perspectiva de oferta diferenciada para las
marcas; abordamos el perjuicio econémico que supone la llamada “pérdida desconocida”
con un enfoque analitico, que nos permite identificar sus origenes y proponer medidas
correctoras para su mitigacion (“profit protection”); buscamos respuestas y actuaciones
concretas que preserven la seguridad de la informacién de un sector que opera, cada vez
con mas frecuencia, en escenarios y tecnologias de movilidad;y proponemos la adopcién
de una perspectiva de compromiso empresarial, para apostar por una sostenibilidad

impulsada por las cadenas de distribucion que implique a fabricantes y consumidores.

Estos cuatro ambitos estan experimentando un intenso proceso de cambio. Los estudios
de Ernst & Young y la Fundacion IE Business School los abordan desde una perspectiva
retadora y novedosa, con la intencion de que puedan ser llevados a su aplicacion practica

y representen un valor anadido para el escenario empresarial.
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esumen ejecutivo

EL SECTOR DEL RETAIL COMO MOTOR DEL CAMBIO HACIA
LA SOSTENIBILIDAD DE LA PRODUCCION Y EL CONSUMO

Fase de diserio y manufactura Fase de embalaje

Desafios y oportunidades Desafios y oportunidades

Los crecientes requerimientos de informacion por parte de reguladores, La reduccién del embalaje puede suponer
consumidores e inversores sobre los productos y su fabricacion llevaran importantes mejoras en los costes econémicos

a que, cada vez mas, el disefio del producto incorpore mdltiples atributos y ambientales, tanto como consecuencia de
medioambientales, que se anaden a los ya tradicionales de funcionalidad, una menor utilizacién de materiales como de la
rendimiento y precio. optimizacion de la logistica y el transporte.

Las relaciones entre retailers y proveedores basadas en la confianza y en Més alla de reducir el embalaje en las marcas

la busqueda comun de la sostenibilidad fomentaran un intercambio de propias y establecimientos del retailer, su verdadero
informacién mas abierto y libre entre ambas partes, asi como con gobiernos, desafio consiste en implicar a otros actores de la
organizaciones sin animo de lucro e instituciones académicas. cadena de valor y, en particular, a suministradores y
El nivel de transparencia en las cadenas de suministro de productos de consumo consumidores.

seguira creciendo rapidamente, aumentando la visibilidad de las condiciones
de trabajo, los derechos humanos y los impactos medioambientales en la
fabricacién y distribucion de productos.

Qué hacen otros y qué puede hacer su empresa Qué hacen otros y qué puede hacer su empresa
Mientras que numerosos retailers aplican listas de sustancias restringidas, Son frecuentes las actuaciones directas del

algunos han ido mas alla involucrandose en el analisis en profundidad del ciclo retailer sobre la reduccion del embalaje de sus

de vida de sus productos y servicios, y colaborando intensamente con todas las propios productos, con medidas como el redisefio
partes interesadas para mejorar la transparencia de sus cadenas de suministro y del envase, de su apilado, o la compactacion o
reducir su huella ecolégica global. concentracion. Resulta mas compleja, aunque

posible, la optimizacion de esta fase de la cadena
de suministro si se trata de productos ajenos, y/o
si se hace necesaria la implicacion de productores
y consumidores en formas mas eficientes de
embalaje.



a tesis central de este informe es que el retail

puede utilizar su posicién estratégica para influir

de modo real y efectivo en los suministradores
y en los consumidores, mejorando la sostenibilidad de
todas las fases de la cadena de valor del producto: dise-
o y manufactura, embalaje, transporte y consumo. Tal
cadena de valor sera tanto mas sostenible cuanto mas
se aproxime a un proceso de ciclo cerrado, en el que los
residuos se convierten en inputs para nuevos productos.
El objetivo de este estudio es también captar la diversi-

dad de practicas en el sector, mostrando diferentes vias
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de influencia y actuaciones proactivas de los retailers a

lo largo de aquellas fases.

En contrapartida, aunque a corto plazo no siempre produzca
réditos econémicos significativos, a medio y largo plazo in-
ducir esas mejoras en su entorno es una indudable fuente de
creacion de valor y sostenibilidad econémica para el retailer,
en tanto que le permitira diferenciarse de sus competidores y
afrontar los crecientes requerimientos de informacién y com-
promiso medioambiental por parte de reguladores, consumi-

dores e inversores.

Fase de transporte

Fase de consumo

Desafios y oportunidades

Uno de los mayores obstaculos para maximizar la
eficiencia en el transporte es la escasa disponibilidad
comercial de tecnologias bajas en carbono. Sin embargo,
los camiones impulsados por gas natural o electricidad
son ya populares, y lo seran ain mas a medida que bajen
sus precios.

Alargo plazo, probablemente el objetivo de muchos
retailers sera alcanzar un transporte neutral en términos
de carbono. Al igual que la industria del automévil

esta atendiendo la demanda de vehiculos particulares
mas eficientes y sostenibles, la industria del camion
seguira el mismo camino. Adoptando un transporte mas
inteligente, los retailers pueden reducir a un tiempo costes
innecesarios y su huella de carbono.

Qué hacen otros y qué puede hacer su empresa

Los retailers pueden ampliar la disponibilidad de estas
tecnologias haciendo pruebas piloto y expandiendo

esas pruebas siempre que sea econémicamente posible.
Mientras tanto, los retailers pueden optimizar el
transporte usando procesos de embalaje y distribucién
eficientes y las tecnologias de transporte disponibles.
Numerosos retailers han incorporado ya en sus
operaciones estas aproximaciones, que rapidamente estan
pasando a ser practicas comunes

Desafios y oportunidades

Las preferencias de los consumidores por productos mas respetuosos
con el medio ambiente sugiere que aquellos fabricantes y retailers que
logren adaptarse a los nuevos desafios ambientales tienen mucho
que ganar. Poner el acento en los aspectos medioambientales de los
productos puede convertirse en una herramienta competitiva para los
comerciantes, sobre todo si ello incluye una ventaja econémica para el
consumidor.

Poner el énfasis en los menores costes para el consumidor durante el
uso del producto puede mitigar la barrera del mayor precio para los
consumidores de estos productos, lo que incrementa los beneficios para
el retailer. Lograr productos con un menor impacto durante su uso puede
requerir la implicacién de los suministradores de esos productos.

Los retailers pueden también influir en la disposicion final del producto
una vez que este ya ha sido consumido o esta en el final de su vida util.

Qué hacen otros y qué puede hacer su empresa

Los retailers pueden orientar la eleccién de los consumidores hacia
productos mas sostenibles de forma directa modificando su oferta, o de
un modo indirecto, a través de mecanismos de informacion o mediante
incentivos econémicos.

La informacién a los consumidores es también util para reducir el
impacto ambiental derivado del uso cotidiano del producto, teniendo
en cuenta que la fase de uso del producto es una en la que se producen
los mayores impactos ambientales. Fomentar la reutilizacion del envase
puede permitir reducir importantes costes a los retailers con respecto a
productos en los que el residuo esta relacionado con el envase.
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1. Trabajando entre
los proveedores y
los consumidores

a proteccion del medio ambiente requiere la reduc-

cion de los impactos ambientales de las actividades

de produccion y consumo durante todo su ciclo de
vida, desde la eleccion de las materias primas hasta que el
producto llega al final de su vida Util y es desechado o reuti-
lizado, pasando por las fases de embalaje, transporte, uso y
consumo del producto. De hecho, los productos en sentido
amplio (productos tangibles, servicios y embalaje) suponen
mas de la mitad de los impactos ambientales generados por
un hogar'. Por tanto, resulta imprescindible la reorientacion
de las actividades de produccion y consumo hacia productos
menos daninos para el medio ambiente; el sector del retail

puede contribuir notablemente en esa direccion.

Tal y como se detalla a lo largo de este informe, el retail
puede ser considerado un sector “bisagra” en la reduccién
de los impactos ambientales de los procesos de producciéon
y consumo, al situarse precisamente en el punto intermedio
de esos procesos (Figura 1). Tiene por tanto una posicién
estratégica para influir en los suministradores (upstream) y
en los consumidores (downstream), a lo largo de la cadena de

valor del producto. Ademas, como es mas conocido, el sector

en si mismo puede tener un importante impacto ambiental
como consecuencia de sus propias actividades de almacenaje

y logistica (transporte).

La variedad de impactos ambientales directos (derivados de
su actividad diaria) e indirectos (derivados de los procesos
de producciéon y consumo ocasionados, respectivamente,
por sus suministradores y consumidores) implica que el
rango de medidas para reducir su impacto ambiental total
es teéricamente amplio. Pero el papel fundamental del retail
debe ser sin duda el de influir en otros actores (suministradores
y consumidores), mas alld de reducir sus propios impactos
ambientales, en sus dependencias comerciales. Esto constituye
un considerable desafio para el sector, en la medida en que
implica tomar iniciativas que a corto plazo podrian entrar
en conflicto con su cuenta de resultados; sin embargo, este
informe muestra a través de numerosos ejemplos que la
proactividad ambiental garantiza también la creacién de valory
la sostenibilidad econdmica del retailer, en tanto que le permite
diferenciarse de sus competidores y afrontar los crecientes
requerimientos de informacién y compromiso medioambiental

por parte de reguladores, consumidores e inversores.
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Produccion

FIGURA 1: EL RETAIL COMO MOTOR DE CAMBIO EN LA

PRODUCCION Y EL CONSUMO

Por otra parte, aunque la capacidad del sector para influir en
esos otros actores es indudable, requiere de estrategias que
tengan en cuenta ciertas consideraciones, como muestran los
ejemplos que contiene este informe. Aunque las empresas en
general y los retailers en particular se muestran cada vez mas
comprometidos con el medio ambiente, se observa un amplio

margen en el modo en que estas empresas estan incorporando

FIGURA 2:ViAS DE INFLUENCIA DEL RETAIL PARA

practicas y productos sostenibles. El objetivo de este informe es
también captar esta diversidad, mostrando vias de influencia
y actuaciones proactivas de los retailers a lo largo de todas las
fases de la cadena de valor del producto-servicio.Tal cadena de
valor sera tanto mas sostenible cuanto mas se aproxime a un
proceso de ciclo cerrado, en el que los residuos se convierten

en inputs para nuevos productos (Figura 2):

LA SOSTENIBILIDAD DE LA CADENA DE VALOR DEL PRODUCTO-SERVICIO
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Andlisis del ciclo de vida y
de la huella de carbono
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Optimizacion de rutas
Transporte eficiente
Combustibles alternativos
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2. Diseno y
manutfactura

La fase del disefio del producto es probablemente la que mas condiciona el impacto

ambiental del mismo a lo largo de todo su ciclo de vida. Mientras que una vigilancia
ambiental del aprovisionamiento de productos y servicios para uso propio* puede
reducir la huella ecolégica de los retailers, la contribucion del sector puede ser
mucho mayor si se apuesta ademas por la reduccion del impacto ambiental de

los productos que albergan sus estanterias. En ese sentido, los retailers pue-
denincluir consideraciones ambientales al seleccionar qué productos ven-

den a sus clientes de entre los ofrecidos por las distintas marcas provee-

doras,aunque su capacidad para influir en el disefio de tales productos
pueda ser reducida en comparacion con el caso de

los productos de marca propia. Asi,numerosos

retailers estan introduciendo criterios de
sostenibilidad en sus marcas blancas,
en respuesta a la demanda de los
consumidores de atributos como

el origen organico o sostenible,

el alto contenido reciclado, o la

eficiencia energética. Particular- Transparencia en
mente, estas iniciativas se han

las cadenas de

orientado hacia el eco-diseno . .
) suministro
de embalajes y envases (véase

|-\ ‘ .t . Se han desarrollado diferentes directrices que abordan
O rm a ]. V/ a especificamente los aspectos medioambientales del disefio
del producto. La norma I1SO 14006:2011, por ejemplo, provee

de guias para ayudar a las empresas a establecer, documentar,

implantar, mantener y mejorar de modo continuo su

gestion del eco-diseno como parte de un sistema de gestion

medioambientals.




