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Etiquetas que hablan: Conectando
los empaques y la sostenibilidad

a dltima reunion del Consejo
Directivo de una de las asocia-
ciones sin fines de lucro de las
que formo parte inicié con un
interesante didlogo sobrelacon-
veniencia (o no) de incluir en el
empagque del producto que ven-
demos para sostener econdmi-
camente nuestra entidad, un “nuevo” atributo
diferenciador: la relacion del producto con el
propdsito social de la asociacion. Estoy segu-
ra de que actualmente muchas empresas se
encuentran frente a dilemas de comunicacion
similares.

Por eso en esta nota comparto algunas
recomendaciones respaldadas por investi-
gacioén académica, para orientar el marke-
ting de la sostenibilidad tanto de empresas
que introdujeron practicas sostenibles en
el disefio y formulacion de sus productos,
como a organizaciones sin fines de lucro
propietarias de marcas comerciales exitosas
(nuestro caso).

Que dicen y hacen los consumidores
En un trabajo conjunto entre McKinsey y
NielsenlQ, realizado en 2023, tras analizar
cinco anos de datos de ventas en Estados Uni-
dos (2017-2022), se revelaba, un vinculo claro
y material (en muchas categorias, aunque no
entodasynoentodas las marcasde lamisma
categoria) entre las declaraciones relaciona-
das con las iniciativas ambientales, sociales y
de gobernanza (ESG por sus siglas en inglés)
y el gasto del consumidor.

De hecho, los productos que hicieron afir-
maciones relacionadas con las iniciativas ESG
tuvieron un crecimiento acumulado prome-
dio del 28 por ciento en el dltimo quinquenio,
frente al 20 por ciento de los productos que
no hicieron tales afirmaciones. Ese estudio,
mostraba ademds que algunos grupos demo-
grificos -como los hogares de