Listas de
sustancias
restringidas

Andlisis del ciclo de
vida y de la huella de
carbono

Por otra parte, la Comision Europea establecié en 2005 la
Plataforma Europea para el Analisis del Ciclo de Vida4, con
el fin de promover la coherencia, el control de calidad y la
disponibilidad de los datos sobre el ciclo de vida, y, en 2010,

puso en marcha oficialmente el Sistema internacional de

referencia para los datos sobre el ciclo de vida (ILCD), que, entre

otros documentos, incluia un manual con recomendaciones
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FIGURA 3:ViAS DE INFLUENCIA DEL
RETAIL EN LA FASE DE DISENO Y MANUFACTURA

la Seccidn 3); sin embargo, los ejemplos de acciones orientadas al eco-disefio de

los productos en si son menos frecuentes.

Mas alla de los productos de marca propia y del embalaje, el auténtico desafio del retailer
se encuentra en su capacidad para influir hacia atras en su cadena de suministro hasta
alcanzar a los productores en esa primera fase del disefio de producto. Sin embargo, el
alargamiento, la complejidad y la globalizacién de las actuales cadenas de suministro,
hace cada vez mas dificil trazar y controlar el compromiso ambiental de todos sus
participantes. Aun asi, como se muestra mas adelante, podemos encontrar en el
sector casos de empresas que estan fomentando una mayor transparencia y res-
ponsabilidad en sus proveedores. Para ello, desarrollan tecnologias, procesos y

sistemas que promueven la mejora continua y la innovacioén en su cadena de

suministro, particularmente en el disefo y la manufactura

de los productos.

Mientras que numerosos retailers aplican listas
de sustancias restringidas (“listas negras”),
algunos han ido mas alla involucrandose en
el analisis en profundidad del ciclo de vida
de sus productos y servicios, y colaborando
intensamente con todas las partes intere-
sadas para mejorar la transparencia de sus
cadenas de suministro y reducir su huella eco-

l6gica global (Figura 3).

metodolégicas. La importancia del concepto del ciclo de vida
y del analisis correspondiente ha recibido desde entonces
nuevo impulso gracias al Plan de Accion sobre Consumo y
Produccion Sostenibles (CPS)s. Ademas, el marco de referencia
para el analisis del ciclo de vida ha sido normalizado en la

serie ISO 14040.
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2.1
Sustancias

restringidas

Las listas de sustancias
restringidas aseguran que

ningun componente quimico pre-

ocupante sea usado en la produccién de bienes®. Los
retailers pueden hacer uso también de las llamadas
“listas negras” para prohibir el uso de determinadas
sustancias en sus productos (e]. productos quimicos
peligrosos). Algunos retailers (H&M, Mercadona, Kesko,
Carrefour, CRA, IKEA, METRO, Tesco, entre otros) imple-
mentan el llamado “eco-diseno selectivo”, incluyendo
en la lista negra productos quimicos peligrosos que no
son admisibles como componentes del producto (ver
Caso 1). Por ejemplo, Mercadona ha prohibido el uso de
PVC en envases y embalajes; Kesko dejo de vender atin
rojo (especie en peligro de extincién); Carrefour ha redu-
cido las ventas de atin rojo en sus tiendas de Francia y
las ha suspendido en las tiendas italianas y espanolas;
Carrefour también ha suspendido las ventas de madera
tropical no certificada y,desde 1996, todos los productos
de marca propia indican en su etiqueta que no contie-

nen OMGs (Organismos Modificados Genéticamente).

B /
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Caso 1. La “lista negra” de H&M

Antecedentes

Desde 1995, H&M ha llevado a la practica la aproximacién del Prin-
cipio de Precaucion, reduciendo el uso y el impacto de componentes

quimicos peligrosos.

Iniciativa

H& M se asegura de que estas restricciones son comprendidas y aplicadas por su cadena de aprovisionamiento.
La empresa ha establecido una lista de mas de 250 componentes quimicos cuyo uso esta prohibido para sus
proveedores aplicando los criterios mas restrictivos, de entre las legislaciones de los paises donde vende sus
prendas, a todos los paises en los que opera. También ha prohibido voluntariamente algunos productos quimi-
cos que no estan legalmente regulados (triclosan, PVC, tensioactivos cationicos, ftalatos, etc., no sélo para los

ninos sino también para los adultos).

Beneficios

H&M publicé su primera lista de Restricciones Quimicas en 1995. Desde entonces, la empresa ha alcanzado
diferentes hitos (como la retirada del PVC en todos sus productos en 2002, o de los etoxilatos de nonilfenol en
2009) que le han permitido posicionarse dentro del sector textil como lideres en la gestion de esta materia.
En ese sentido, su conocimiento y posicion han garantizado su presencia en los principales foros regulatorios
o empresariales, condicionando en su favor las futuras practicas del negocio (por ejemplo, colaborando desde
2008 con Naciones Unidas para el desarrollo de una practica global para la difusién de informacién sobre los
componentes quimicos de los productos; o participando desde el 2010 en |a Sustainable Apparel Coalition con el

objetivo de desarrollar un indice universal para medir el rendimiento ambiental y social de los productos textiles).

Fuente: H&M Website, http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/sv/About/Sustainability/Commitments/Use-Resources-Responsibly/Chemicals/Zero-
Discharge.html|
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Anadlisis del ciclo

de la vida y de la
hUEIICI de Sin duda el analisis del ciclo de vida (Life

Cycle Analysis, LCA) trasciende a lo tratado
Carbono en esta seccion, ya que podria considerarse
una herramienta transversal a todas las fases de

la cadena de valor.Sin embargo, se introduce aqui enten-

diendo que su utilidad fundamental es la recogida de informacion

para la mejora continua y el redisefo del producto-servicio.

EI LCA de un producto permite evaluar sus impactos medioambien-
tales desde el disefio hasta el uso y desecho e identificar los puntos
calientes que ofrecen el mayor potencial de mejora. Algunos retailers
estan mirando mas alla de las lineas especificas de producto, pasando
a integrar la sostenibilidad a través de toda su actividad. IKEA, por
ejemplo, ha puesto en marcha una iniciativa de disefio medioam-
biental llamada “e-Wheel” para entender y realizar el seguimiento
del impacto de sus productos durante todo su ciclo de vida (ver Caso
2). Algunos supermercados como Carrefour usan los resultados del
LCA para identificar esos puntos calientes para una categoria de pro-
ductos dada, e integrar las consideraciones medioambientales en las

especificaciones de sus productos.

El eco-diseno de productos como los textiles o los muebles de ma-
dera es ligeramente diferente del eco-diseno de otros productos. Su
presencia global facilita la transferencia de conocimientos de un pais
a otro, o esquemas de organizacion que disminuyen los costes de
inversion para las cadenas de retail que se comprometan a participar.
Incluso si estos retailers tienen que gestionar complejas cadenas de
suministro internacionales, resulta menos dificil implementar una
politica sistematica de eco-diseno debido a la cantidad de materia-
les utilizados (textiles, madera) y a que las funcionalidades de los

productos son menos diversas que para los retailers generalistas.
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Caso 2. LCA en el disenho de IKEA

Antecedentes

Los disehadores, desarrolladores de producto y técnicos de los retailers se enfrentan al reto de tener en cuenta, ademas
de la seguridad y calidad de los productos, el impacto medioambiental que estos ocasionan durante todo su ciclo de

vida. IKEA ha desarrollado herramientas para incorporar estos aspectos en el diseno y desarrollo de nuevos productos.

Iniciativa Regla 1: Establecer objetivos y cumplir los requisitos de sostenibilidad.
IKEA utiliza el método “e-Wheel” para co- Identificar desde el comienzo los objetivos de sostenibilidad.

nocer y evaluar el impacto medioambien- Regla 2: Crear mas con menos. Conseguir la misma funcionalidad, calidad
tal de sus productos. Este método analiza y disefio pero con menos materia prima.

varios puntos de control: materia prima, Regla 3: Utilizar materiales que no tengan efectos negativos sobre el
fabricacion, distribucion, uso y el final del planeta. Utilizar material renovable o reciclado siempre que sea posible.

ciclo de vida. La empresa ha concretado Regla 4: Optimizar la produccion eficaz. Contribuir a la sostenibilidad

las implicaciones de “e-Wheel” a sus dise- -
en la cadena de produccién.
fiadores creando ocho reglas a la hora de o ) o
o ) Regla 5:Empaquetar con inteligencia. Los productos de disefio se pueden
disefar nuevos productos o actualizar los o ]
embalar y distribuir con eficacia.

existentes:

Regla 6: Crear productos con una larga vida Gtil. Lograr que los clientes

puedan utilizar los productos durante mas tiempo con la calidad necesaria.

Regla 7: Productos que permitan un uso inteligente. Ayudar a los clientes

a reducir su consumo de energia y agua y también sus residuos.

Regla 8: Disenar para reciclar. Productos de disefio que facilitan el reci-

claje alos clientes.

Beneficios

“e-Wheel”y las ocho reglas han ofrecido una guia util
para los disefnadores y desarrolladores de IKEA en la
creacion de nuevos productos mas ecolégicos, como
el sofa EKTORP — un producto que el cliente puede
montar. Con ello IKEA reduce el tiempo de manipula-
cién como mercancia un 50%, ahorra 4.700 toneladas
de emisiones de CO2, reduce un 50% en el transporte,
reduce 370.000 m? del espacio necesario para su al-
macenamiento, hasta un 50% menos de espacio es
necesario en las tiendas, y ahorra 8.300.000 € al ano

en la carretera al tener 6.866 camiones menos.

Sofa EKTORP
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El analisis de la huella de carbono podria ser considerado una extensién de los argumentos anteriores, enfocados especi-
ficamente en las emisiones de gases de efecto invernadero (GEl). El uso de combustibles fosiles en las operaciones de la
empresay en el resto de la cadena de valor da lugar a emisiones cuyo conocimiento y reduccién pueden reportar nume-
rosos beneficios. Determinar la huella de carbono de su cadena de aprovisionamiento es uno de los pasos mas efectivos
que el retailer puede dar en el desarrollo de su estrategia de sostenibilidad ambiental. No obstante, se trata de un proceso
complejo, que requiere de abundante informacién y de notables capacidades internas en materia de comunicacién y
coordinacioén entre los diferentes departamentos, asi como con los proveedores y socios. Sin embargo, el esfuerzo suele
resultar rentable para todas las partes en la medida en que permite descubrir numerosas oportunidades de mejora en

la eficiencia de las operaciones (ver Caso 3).

B
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La estrategia de reduccion de las emisiones de GEI
en la cadena de valor de Walmart

Antecedentes

Walmart estima que mas del 90% de sus emisiones son de origen
indirecto, mientras que el resto puede atribuirse directamente
a sus operaciones. La empresa ayuda a sus suministradores a
reducir su consumo energético, los costes y las emisiones a través
de colaboraciones con diferentes instituciones, como el Fondo
para la Defensa de la Naturaleza (EDF), Clear Carbon, Carbon
Disclosure Project o Applied Sustainability Center (ASC) de la

Universidad de Arkansas.

Iniciativa

El Proyecto de Eficiencia Energética de los Proveedores (SEEP) de
Walmart trata de eliminar las emisiones en la cadena de valor de
la empresa, a través de la realizacion de auditorias energéticas

en las fabricas de sus suministradores.

La estrategia de reduccion de emisiones de GEl en la cadena
de valor de Walmart incluye tres tipos de medidas. En primer
lugar, ha revisado sus principales categorias de productos por
volumen para identificar las areas de la cadena de valor con ma-
yor potencial de reduccion de emisiones, permitiéndole utilizar
sus recursos de la forma mas eficiente y con el mayor impacto
posible. Los sistemas disefiados son transferibles a diferentes
tipos de suministradores en diferentes paises. En segundo lu-
gar, Walmart busca enfoques innovadores en otras organiza-
ciones, como ONGs y consultores. La red de sostenibilidad que
Walmart ha construido le permite disponer de un liderazgo,
conocimiento experto y otros recursos que no podria tener por
si mismo.Y, finalmente, en paralelo,la empresa esta educando a
sus responsables de compras sobre sus objetivos y estrategias de
reduccion de emisiones, de forma que puedan, a su vez, educar

a sus suministradores.

Beneficios

En febrero de 2010, Walmart establecié el objetivo para 2015
de eliminar 20 millones de toneladas métricas de emisiones
de GEl en su cadena de valor. Este objetivo fue el resultado
de la colaboracion con ONGs, en un trabajo conjunto de in-
vestigacion. El compromiso se fijo en el 150% del crecimiento
esperado en la huella de carbono en las operaciones de la
empresa y se pretendia que fuera un instrumento para que
Walmart implicara a sus suministradores y clientes en un
dialogo productivo sobre la sostenibilidad. Bajo el SEEP de
Walmart, los suministradores han reducido sus emisiones
de GEl en 3.300 toneladas métricas y han ahorrado 200.000

doélares en costes energéticos.

Fuente: -

- http://www.rila.org/sustainability/sustreport/sustainability-report-landing-page/
Pages/default.aspx

- http://www.greenbiz.com/blog/2012/06/06/how-walmart-using-its-sustainability-
metrics-drive-productivity?utm_source=E-News+from+GreenBiz&utm _
campaign=6d6a67bdb8-GreenBuzz-2012-06-07&utm_medium=email

- http://corporate.walmart.com/global-responsibility/environment-sustainability/
global-responsibility-report

- http://www.environmentalleader.com/2010/02/26/walmart-pledges-to-cut-supply-
chain-emissions-20m-metric-tons-by-2015/

- http://www.edf.org/news/walmart-announces-goal-eliminate-20-million-metric-
tons-greenhouse-gas-emissions-global-supply-



advanced series SOSTENIBILIDAD

2'3 La nueva relacion

TransparenCIa que emerge en
éen Ias Cadenas estos dias entre
de suministro

el retailer y sus

proveedores, se dis-

tingue por una mayor
colaboracién y conversa-

ciones mas profundas sobre las
practicas de los proveedores, incluida la eco-eficiencia y las
condiciones de trabajo que promuevan la mejora continua
y la reduccion del riesgo para ambas partes. Las empresas
evaluan, informan, verifican y hacen frente a los impac-
tos sociales y medioambientales de su cadena de sumi-
nistro. Por ejemplo, el proyecto “Eficiencia Energética del
Proveedor” de Walmart engloba auditorias energéticas y
financiacion de la adaptacién de las instalaciones de sus

proveedores.

Informar en este ambito sobre los impactos, objetivos y
avances debe ser un componente clave de la estrategia del
retailer en cuanto a su cadena de suministro. A través de
estos informes se da a conocer a los grupos de interés los
esfuerzos en sostenibilidad de los retailers, y se permite la
vigilancia publica. Los objetivos publicos basados en mé-
tricas pueden aportar luz a los objetivos a largo plazo, de-

mostrando a los grupos de interés un compromiso creible.

Dado que trabajar con la cadena de suministro implica a
numerosas partes con diferentes niveles de control, la co-
laboracion es crucial. Best Buy, Gap Inc.,JCPenney, Safeway,
Target, REI, VF Corporation, Walmart, y muchos otros, han
llegado a la conclusion de que la participacion en grupos
de trabajo colaborativos es esencial para el desarrollo de
estandares de industria y producto integrales y consis-
tentes. Estos grupos reinen a empresas, gobiernos, orga-
nizaciones sin animo de lucro e instituciones académicas
para compartir sus conocimientos y recursos en torno a la

sostenibilidad de la cadena de suministro’.

Para mejorar la calidad y transparencia de la informacion
recogida, algunas companias han optado por recurrir a
empresas de auditoria y certificacion que verifiquen los

datos recogidos (ver Caso 4).
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Antecedentes

A lo largo de las dos décadas pasadas illycaffé

ha perfeccionado un sistema de relaciones

directas con sus proveedores, basado en tres
pilares: seleccionar los mejores productores de
café; transferir a estos productores, a través de
la Universidad del café y del trabajo de campo
diario de agrénomos especializados, conoci-
mientos globales para producir café segtin
estandares de alta calidad; y adquirir
la mejor produccion directamente
de los cultivadores, pagandoles
una prima por encima del precio

de mercado para recompensar la

calidad conseguida, e incentivar

Caté Illy: desarrollo
de analisis de
huella desde

su Iniclativa
Responsible Supply
Chain Process

la mejora constante.

Iniciativa

DNV, empresa de certificacion de pro-
ductos y procesos, disefié en parte su
nuevo estandar de certificacion basandose

en el modelo de cadena de abastecimiento de
illycaffe. El estandar desarrollado por DNV es
innovador porque marca el paso desde la certi-
ficacion de la cadena de abastecimiento de una
organizacion a la certificacion de la habilidad
de una organizacion para crear valor que pue-

da beneficiar a todas las partes implicadas. El

Beneficios

modelo illycaffé es innovador ya que asigna un

En marzo de 201 illycaffé consiguié la certificacion Det- rol importante a la creacion de calidad y valor.
Norske Veritas (DNV) Responsible Supply Chain Process, Durante el afio que duré el proceso de certifi-

que atestigua el enfoque sostenible de cara a la produc- cacién de illycaffe, DNV llevé a cabo auditorias

ciony surelacion con las partes interesadas a través de |a a— ;
y la empresa mejord sus procesos internos con

cadena de produccion, especialmente con los proveedo- A ) ;
implicacién a todos los niveles, desde el consejo

res de café verde. La certificacion es valida para cualquier o y: S
de administracion y los directivos hasta el per-

tipo de cadena de abastecimiento de materias primas. .
sonal operativo.

Fuente: Nota de prensa, marzo 2011.
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3. Embalaje

El embalaje es una fase crucial en la cadena de suminis-
tro del producto, en términos logisticos y comerciales
pero también ambientales. Un embalaje ambientalmen-
te ineficiente incrementa la intensidad del transporte, el
uso de suelo (almacenaje) y los desperdicios finales por
unidad de valor. Al tiempo, el embalaje es por naturaleza
el aspecto mas visible del producto: sus impactos am-
bientales trascienden facilmente a los consumidores, los
medios de comunicacién y los grupos ambientalistas, y
en consecuencia son a menudo el foco de sus demandas
de mayor sostenibilidad. Por lo tanto, el embalaje y su
gestion se constituyen como una magnifica oportunidad

para aiadir valor ambiental (y econémico) al producto.

El impacto ambiental de los residuos del embalaje es
particularmente importante para los consumidores. Se-
gun el Eurobarémetro de 2009, el 30% de los ciudadanos
europeos consideran que minimizar residuos y reciclar
serian acciones con el mayor impacto en la resolucion
de los problemas ambientales. De hecho, el 3% de los
residuos totales generados en la UE en 2008 son residuos
de embalaje, que proceden tanto de consumidores como

de empresas?.

Normativa

La optimizacién de esta fase de la cadena de suministro
requiere la evaluacion de los actuales procesos y dise-
fos de embalaje, el analisis de alternativas y la imple-
mentacion de las mas adecuadas. Para ello, una vez mas,
resulta crucial que el retailer consiga la implicacion de
productores y consumidores? en formas mas eficientes
de embalaje. Por otra parte, el retailer puede actuar, sin
necesidad de un gran nivel de colaboracion con produc-
tores y consumidores, sobre la reduccion directa del em-
balaje en sus establecimientos. Una tercera via, también
tratada en la Seccion 4, se encuentra en la reduccién del

embalaje para el transporte (Figura 4).

En el ambito de la Unién Europea, todo embalaje debe
cumplir con los Requerimientos Esenciales establecidos
en el Anexo Il de la Directiva Europea 94/62/CE sobre
Embalaje y Residuos de Embalaje (PPWD)™, modificada
posteriormente por las directivas 2004/12/CE, 2005/20/
CE y el Reglamento n°® 219/2009, y traspuesta en el caso
de Espana mediante la Ley 11/1997 de 24 de abril de
Envases y Residuos de Envases y el R.D. 782/1998 para su

desarrollo y ejecucion. Los requerimientos de la directiva




FIGURA 4: ViAS DE INFLUENCIA DEL
RETAIL EN LA FASE DE EMBALAJE

Reduccion del
embalaje para el
transporte

-
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Implicacion de
productores y
consumidores

Embalaje

94/62/CE especifican que el peso y el volumen del embalaje
o envase deben ser reducidos al minimo estrictamente
necesario para la seguridad, higiene y aceptacion por el
consumidor del producto. Del mismo modo, debe reducirse
el contenido de sustancias y materiales peligrosos en el
embalaje y sus componentes. Adicionalmente, su diseno,
producciony comercializacion deben permitir su reutilizacion
o recuperacion, incluyendo el reciclaje. Las empresas tienen la

responsabilidad de demostrar el cumplimiento por parte de

sus embalajes de estos requerimientos, para lo que pueden
utilizar los estandares publicados en 2005 por el Comité
Europeo de Estandarizacion (CEN StandardsforPackaging and
Environment ), u otros estandares nacionales equivalentes
.requerimientos, para lo que pueden utilizar los estandares

publicados en 2005 por el Comité Europeo de Estandarizacion

(CEN StandardsforPackaging and Environment"), u otros

estandares nacionales equivalentes™.
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3.1

Implicacion de

productores y
consumidores



En general, cierto nivel de colaboracién entre
todas las partes implicadas es imprescindible
para lograr un embalaje mas eficiente. En este
sentido, existen varias iniciativas de caracter
voluntario que han encauzado la colaboracion
de los retailers con los suministradores y los
consumidores, como el Protocolo Global sobre
los Embalajes Sostenibles 3, la Coalicion para
un Embalaje Sostenible 4, el Proyecto Global
de Embalaje, o la Organizacion Europea para

el Embalaje™y el Medio Ambiente™.

Los productores pueden tener un incentivo
econémico directo para reducir el embalaje,
a través de la reduccion de costes. Se trataria
del ahorro en materiales y costes de transpor-
te, fundamentalmente. Sin embargo, aunque
la reduccién del embalaje es necesaria para
la minimizacién de su impacto ambiental, es
importante tener en cuenta que una reduccion
excesiva puede llevar al deterioro o incluso la
pérdida del producto, con consecuencias am-
bientales negativas que podrian superar las

ganancias pretendidas. Por lo tanto, se hace
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necesario encontrar un 6ptimo en términos
ambientales en cuanto a esa reducciéon de la
cantidad de materiales empleadas en el em-
balaje". Algunos retailers, como Kesko propor-
cionan directrices a sus proveedores para que
eco-disenen sus productos y minimicen los

impactos ambientales de sus embalajes.

Con respecto a los consumidores, los argu-
mentos de proteccion ambiental pueden ser
eficaces, pero deben acompanarse de una
adecuada informacion. No obstante, existen
algunos ejemplos que muestran que también
los argumentos econémicos son importantes
en este sentido. Por ejemplo, PUMA sustituye
cajas por bolsas que permiten a los consumi-
dores utilizarlas en el futuro, lo que supone un
beneficio para éstos. Por tanto, debe implicarse
y educar a los consumidores para que jueguen
un papel vital optando por productos con me-
nos embalaje en la medida de lo posible, para
que utilicen el embalaje apropiadamente y
para que ayuden a recoger el embalaje utili-

zado para su posterior reciclaje™.
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-~ Caso 5. EROSKI:
\ Aplicacion de la
metodologia de
ecodiserio integral
de envasesy
embalajes EET+

3.2 Reduccion
de embalajes en
establecimientos

No obstante lo anterior, los retailers tam-
bién pueden reducir ellos mismos, sin ne-
cesidad de un gran nivel de colaboraciéon
con productores y consumidores, el impacto /
ambiental directo del embalaje, a través de

su reduccion directa en establecimientos.

En efecto, una posibilidad muy importante,
especialmente con respecto a los productos \
alimentarios, es lograr un embalaje mas efi-

ciente en las marcas blancas, reduciendo el

peso del envase, optimizando su tamano en
comparacion con el contenido neto, eligien-

do materiales reciclables, etc. (ver Caso 5).

W—_
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Antecedentes

La industria alimentaria se sitia en un mercado muy competitivo y cada vez mas global que debe buscar soluciones para re-
ducir los costes de produccion y mantener el margen comercial. A su vez, aumenta la sensibilidad y la demanda, por parte de

consumidores, industria y sociedad en general, sobre los aspectos relacionados con la sostenibilidad.

Iniciativa Beneficios

La mejora del disenoy control del envasado de sus Eroski redujo 950 toneladas de emisiones equivalentes de CO2 y obtuvo
productos de marca propia persigue el doble reto importantes reducciones de costes como consecuencia de una menor
de disminuir costes de produccion y atenuar el utilizacion de materias primas.

impacto medioambiental mediante la reduccion .
Algunos ejemplos:

del peso del embalaje, la eliminacion de mate-

ria prima o la sustitucion de unos materiales por * Café en grano y descafeinado EROSKI/basic: modificacion de la caja

otros. Eroski desarrollé una aplicacion informatica expositora de este producto, que ha pasando de ser de doble pieza de

especifica, en cooperacion con el AZTI - Tecnalia Te- carton a una unica, con una reduccion del 35% de materia primay 290
chnological Centre, que permite comparar el gramos de CO2 equivalente por unidad.

Sl diferentesformatos deembalaje, * Masa de hojaldre EROSKI: sustitucion del estuche de carton sélido

faiojen términos de coste (materia- blanqueado por un formato flow pack, logrando 56 gramos de CO2

les, procesos productivos, transpor- . .
P P ’ P equivalente menos en cada unidad.

te, gestion final), como en cuanto
a su impacto ambiental global, a * Guante desechable EROSKI: cambio del cartén por el plastico, reducien-

lo largo de todo el ciclo de vida, do la cantidad de materia prima en un 87%, ahorrando asi 417 gramos

proporcionando soluciones. Eroski de CO2 equivalente en cada unidad.

ha analizado el impacto medio- * Productos de limpieza EROSKI: sustitucion de materia prima por un

; ambiental de los envases y emba-

plastico mas sostenible, disminuyendo su impacto ambiental en 372

' lajes de cerca de 100 referencias de gramos de CO2 equivalente por unidad, tanto por la reduccion de peso

/ marca propia.

' del propio envase como por la eficiencia en el procesado de dicha ma-
/ teria prima.

*Tomate frito casero EROSKI: reduccion de la cantidad de vidrio utiliza-
do para el frasco, consiguiendo una reduccion de 35’8 gramos de CO2

equivalente por unidad.

Fuentes: http://www.eroski.es/es/conoce-eroski/memoria-eroski-2010/implicados-con-nuestro-entorno/veteranos-en-responsabilidad-social-corporativa/

European Commission Retail Forum_packaging_issue_paper_p10
http://www.eroski.es/es/conoce-eroski/sala-prensa/notas-de-prensa/eroski-reduce-el-impacto-ambiental-de-envases-y-embalajes-con-apoyo-de-una-aplicacion-informatica-
Memoria EROSKI 2011
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Como también se menciona en la Seccion 4, los métodos de embalaje in-
teligente (smartpacking methods) mejoran la eficiencia del transporte
mediante la maximizacion de la cantidad de producto cargada en cada
envio. Algunos retailers parecen particularmente interesados en opti-
3.3 mizar el tamafo de sus embalajes, ya que las reducciones en peso y

REdUCCIén del dimensiones a menudo ofrecen rentabilidad en términos de reduc-

embalaje para
el transporte

ciéon de materiales y aprovechamiento del transporte. Por ejemplo,

REI redisenid el embalaje de sus bicicletas, reduciéndolo en un 68% e
incrementando asi el nimero de bicicletas por carga en un 10%. Safeway
también revalu6 sus métodos de embalaje para incluir mas productos por
paléy mas palés por camién, reduciendo en 2010 sus emisiones de carbono en
9.667 toneladas métricas. La introduccion por IKEA del conocido paquete planoy

otras soluciones de embalaje practicas, como el hacer que los productos sean facilmente apilables o que
el embalaje forme parte del propio producto, permiten a la empresa reducir el espacio necesario para el
transporte de mercancias y, por consiguiente, el nimero de vehiculos necesarios para su transporte y las

emisiones de CO2, al tiempo que se reducen costes (Caso 6).

Caso 6.

IKEA: el embalaje como
palanca para la
reduccion del impacto
g ambiental.

Antecedentes

665 millones de clientes de 26 paises visitaron en 2011 las 287 tiendas de IKEA con un portfolio de 9.500
productos para el hogar fabricados por 1.026 proveedores en 53 paises. IKEA se ha fijado un objetivo para
2016 de reduccion del 20% de emisiones de CO2 por transporte. El disefno de productos en paquete plano
es considerado una palanca potente para reducir la cantidad de materiales, las emisiones por transporte

y los residuos.



Iniciativas

Orientacion de toda la cadena de valor de IKEA hacia soluciones
de paquete plano o productos apilables, siendo clave el papel
que juegan los disefiadores y los responsables del desarrollo

de los productos..

Matriz de valoracién del indice de sostenibilidad de productos:
Once criterios con impacto en el perfil sostenible del producto
en su ciclo de vida. El objetivo de IKEA para 2015 es tener va-
lorado como mas sostenible el 90% del valor de ventas. 200
disefiadores recibieron formacioén para manejar la herramienta
en entorno web. En 2011 se evaluaron productos que suponen
el 7% de las ventas y el 2% fue declarado mas sostenible. El
primer requisito independientemente la puntuacién de esta
matriz, es el cumplimiento del cédigo de conducta IWAY de

los proveedores.

Los palés de carton: Disenado para optimizar la carga, minimi-
zar el transporte y reducir emisiones. Son reciclables, con muy
poca materia prima. Innovacion para adaptarse a camiones y
contenedores mejor que los palés estandar. Los palés desecha-
bles de papel, de sélo cinco centimetros de altura,dan cabida a
mas producto en cada carga. Solo se afiaden nuevos muebles
al portfolio si pueden guardarse en paquete plano. Para 2016,
IKEA sélo usara palés de carton, lo que supondra un ahorro de

16 millones de euros en transporte.

Reduccion de residuos mediante el estudio de volumen y com-
posicion del embalaje. Procesos para convertir residuos en nue-
vos recursos, con enfoque en el plastico de embalar. Objetivo
2015: cero residuos al vertedero; animar y facilitar al consumidor

la reutilizacion o reciclaje al final la vida de sus productos.

Eliminaciéon de espuma de poliestireno expandido (EPE) Este
habitual amortiguador para productos fragiles se elimina para
2015. La EPE es a base de aceite y es dificil de reciclar en muchos
mercados. Se sustituye por papel reciclado y cartén adaptado

al producto (al modo del cartén de huevos).

Re-empaquetado: En la seccién de “Oportunidades” de sus tien-
das, aquellos productos que tienen estropeado el embalaje, son
recuperados para su venta. Con una inversion de 800.000 €
en 10 tiendas de Espafa, han recuperado productos por valor

de 1,5 millones de euros en facturacién.
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Beneficios

- El sofa EKTORP es uno de los productos mas populares, pero
también el mas voluminoso. Los ingenieros de producto
han conseguido aplicar el embalaje inteligente a pesar
de sus reposabrazos redondeados. Ahora es un producto
a montar por el cliente que se entrega en paquete planoy
ocupa la mitad. Con ello la empresa recoge los beneficios
descritos en el Caso 2. Los ahorros también se trasladan

al precio a los clientes.

- Los archivadores KASSETT ahora se venden en paquete pla-
no.Ahora, en cada pallet caben cinco veces mas KASSETT.
Se han reducido las emisiones de CO2 de su transporte

en un 75%.

- S6lo cambiando el embalaje de la cuberteria POEM, IKEA
ha conseguido ahorrar 188 kilos de carton al afo. Ha me-
jorado la visualizacién por el cliente disminuyendo roturas

en tienda.

-Cambiando el embalaje de los sistemas de suspensién de
cortinas, KVARTAL, se han logrado ahorrar 2.279 kilos de
carton al anoy aumentar el nUmero de productos en cada

palé hasta 7.840 unidades.

- Un empleado descubri6 que el paquete de la lampara
ALANG se podia reducir un 30% colocando de otra manera
los componentes. Comento su idea a los técnicos de empa-
quetado de IKEA y éstos a los proveedores. Ahora en cada

pallet caben 24 lamparas ALANG (antes sélo cabian 18).

- En Suiza, los colaboradores de IKEA llevan los periédicos
viejos a las tiendas para que los clientes los utilicen para
empaquetar vasos, copas y articulos de ceramica, en vez

de utilizar papel para envolver.

Fuentes: IKEA Sustainability Report 2011. The IKEA Group approach to sustainability
(2011). Memoria de Sostenibilidad 2010 IKEA Ibérica.
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4. Transporte

Tradicionalmente, los retailers han visto esta fase como una fuente de oportu-
nidades para reducir sus costes econémicos; evidentemente también lo es para
los costes ambientales. La optimizacion de distancias, capacidades, tecnologias
y rutas, contribuyen a un tiempo al beneficio econémico y a la sostenibilidad
ambiental del sector. Esta seccién se enfoca en el papel del retail en el desarrollo

y/o fomento de soluciones para el transporte sostenible de bienes de consumo.

Gracias a la colaboracion externa y a mejoras operativas, los retailers estan opti-
mizando la eficiencia de su flota y reduciendo atiin mas su huella de carbono. Para
reducir las emisiones del transporte los retailers estan mejorando la eficiencia en
tres formas (Figura 5): optimizacion de rutas, mejoras en la tecnologia y métodos

de transporte de baja emision de carbono.

FIGURA 5:ViAS DE INFLUENCIA DEL RETAIL EN LA FASE DE TRANSPORTE

<N M\ F

Transporte Combustibles
eficiente alternativos

Optimizacion
de rutas
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Normativa

La revisién intermedia del Libro Blanco de 2001 “La
politica europea de transportes de cara al 2010: la
hora de la verdad” destaca el papel fundamental que
desempena la logistica del transporte de mercancias
para conseguir una movilidad sostenible y competitiva
en Europa. La Comisién Europea adopt6 en 2007 un Plan
de Accion que recomienda una serie de actuaciones en
areas prioritarias, como la informacion electrénica sobre
mercancias, la formacion, los indicadores de calidad,
la simplificacién de procesos, tamanos de vehiculos y
unidades de carga, el transporte urbano y los pasillos
ferroviarios de larga distancia.

Existen otras normas destinadas a mejorar la eficiencia
de los procesos de distribucion, como Directiva 92/106/
CE relativa al transporte intermodal, o la Directiva 96/53/
CE que trata de mejorar el uso eficiente de la capacidad
disponible y facilita la utilizaciéon del Sistema Modular
Europeo®. La Directiva en materia de energia procedente
de fuentes renovables y la Directiva sobre la calidad de
los combustibles fueron adoptadas oficialmente en
2009 y suponen un paso adelante hacia una promocién
coherente de los combustibles capaces de reducir las
emisiones de gases de invernadero en el sector del

transporte.
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4.1

Optimizacion
de rutas

La optimizacion de rutas incluye la evaluacion de los patrones
de transporte y la combinacion de rutas cuando sea posible.
Al reevaluar las rutas, optimizar los espacios de carga de los
camiones y aumentar la eficiencia del combustible, CVS* elimi-
né 11.000 rutas y ahorré 1,9 millones de litros de combustible.
Por otra parte, la eleccion del modo de transporte adecuado
también puede reducir el consumo de combustible, los costes
y las emisiones de carbono.El aéreo es el método de transporte
mas caro e intensivo en carbono, seguido por el transporte por
carretera y, a continuacion, el ferrocarril. Sin embargo, otras
consideraciones, tales como la velocidad de entrega, también
deben tenerse en cuenta al determinar el método de transporte
apropiado. Los retailers estan aplicando el transporte inter-
modal, es decir, el uso combinado de carretera, ferrocarril, vias
fluviales y rutas aéreas (ver Caso 7). Sin embargo, el despliegue
completo del transporte intermodal tropieza con una serie de
obstaculos relacionados con la falta de armonizacion entre los

distintos paises y los distintos operadores.

El llamado “dltimo kildmetro” sigue estando dominado por el
transporte por carretera y, teniendo en cuenta su dimension
local, los transportistas tienen que ajustarse a los reglamentos
locales que regulan el acceso a las ciudades. En Europa, el trafico
urbano es responsable de alrededor del 40% de las emisiones
de CO2y del 70% de otras emisiones contaminantes del trans-
porte por carretera®. Constituye por lo tanto un foco de espe-

cial atencién para los reguladores europeos, en sus diferentes

Almacenes
proveedor
(Sevilla)

ACOTRAL

niveles,y en consecuencia cabe esperar crecientes restricciones
para el transporte urbano de mercancias. Un reciente estudio
de la Comision Europea®, revisa precisamente las practicas en
este sentido en los diferentes Estados miembro para promover
laintegraciény el fomento de las mas exitosas. El Libro Blanco
del Transporte de 2011* establece el ambicioso objetivo de un
transporte de mercancias urbano “esencialmente libre de CO2
para el afno 2030”, promoviendo iniciativas como: la minimiza-
cion del nimero de entregas y distancias; el uso de camionesy
furgonetas bajos en emisiones; el uso de sistemas de transporte
inteligente (ITS); la reduccion del ruido en el transporte urbano
de mercancias, de modo que se puedan utilizar los horarios
nocturnos. Un ejemplo de buenas practicas sobre este Gltimo
punto es el proyecto PIEK* en los Paises Bajos, que permite
las entregas en horario nocturno siempre que se respeten los
niveles maximos de ruido. En la practica, una mayor flexibilidad
de los horarios de entrega podria ser una de las soluciones
para la congestion del traficoy la eficiencia en las operaciones

relativas a dicho “UGltimo kilémetro”.

También existe la opcion de centrarse en productos de origen
local. Se pueden reducir las emisiones de GEI por transporte
simplemente reduciendo el nimero de kilometros recorridos.
Por ejemplo, Safeway?¢, que ha llevado productos de cientos de
cultivadores locales de todo Estados Unidos a sus estanterias,
considera los recursos locales como una oportunidad para la
reduccion de las emisiones de gases de efecto invernadero y
el apoyo a la vida de las granjas regionales. WholeFoodsMar-
ket, mediante su “Programa de Préstamo al Productor Local”,
facilita pequenos créditos con bajos intereses a productores
locales de alimentos. A cambio, los receptores del préstamo
se responsabilizan de elaborar productos de alta calidad que
cumplan con los estandares de sostenibilidad de la compania.
Utilizando este modelo de micro-créditos, WholeFoods aspira
a desarrollar la agricultura local al tiempo que a proveerse
de productos con un menor impacto ambiental, debido a la

reduccion en las necesidades de transporte.

200.000 TONELADAS Y 416 TRENES AL ANO

(I

(I

Terminal
ferroviario

Transporte
RENFE
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Caso 1.
Mercadona:
plataforma logistica intermodal Renfe/Acotral

Antecedentes

Mercadona, Acotral y Renfe-Freight firmaron un contrato para transportar alimentos ambiente y no-alimentacion entre Sevilla
y Tarragona/Valencia. Tienen un acuerdo de colaboracion por el que Renfe es responsable de entregar a tiempo los productos
de Mercadona y Acotral es rsponsable de la gestion logistica y coordinacion del transporte. Con este contrato Mercadona au-
menta su sostenibilidad. Acotral programa los camiones para recoger la mercancia de los camiones a unas horas determinadas
y Renfe se compromete a entregarlas en tiempo. Mercadona implica, de esta forma, a uno de sus proveedores logisticos en la

mejora de su eficiencia y sostenibilidad.

Solucion

La mercancia se transporta en camion desde los proveedores en Sevilla al terminal ferroviario donde los camiones son des-
cargados y se carga el tren. Esto supone colas para la descarga pero Renfe da preferencia a las descargas de Mercadona. El
tren transporta la mercancia a una terminal en Tarragona/Valencia donde el camidn de Acotral la recoge de nuevoy la lleva

al centro de distribucion de Mercadona.

Renfe ha desarrollado una plataforma de comunicacién para la trazabilidad de las mercancias transportadas en sus trenes.
Mercadona ha integrado su propio sistema de comunicacion con el de Renfe para asegurar la visibilidad a lo largo de toda la

cadena de suministro.

Beneficios

El trayecto en tren se realiza dos veces a la semana en dos trenes que Renfe ha asignado exclusivamente a Mercadona. El total
de carga transportada durante un ano es de 220.000 toneladas. Mercadona ha encontrado mejoras en la entrega puntual de
la mercancia y un coste inferior, de una forma mas sostenible. Esta solucién ha permitido a Mercadona recortar hasta 9.152

trayectos de camion y reducir sus emisiones de CO2 por encima de las 12.000 toneladas.

Fuente: The bestlog project (www.bestlog.org) initiated by the European Commision. Project Secretariat: Berlin Institute of Technology. GUEROLA PEREZ, Sonia: ITENE (Instituto
Tecnoldgico del Embalaje, Transporte y Logistica.

10.000 TRAYECTOS DE CAMION MENOS AL ANO

(I

Centro de

Terminal =
. ACOTRAL distribucion
ferroviario (Valencia)
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4.2

Transporte
eficiente

Las actuales iniciativas tendentes a buscar
eficiencias de la cadena de suministro y ga-
rantizar la disponibilidad permanente (como
la reduccién de inventarios, las entregas mas
frecuentes y de menor tamano, la prepara-
cién de pedidos en transito o cross-docking,
las diferentes alturas de palés, etc.) influyen
en el llenado de los vehiculos de reparto, en
el nimero de viajes y, en ultima instancia, en

las emisiones.

El establecimiento de objetivos de eficiencia
en el transporte, al igual que los objetivos de
eficiencia energética en las tiendas o de reduc-
cion de residuos, puede impulsar la innovacion
y alinear los departamentos de la empresa.
Algunos retailers son propietarios de su flota
de camiones y, en consecuencia, tienen una
influencia significativa sobre el transporte por
carretera. Otros retailers contratan a terceros
y por lo tanto tienen una influencia limitada
sobre las operaciones de transporte, mas alla

de la seleccion del operador.

Los retailers pueden transportar mercancias de
manera mas eficiente mediante la aplicacion
de nuevas tecnologias y procesos (ver Caso 8).
Los limites de velocidad y las politicas de no-
ralenti minimizan el consumo innecesario de
combustible; ambos pueden venir impuestos
mediante ordenadores de a bordo. Mediante
el uso de estos métodos, Staples?® ha mejorado
el ahorro de combustible de la flota en mas de
un 20 por ciento desde el afio 2007; la empre-
sa se ahorra cerca de 3,8 millones de litros de
combustible diesel al aho. Ademas, es posible
integrar una serie de mejoras tecnolégicas en

las flotas de camiones.

Por altimo, como se detalla en la Seccion 3, los
métodos de embalaje inteligente (smartpac-
king methods) mejoran la eficiencia del trans-
porte mediante la maximizacion de la cantidad

de producto cargada en cada envio.
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Caso 8
El transporte eficiente de productos de Lowe

Antecedentes

Lowe’s Home Improvement Warehouse es un retailer estadounidense de productos para el hogar y materiales de construccion.

Lowe no posee una flota de camiones por lo que colabora con sus transportistas para desarrollar practicas mas sostenibles.

Iniciativa

Lowe sélo contrata a transportistas que se impliquen en el
programa SmartWay de la Agencia de Proteccion Ambiental
de los EEUU (EPA), un programa voluntario que promueve tec-
nologias y practicas de transporte mas eficientes y certifica a
aquellos transportistas que lo adoptan. Lowe fomenta el uso
de unidades eléctricas auxiliares para reducir el consumo de

combustible IDLING y la mejora de la aerodinamica.

Lowe forma parte muy activa de la Coalicion para un Transporte
Responsable (CRT, por sus siglas en inglés), una asociacion en-
tre la industria, el Fondo para la Defensa del Medio Ambiente
y el programa SmartWay, que aporta un marco para reducir
las emisiones de GEI de los camiones en los puertos y en sus

proximidades.

Beneficios

Desde 2005, el programa SmartWay ha reducido la distancia
recorrida por parte de los transportistas de laempresa en unas
560 millones de millas (9o1 millones de kilémetros), dando
lugar a ahorros de gaséleo de mas de 100 millones de galones
(378 millones de litros). Eso significa unas reducciones de emi-
siones de carbono de mas de 1 millén de toneladas. La Agencia
de Proteccion Ambiental estadounidense reconoci6 este es-
fuerzo de Lowe en 2011 concediéndole el premio Campeones

de SmartWay.

Fuente: http://www.rila.org/sustainability/sustreport/sustainability-report-landing-page/
Pages/default.aspx
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Los combustibles alternativos, como el gas natural,

Combustibles
alternativos

el biodiesel y la electricidad, son menos intensivos en

carbono que los combustibles tradicionales. En 2010,

Staples, por ejemplo, testé y compré 40 camiones to-
talmente eléctricos*. Como se menciona en el Caso 8, la
Asociacion del Transporte dentro del programa SmartWay
de la Agencia de Proteccion del Medioambiente de Estados
Unidos (EPA)3° ayuda a los retailers a reducir su huella de carbono
relacionada con el transporte. El programa SmartWay proporciona
recursos a las empresas de transporte para cuantificar el consumo
de combustible y las emisiones, desarrollar objetivos de reduc-
cion y crear planes estratégicos de accion. La reciente volatilidad
en los precios de los combustibles ha incentivado a las empresas
a transformar las flotas de transporte. Mirando hacia el futuro,
seguira creciendo la importancia de estos factores motivadores a
medida que aumenten los precios del combustible y evolucione

el consenso internacional en torno a la accion contra el carbono.



Caso 9.
La flota verde de UPS

Antecedentes
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UPS opera mas de 100.000 vehiculos para entregas y transporte asi como la décima mayor aerolinea. La blisqueda de mayor

eficiencia en combustible es parte del nucleo del negocio.

Iniciativa
UPS toma decisiones de negocio a largo plazo en lo que

respecta a vehiculos que emplean combustibles alternativos

y tecnologia avanzada dentro de una estrategia que incluye:

- Continuar la ampliacién de la flota verde de forma pausada

eincrementar el conocimiento procedente de su laboratorio.

- Continuar trabajando con fabricantes de combustibles
alternativos y vehiculos de tecnologia avanzada para darles
a conocer sus requerimientos y aprendizajes al operar con

dichos vehiculos.

- Participar en proyectos publico-privados dirigidos a obtener
una masa critica de vehiculos e infraestructuras de baja
emision, tal como El Pasillo Verde de Estados Unidos (Clean

Transportation Corridor).

Beneficios

Como resultado, |a flota verde de la compaiia ha aumentado
en un 35% durante 201, alcanzando la cifra de 2.500 vehiculos,
incluyendo propano, gas natural liquido o comprimido,
eléctricos hibridos, hidraulicos hibridos y vehiculos totalmente
eléctricos. Para 2012 se pidieron otros 100 vehiculos totalmente
eléctricos que supondran un ahorro anual de 126.000 galones
de gaséleo, asi como 48 vehiculos mas impulsados por
gas natural liquido (LNG) y otros 41 con tecnologia hibrida

hidraulica.

Los vehiculos de combustibles alternativos de UPS recorrieron
200 millones de millas entre el afio 2000 y 2010 y se espera
que recorran otros 200 millones hasta 2017. Dos tercios de
estos vehiculos operan en Estados Unidos; el resto se reparten
por carreteras de paises como Canada, Mexico, Brasil, Chile,
Hong Kong, Corea del Sur, Tailandia, Alemania, Holanda y Reino
Unido. UPS ha reducido los galones de gaséleo por paquete de

0,127 en 2008 hasta 0,116 en 2012.

Fuentes: UPS Corporate Sustainability Report 2011.
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5. Consumo

Es importante destacar que, desde el punto de vista de la
sostenibilidad, no se trata tan sélo de que el consumidor elija
en algin momento el producto verde; el verdadero desafio
consiste en lograr que el cliente sienta lealtad por los produc-
tos mas respetuosos con el medio ambiente y modifique sus

habitos relativos al uso y eliminacion del producto.

La huella ecolégica de un producto no es sélo conse-
cuencia de su diseno, manufactura y transporte, tam-

bién es resultado de como es utilizado y desecha-

FIGURA 6:ViAS DE INFLUENCIA DEL RETAIL
EN LA FASE DE CONSUMO

do al final de su vida util. Al igual que sucede con las
fases abordadas anteriormente, resulta dificil para el
retailer influir en lo que sucede cuando el producto sale de
sus tiendas. Aun asi, es posible encontrar estrategias innova-
doras en el sector que pretenden educar a los consumidores
e influir en su comportamiento durante el uso del producto.
Del mismo modo, diferentes iniciativas de logistica inversa
buscan recuperar el producto al final de su uso y retornarlo
al proceso de creacion de valor, cerrando un ciclo convencio-

nalmente abierto (Figura 6).

Influencia en
la eleccion del
consumidor

Consumo

Minimizacion
del desecho,
reutilizacion y
reciclaje
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Informacion
para un uso
sostenible



Una encuesta reciente del Eurobarémetro acerca de las acti-
tudes de los europeos en relacion con el consumo y la produc-
cion sostenibless' revel6 que ocho de cada diez ciudadanos de
la UE opinaban que el impacto de los productos sobre el me-
dio ambiente influia notablemente en la decision de compra.
Esta encuesta revela que lainmensa mayoria de la poblacion
esta interesada en comprar productos mas respetuosos con
el medio ambiente. Revela asimismo que los comerciantes
minoristas tienen una oportunidad Unica para llegar hasta
un gran nimero de personas de forma diaria. Sin embargo,
otras encuestas anteriores del Eurobarémetro habian puesto
de manifiesto el amplio desfase existente entre la percepcion
de los consumidores y sus pautas de comportamiento. El 55%
de los consumidores declara conocer todos los efectos de los
productos que compran, o al menos los mas importantes.
Esto indica que aquellos fabricantes y retailers que logren
adaptarse a los nuevos desafios ambientales tienen mucho
que ganar. Poner el acento en los aspectos medioambienta-
les de los productos puede convertirse en una herramienta
competitiva para los comerciantes, sobre todo si ello incluye

una ventaja econémica para el consumidor.

Asi, los retailers pueden orientar la eleccién de los consu-
midores hacia productos mas sostenibles de forma directa
modificando su oferta, o de un modo indirecto, a través de
mecanismos de informacion, o mediante incentivos econo-

micos.

En cuanto a la primera via mencionada, los retailers pueden
ayudar a los consumidores a elegir productos verdes am-
pliando su oferta de productos de este tipo. Los productos
verdes pueden ser incluso producidos por el propio retailer,
es decir,como marca propia,aunque esto no es lo mas habi-
tual. Lo que si es una practica generalizada entre los retailers

es ofrecer productos verdes, aunque la disponibilidad de lo
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Influencia en
la eleccion del
consumidor

mismos a veces sea li-
mitada3. Asi, algunos

retailers han establecido

lineasy programas especifi-

cos de productos para consumi-

dores ambientalmente sensibles (ver Caso 10). En sentido
contrario,como se detalla en la Seccion 2, los retailers pueden
influir en la eleccion del consumidor descartando la oferta de

determinados productos con un elevado impacto ambiental.

También en términos de oferta, y al margen de la sostenibili-
dad de productos concretos, resulta relevante el ajuste entre
las cantidades ofrecidas y demandadas. La gestion intensiva
de esta informacion por parte de algunos supermercados
estadounidenses, y la simple reduccion de la variedad en
las estanterias, esta llevando a evitar la pérdida de miles de
millones de délares en desperdicios, asi como sus consecuen-

cias ambientales34.

Con respecto a la segunda via propuesta, la informacién al
consumidor puede influir en su eleccion a través de varios
mecanismos: uso de ecoetiquetas oficiales y propias del re-
tailer (ver cuadro sobre “Normativa”), colocacion de los pro-
ductos verdes en lugares especiales en el establecimiento
apropiadamente anunciados (la colocacion de los productos
en las estanterias es clave en este sentido), mezcla de los
productos verdes con productos convencionales (resaltando
sus propiedades menos daiiinas con el medio ambiente), y
campanas de informacién en forma de folletos, “semana
del producto ecolégico”, informacién en su pagina web. Es
probable que en el momento actual de crisis, estas cam-
pafas tengan mas éxito si destacan (ademas del aspecto
ambiental), el menor coste que suponen a lo largo de todo
el periodo de vida del producto (por ejemplo, las bombillas

de bajo consumo).
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Caso 10.
Leroy Merlin: el programa “"Eco-opciones”

Antecedentes

Leroy Merlin Espaia puso en marcha en 2009 el proyecto Eco-Opciones, que pone al alcance de los consumidores productos

para el hogar respetuosos con el medio ambiente.

Iniciativa

Las Eco-Opciones, que se componen de casi 5.000 referencias
con impacto medioambiental reducido, estan agrupadas en

cinco categorias:

- Ahorro de agua: productos que permiten reducir el consumo

de agua en hogares y jardines.

- Hogar Sano: productos que cumplen los estandares de respeto
medioambiental y reducen al maximo la liberacién de com-
ponentes perjudiciales para la salud o toxicos para el entorno;
productos que facilitan el reciclado y reutilizacion de residuos;

y productos destinados a la depuracién del agua y del aire.

Normativa

Ecoetiquetado:

Para diferenciar los productos ecolégicos en los mercados,
existen diferentes tipos de etiquetas. Algunos ejemplos de
etiquetas que son utilizadas con frecuencia incluyen: la ecoe-
tiqueta europea, las etiquetas FSC (Forest Stewardship Council)
PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certification)
y MSC (Marine Stewardship Council), la etiqueta del comercio
justo, la de productos organicos europeos, etc.

En términos generales, las etiquetas pueden clasificarse como
obligatorias o voluntarias. Entre las primeras destaca la Direc-
tiva de etiquetado energético de la UE (Directiva 2010/30/EU
del 19 de mayo de 2010), que busca incrementar la concien-
ciacion de los consumidores sobre el consumo de energia de
los electrodomeésticos, a través de una etiqueta que informe
en el punto de venta sobre ese consumo de energia. Ademas,

puede mencionarse la ecoetiqueta de productos organicos

- Energia eficiente: productos destinados al ahorro de energia

y la disminucion de emisiones de didxido de carbono (CO2).

- Energia renovable: productos que originan energia alternativa
a partir de fuentes de energia limpias como el sol y el viento;

y productos que utilizan energia renovable.

- Bosque sostenible: productos de madera y derivados que pro-
ceden de bosques gestionados de manera sostenible. Estos
productos estan certificados bajo dos estandares internacio-
nales (FSC y PEFC), que garantizan su origen legal, tala sos-
tenible y control en toda la cadena, desde su transformacion

hasta su distribucion comercial.

(Regulacion del Consejo n° 834/2007 del 28 de junio de 2007).
Entre las ecoetiquetas voluntarias, merece la pena destacar
las creadas por los propios minoristas,como Coop, Carrefour,
Migros, Staples, M&S, REWE Group o Tesco. Existen estandares
sobre ecoetiquetas voluntarias desarrolladas por la Organiza-
cion Internacional de Estandarizacion (ISO).

Politica Integrada de Producto (IPP):

Con la IPP, la Comision propone una estrategia para promo-
ver el desarrollo de un mercado de productos mas ecoldgicos.
Esta estrategia necesita la participacion de todas las partes
interesadas en todas las esferas de actuacion posibles y a lo
largo de todo el ciclo de vida de los productos: empresas fabri-
cantes, distribuidores, consumidores y ONGs. La IPP se centra
en las tres etapas del proceso de decision que condicionan el
impacto ambiental del ciclo de vida de los productos, es decir,
la aplicacion del principio de que quien contamina, paga a la
hora de fijar los precios de los productos, su diseno ecolégico y
la eleccion informada del consumidor. Entre otras medidas, se

proponen: aplicar tipos impositivos diferenciados en funcion



del rendimiento ecolégico de los productos, suministrar a los
consumidores informacion técnica comprensible, pertinente
y creible por medio del etiquetado de los productos, extender
la ecoetiqueta europea a otros productos y utilizar los contra-
tos publicos para propiciar la fabricacion de mas productos
ecologicos.

Plan de Accion para el Consumo y Produccion Sostenible:

La Comision Europea propone la aplicacién de una serie de
medidas dirigidas a mejorar el comportamiento energéticoy
medioambiental de los productos a lo largo de su vida util, y
a fomentar la demanda y el consumo de productos de mejor
calidad, creando de este modo un «circulo virtuoso». El Plan
de Acciéon combina instrumentos de la IPP en un paquete co-
herente de politicas hacia productos mas verdes y patrones
de consumo mas inteligentes. Por tanto supone una gran con-
tribucién para implementar los instrumentos de |a IPP a nivel
comunitario. Estos objetivos se pueden lograr, en particular,
mediante medidas de fomento para reducir la huella ecolégica

del sector de la distribucién y de su cadena de abastecimiento,
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Beneficios

En 2010 vendié mas de 13 millones de unidades de su gama

Eco-Opciones, que se compone de casi 5.000 referencias con

impacto medioambiental reducido. Esto le permite reforzar

con su posicionamiento en el mercado con una imagen mas

respetuosa con el medio ambiente.

Fuente: Nota de prensa marzo 2009

promover la fabricacion de productos mas sostenibles e infor-
mar mejor al consumidor. La Comisién actuara mejorando la
eficiencia del uso de recursos (generar mas valor con menos
recursos), favoreciendo la innovacién ecolégica y reforzando
el potencial medioambiental de la industria con la revision del
Reglamento EMAS (sistema comunitario de gestién y audito-
ria medioambientales), elaborando politicas industriales que
favorezcan a las industrias medioambientales y ayudando a
las pequenas y medianas empresas (pymes) a aprovechar las
oportunidades comerciales en el ambito del medio ambiente

y la energia.

Fuentes:

- Comision Europea (2001). Libro Verde, de 7 de febrero de 2001, sobre la politica de productos
integrada (COM (2001) 68 final).

- Comision Europea (2008). Comunicacion de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo,
al Comité Econémico y Social Europeo y al Comité de las Regiones, de 25 de junio de 2008,
relativa al Plan de Accion sobre Consumo y Produccion Sostenibles y una Politica Industrial
Sostenible (COM(2008) 397 final).

- Comision Europea (2009). Report from the Commission to the Council, the European Par-
liament, the European Economic and Social Committee and the Committee of the regions
on the State of Implementation of Integrated Product Policy.SEC(2009)1707, COM(2009)693
final.

- Comision Europea (2012). La politica de productos integrada. Europa, Sintesis de legis-
lacion de la UE. http://europa.eu/legislation_summaries/consumers/consumer_safety/
128011_es.htm Acceso el 19 de octubre de 2012.
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La colocacion de los productos verdes fuera de estanteria (en rincones verdes) es es-
pecialmente atractiva para los consumidores verdes, mientras que para el consumidor
normal es preferible la agrupacion por categorias, ya que cuando esta buscando un

producto, pueden optar por la modalidad ecoldgica si se les presenta como alternativa.

Un aspecto fundamental de la informacion puede ser el dialogo con el personal comer-
cial’®,aunque existe poca evidencia en los estudios de casos realizados en este sentido.
También tiene importancia la posibilidad de dar a probar los nuevos productos (a lo que

se presta especialmente los de alimentacion) en el propio establecimiento comercial.

Adicionalmente al suministro de informacion, puede haber actuaciones mas proactivas
para influir en la decisién de los consumidores, estableciendo incentivos econémicos
en la forma de menores precios o campafas 2x10 3x2,0 informandoles sobre aspectos
que afectan directamente a su bolsillo (beneficios y costes de los productos verdes). Por
ejemplo, REWE Group ofrece reducciones en los precios de productos verdes durante
campanas especificas,como por ejemplo “Salvemos a los osos polares”. Auchan France
ofrece un 5 % de descuento durante todo el afo sobre los productos verdes de marca
propia. Walmart destaca los beneficios econémicos para aquellos que compran bom-
billas de bajo consumo. El grupo Media-Saturn (Caso 11) hizo una campaia en 2007 en
el que se informaba a los consumidores sobre el beneficio econémico y ambiental de

los dispositivos eléctricos eficientes.




Caso 11.
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Media Markt y Saturn del Grupo Metro:
"semanas del ahorro de energia”

Antecedentes

La gestion de la sostenibilidad por parte del Grupo aleman Metro se enfoca a asegurar el futuro econémico de la

empresa de un modo responsable. Esto implica considerar las exigencias sociales y ambientales en todas sus activi-

dades a lo largo de la cadena de aprovisionamiento.

Iniciativa

En 2007, el Grupo Metro puso en marcha, para sus cade-
nas especializadas en electronica, Media Markt y Saturn,
una campana informativa a gran escala en cooperacion
con la Agencia Alemana de la Energia. La idea basica de
la campana era comunicar a los consumidores el doble
beneficio de los dispositivos eléctricos eficientes, es decir,
el ahorro de costes y la reduccién del impacto climatico.
Los empleados de los establecimientos en Alemania reci-
bieron de la Agencia formacién que les permiti6 informar
a los clientes sobre la utilizacion de la etiqueta ecoldgica
europea para identificar los frigorificos y lavadoras res-
petuosos con el medio ambiente. Para superar la barrera
de un mayor precio, organizaron las «semanas del ahorro
de energia» y ofrecieron bonos regalo a los clientes que
adquirian dichos productos eficientes. Los clientes que
compraban un frigorifico A+ recibian una tarjeta regalo

por importe de 100 €.

Beneficios

Los datos recogidos por la empresa de estudios de mer-
cado GfKGroup demuestran el éxito de lacampafa:enla
actualidad, el 50% de los frigorificos vendidos en Alema-

nia son equipos de las clases A+ 0 A++.

Fuentes:

- Comision Europea (2010). Eurobarometer survey on Europeans’ attitudes towards
SCP. Retail Forum Issue paper on marketing and effective communication. Issue
Paper No 3.

- http://www.metrogroup.de/servlet/PB/menu/1183120_I2_ePRJ-METRODE-
MAINPAGE/index.html
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5.2

Informacion

El uso del producto es, jun-
to con la produccion del
mismo, la fase en la que se
producen la mayor parte de los im-

pactos ambientales. Existen productos

que tienen asociado un menor impacto ambien-
tal durante su uso, mientras que en otros casos
se requiere un cambio de habitos relativos al uso
por parte del consumidor. Por ejemplo, la utiliza-
cién de jabon en polvo compacto requiere menos
cantidad de jabon en cada lavadoy con el lavado a

temperaturas menos elevadas se ahorra energia3®.

Los retailers pueden aportar informacion a los con-
sumidores para que estos reduzcan los impactos
ambientales derivados del uso cotidiano del pro-
ducto. Esto a su vez puede hacerse de una forma
mas general (informacion destacando los benefi-
cios de un comportamiento mas sostenible, por
ejemplo informando sobre formas de ahorrar agua
o energia, como hace Coop, entre otras), o mas
concretamente, refiriéndose a productos concre-
tos. Por ejemplo, H&M o C&A (Caso 12) informan a
sus consumidores sobre como lavar el producto de
forma menos danina para el medio ambiente. Mer-
cadona incluye en las etiquetas de los productos
de limpieza informacién sobre cémo lavar prendas

de la forma mas sostenible39.

para un uso
sostenible

Esta informacion puede
suministrarse en la pagina
web, o en la etiqueta del pro-

pio producto. El problema es que

con frecuencia el comprador no lee esta
informacion. Una forma alternativa, mas directa,
podria ser situar la informacién en un letrero justo
al lado del precio del producto. Una caracteristica
de algunos productos verdes es su mayor precio ini-
cial pero menor coste durante todo el ciclo de vida
del producto. En este sentido los retailers pueden
intentar superar la barrera del mayor precio con
una adecuada informacion sobre esos mayores
beneficios. Un ejemplo es la informacion sobre el
menor gasto en electricidad de productos eléctri-
cosy electronicos a lo largo de todo el ciclo de vida
del producto®. Obsérvese que el uso y la eleccion

son fases relacionadas a través de la informacion.

Una iniciativa interesante es la de Walmart, que
ha conseguido incrementar el porcentaje de ropa
que puede lavarse en frio, trabajando con los sumi-
nistradores, reduciendo a la vez la factura eléctrica
de los consumidores y el consumo energético. Esta
influencia de Walmart sobre sus suministradores
(productores) se observa también en el caso de |a
agricultura sostenible. El objetivo de Walmart es
vender mil millones de délares de comida produ-
cida con técnicas agricolas sostenibles. Para ello,

formara a un millén de agricultores.



Las etiquetas de C&A

Antecedentes

C&A entiende que la sostenibilidad sélo es posible con una estrategia que sobrepase los informes financieros,

alcanzando a empleados, clientes y todos sus socios a lo largo |la cadena de suministro en materia de medio

ambiente, seguridad del producto y condiciones laborales.

Iniciativa

C&Aintenta sensibilizar a sus clientes
en materia de ahorro energético. Asi,
en las etiquetas con instrucciones de
lavado que van cosidas a la ropa, ade-
mas de estos datos se suele incluir el
consejo medioambiental de lavar la

prenda a una temperatura inferior.

Fuente: www.c-and-a.com

Beneficios

Con una reduccion de la temperatura de lavado de 40° a 30 °C se

puede llegar a ahorrar hasta un 40% de electricidad. Ademas, si

los clientes renuncian a usar la secadora —como también
se indica en las etiquetas— el consumo eléctrico se
reduce aiin mas. Las medidas adoptadas contribu-
yen a reforzar la sostenibilidad como principio

basico del modelo empresarial de C&A.

W e il
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Una vez que el producto se ha consumido y/o ha llegado al final de su

MlnImIZGCIén vida util, los retailers pueden influir en disposicion final del mismo.

dEI dESEChO, Pueden distinguirse dos tipos de productos de consumo: los de “usary

reut,l,zac,én y tirar” (perecederos y desechables), o productos de consumo de alta rota-
rec’claje cion que el consumidor compra normalmente de forma diaria (alimentos,

productos de higiene y limpieza); y otros mas duraderos (textiles, productos
eléctricos). Obviamente, la influencia de los retailers sobre los consumidores

sera diferente en un caso y en el otro.

Para los productos del primer caso, el residuo final del producto esta relacionado con el embalaje,
es decir, no con el producto en si, que se ha consumido. Como se detalla en la Seccion 3, el embalaje
puede reutilizarse o reciclarse. Segun el enfoque de las Cuatro Rs#, que establece una jerarquia en
la gestion de residuos, la reutilizacion es la opcion medioambientalmente superior. Un ejemplo de

practica de reutilizacion fomentada por los retailers es la de Coop en Italia (Caso 13).
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Caso 13. Reutilizacion en Coop Italia.

Antecedentes

Los polietilenos de alta densidad coloreados son utilizados con frecuencia para fabricar botellas de detergente. Coop

Italia, un sistema de cooperativas de consumidores italianos que conforman la mayor cadena de retail del pais, establecio

una iniciativa para reducir los desperdicios y optimizar el uso de las botellas.

Iniciativa

En 2006, Unicoop Firenze y Unicoop Tirreno (compaiias
subsidiarias) implantaron un nuevo sistema de distribucion
de detergentes. Se entregaron a los consumidores botellas
reutilizables que podian rellenar cada vez que acudian al
establecimiento con diferentes tipos de detergente liquido
por medio de dispensadores automaticos. En 2008, este
innovador sistema de relleno se implanté también en las

tiendas de Parma, Mantova y Piacenza.

Fuentes:

Beneficios

La utilizacion de este sistema permite el uso repetido de
una botella de plastico de aproximadamente 6o gramos,
lo que a su vez permite ahorrar 1,5 KWh, 240 litros de agua
y 14 gramos de CO2. En consecuencia, de modo agregado,
este sistema de distribucion de detergente mediante re-
lleno genera importantes ahorros, en términos de energia
y de agua, asi como reducciones en las emisiones de CO2.
Por otra parte, es posible que el sistema de relleno permita
fidelizar clientes, creando también valor en este sentido

para la empresa.

BIO Intelligence Service (2009). Towards a Greener Retail Sector, European Commission: 233.
Chkanikova, O. & Mont, O. 2011. Overview of sustainability initiatives in European food retail sector. IIEE WORKING PAPER 2011:1,
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En el caso de los productos duraderos, se trata de un material que posible-
mente se ha degradado con su uso continuado y también es susceptible
de reutilizarse o reciclarse. En este caso, algunos retailers estan también
desarrollando infraestructuras para recuperar el valor esos productos. Por
ejemplo, Target ofrece estaciones de reciclaje para vidrio, plastico, aluminio,
papel, bolsas de plastico, y algunos residuos electrénicos; Staples ofrece
puntos de recogida de cartuchos de impresora; Best Buy ofrece opciones
de recompra de productos (Caso 14). En 2010, Gap Inc. puso en marcha una
campana de reciclaje de pantalones vaqueros, Recicle Your Blues, por la que
los consumidores podian reciclar sus viejos jeansy recibir un descuento para
un nuevo par.Através de este programa, Gap Inc. recolecté 360.000 unida-
desy las utilizd para crear aislamentos de fibra para mas de 700 viviendas.
Claramente, este tipo de iniciativas ayuda a los consumidores a reducir su

impacto ambiental+.
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Caso 14. Best Buy promueve la gestion responsable

del producto al final de su vida

Antecedentes

Los productos de electrénica constituyen la fuente de residuos con mayor crecimiento del planeta. Como retailer en el sector

de la electrénica, Best Buy intenta hacer mas facil a los consumidores elegir productos mas verdes, usar la energia para los

aparatos de electrénica y los electrodomésticos de forma mas eficiente y ofrece soluciones apropiadas para el final de la vida

util de los productos que venden.

Iniciativa

Best Buy ofrece tres programas a los consumidores con op-
ciones de reciclaje antes y después de la compra del producto,
hayan o no comprado el producto en un establecimiento de

Best Buy.:

« Programa Buy Back: Cuando los consumidores ya no quieren
el producto adquirido bajo este programa, pueden cambiar-

lo (siempre que siga funcionando) por un cupén de regalo.

« Programa de comercio electronico en el que los consumi-
dores reciben un cupén de regalo a cambio de productos
usados de electrénica, instrumentos musicales, videojuegos,

CDs y peliculas.

« Opciones gratuitas de reciclaje para ayudar a los consumi-
dores a deshacerse de productos de electrénica ya utilizados
y no necesariamente comprados en establecimientos de
Best Buy. Ha llegado a acuerdos con empresas especializa-
das en el reciclaje de forma responsable. Actualmente, Best
Buy ofrece los siguientes programas de reciclaje ademas

de su programa de reciclaje en el propio establecimiento:

- Kioskos de reciclaje para que los consumidores entreguen
cartuchos de tinta, baterias recargables y cables.

- Appliance and TV Haul-Away: Best Buy se lleva gratuitamen-
te un electrodoméstico o television de la casa de un cliente
cuando se compra un producto a través del programa Best
Buy Home Delivery.

- Appliance and TV Pickup: Por 100 ddlares, Best Buy concierta
una cita para llevarse hasta dos electrodomésticos o tele-
visiones para su reciclaje.

Beneficios

Best Buy ha establecido el objetivo de reciclar un billén de libras
de productos de consumo para el final de 2014. Intenta que los
recicladores con los que trabaja se adhieran a los estandares
mas elevados, de forma que los productos que los clientes llevan
a los establecimientos para su reciclaje no terminan en verte-
deros o en el extranjero, y que todos los materiales peligrosos

se gestionan apropiadamente.

Fuentes:

- RILA Report, http://www.rila.org/sustainability/sustreport/sustainability-
report-landing-page/Pages/default.aspxBest

- Buy website, http://www.bestbuy.com/site/Global-Promotions/
Recycling-Electronics/pcmcat149900050025.c?id=pcmcati49900050025
; http://www.bestbuy.com/site/Global-Promotions/Recycle-FAQs/pcmcat
174700050009.c?id=pcmcati174700050009




0. Oportunidades
y desafios

La tesis central de este informe es que el retail puede ser considerado
un sector “bisagra” en la reduccién de los impactos ambientales de los
procesos de produccion y consumo. Se ha demostrado, a través de dife-
rentes argumentos y ejemplos, cdmo el sector puede utilizar su posicion
estratégica de modo real y efectivo para influir en los suministradores y

en los consumidores, mejorando la sostenibilidad de todas las fases de

la cadena de valor del producto, desde el diseno y la manufactu-
ra, pasando por el embalaje y el transporte, hasta llegar a la

eleccion del producto, su uso y desecho.

Se recogen a continuacion las principales conclusiones
alcanzadas, en forma de oportunidades y desafios para

el sector:

En cuanto a la fase de diseno y manufactura, a me-
dida que crezcan las presiones normativas y de los
consumidores, el diseno del producto ira incorporan-
do multiples atributos medioambientales, sopesando
apropiadamente las necesidades de energia, carbon,
materiales, productos quimicos, reciclabilidad, agua, re- -
siduos y otras, con criterios de funcionalidad, rendimiento y ‘
precio. La “quimica verde”#, el analisis “de |a cuna a la cuna”#, y

las técnicas del “disefio para el medio ambiente”+ seran cada vez mas
frecuentes en el proceso de diseno, tanto para marcas del distribuidor

y como del fabricante.

El nivel de transparencia en las cadenas de suministro de productos

de consumo seguira creciendo rapidamente, aumentando la visibili-
dad de las condiciones de trabajo, los derechos humanos y los impactos e
medioambientales en la fabricaciéon de productos. Una serie de factores
impulsaran esta tendencia, destacando los crecientes requerimientos
de informacién y compromiso por parte de reguladores,consumidores e

inversores sobre los productos, su fabricacién y su distribucion.




El nivel de transparencia en las cadenas de suministro de productos de
consumo seguira creciendo rapidamente, aumentando la visibilidad de las
condiciones de trabajo, los derechos humanos y los impactos medioam-
bientales en la fabricacion de productos. Una serie de factores impulsaran
esta tendencia, destacando los crecientes requerimientos de informacién
y compromiso por parte de reguladores,consumidores e inversores sobre

los productos, su fabricacion y su distribucion.

Las relaciones entre retailers y proveedores basadas en la confianza y en
la busqueda comun de la sostenibilidad fomentaran un intercambio de
informacion mas abiertoy libre, sobre todo si el retailer se ha compro-
metido a trabajar con sus proveedores a largo plazo. Ambas partes

se uniran en grupos de colaboracion otras empresas, gobiernos,
organizaciones sin animo de lucro e instituciones académicas,
para compartir conocimientos y recursos. Del mismo modo, am-

bas partes desarrollaran y compartiran objetivos en la cadena de
suministro para alinear las prioridades y hacer seguimiento de los
progresos. En ultima instancia, los retailers y sus proveedores me-
joraran de forma continua la fabricacién de productos para reducir el

impacto ambiental y social del proceso.

Con respecto a la fase de embalaje, su reduccién puede suponer importan-
tes mejoras en los costes econémicos y ambientales, tanto como conse-
cuencia de una menor utilizacién de materiales como de la optimizacién
de la logistica y el transporte. Las reducciones significativas de consumos
energéticos, emisiones de CO2 y la cantidad de materiales utilizados dan
lugar a menores impactos ambientales. Aunque algunas medidas pueden
ser tomadas por parte del retailer sin necesidad de recurrir a la colaboracion
de otros actores, como por ejemplo la reduccion de los envases y embalajes
de las marcas blancas, el verdadero desafio consiste en implicar a otros
actores de la cadena de valor y, en particular, a suministradores y consu-

midores en la reduccién del material utilizado en envases y embalajes.
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Uno de los mayores obstaculos para maximizar la eficiencia en el transporte es la escasa disponibilidad comer-
cial de tecnologias bajas en carbono. Sin embargo, los camiones impulsados por gas natural o electricidad son
ya populares,y lo seran ain mas a medida que bajen sus precios. Los retailers pueden ampliar la disponibilidad
de estas tecnologias haciendo pruebas piloto y expandiendo esas pruebas siempre que sea econémicamente
posible. Mientras tanto, los retailers pueden optimizar el transporte usando procesos de embalaje y distribucién
eficientes y las tecnologias de transporte disponibles. Numerosos retailers han incorporado ya en sus operaciones
estas aproximaciones, que rapidamenteestan pasando a ser practicas comunes. A largo plazo, probablemente el
objetivo de muchos retailers sera alcanzar un transporte neutral en términos de carbono. Al igual que la industria
del automovil esta atendiendo la demanda de vehiculos particulares mas eficientes y sostenibles, la industria
del camién seguira el mismo camino. Adoptando un transporte mas inteligente, los retailers pueden reducir a

un tiempo costes innecesarios y su huella de carbono.

Por Gltimo, con respecto a la fase de consumo, las crecientes preferencias de los consumidores por productos
mas respetuosos con el medio ambiente sugieren que aquellos fabricantes y retailers que logren adaptarse a
los nuevos desafios ambientales tienen mucho que ganar. Poner el acento en los aspectos medioambientales
de los productos puede convertirse en una herramienta competitiva para los retailers, sobre todo si ello incluye
una ventaja econoémica para el consumidor. Asi, los retailers pueden orientar la eleccion de los consumidores
hacia productos mas sostenibles de forma directa modificando su oferta, o de un modo indirecto, a través de

mecanismos de informacion o mediante incentivos econémicos.
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La informacién a los consumidores es también Gtil para reducir el impacto ambiental derivado del uso cotidia-
no del producto, teniendo en cuenta que la fase de uso del producto es una en la que se producen los mayores
impactos ambientales. Poner el énfasis en los menores costes para el consumidor durante el uso del producto
puede mitigar la barrera del mayor precio para los consumidores de estos productos, lo que incrementa los be-
neficios para el retailer. Lograr productos con un menos impacto durante su uso puede requerir la implicacion

de los suministradores de esos productos.

Finalmente, los retailers pueden también influir en la disposicion final del producto una vez que éste ya ha sido
consumido o esta en el final de su vida atil. En particular, fomentar la reutilizacion del envase puede permitir reducir

importantes costes a los retailers con respecto a productos en los que el residuo esta relacionado con el envase.

Como conclusiéon general, aunque a corto plazo no siempre produzca réditos econémicos significativos, a medio
y largo plazo inducir esas mejoras en su entorno es una indudable fuente de creacion de valor y sostenibilidad
econdmica para el retailer,en tanto que le permitira diferenciarse de sus competidores y afrontar los crecientes re-

querimientos de informacién y compromiso medioambiental por parte de reguladores, consumidores e inversores.
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Muchas empresas han abordado su estrategia de sostenibilidad Gnicamente
desde la reduccion de costes, como consecuencia del contexto que abordan. Cada
vez mas, y especialmente las que lideran el mercado, van mas alla y apuestan
por iniciativas que generen valor en su entorno.y minimizar también riesgos de

negocio. Como consecuencia, esas empresas valen mas.

En nuestro estudio “Six growing trends in corporate sustainability” (2012, Ernst
& Young in cooperation with GreenBiz Group), un 76% de los participantes en la
encuesta de opinién advertian que su negocio se vera afectado por la escasez de

recursos naturales en los proximos 3 anos. Eso les exigira planes que reduzcan la

exposicion a ese riesgo y planes de contingencia. Es sélo un ejemplo de por qué

una compania debe abordar la sostenibilidad mas alla de exigencias a corto plazo.

El sector Retail es clave en esa evolucion tan necesaria. Lo es al estar entre la produccién y el consumo, por lo

que recibe exigencias desde ambos lados. Pero también puede influir en ellos.

Una tendencia creciente es la transparencia. Ademas de requerimientos econémico-financieros, las empresas
deben informar de numerosos aspectos de su negocio: resultado de acciones, emisiones y huella, consumos,
composicion de productos... Lo hacen a través de multiples plataformas como su web, social media, reporting
corporativo o etiquetado. Es aqui donde la exposicion a la que se ve sometida una empresa, puede desencade-
nar que exija cambios por ejemplo en sus proveedores. Una vez conocida la informacién, es bastante habitual
que incrementen los requerimientos, que ya no seran solo de calidad. Seran también sociales y, generalmente

después, medioambientales.

La otra gran clave es la capilaridad del sector. Esa posibilidad de llegar cada dia a millones de usuarios es una
plataforma ideal para influir en su comportamiento como consumidores. En una dimension positiva de esta
influencia, puede reducir el efecto que tienen en la vida de un producto y los impactos medioambientales deri-
vados del consumo. Es absolutamente imprescindible que el usuario final conozca mejor todas las dimensiones
de su compra para que pueda elegir bien, no solo desde el punto de vista del precio. Asi hara un mejor uso 'y

reducira también su huella ecolégica.

La tesis que desarrolla este estudio esta plenamente alineada con el esquema en el que estan trabajando ya
muchas empresas y muchos de nuestros clientes. Ese elemento dinamizador que crea valor es un motor de

cambio, en el que el sector Retail es clave hacia un modelo mas sostenible.

Tomas Pastor Garcia i” ERNST& YOUNG

Executive Director

Climate Change and Sustainability Services Quality In Everything We Do

Ernst & Young
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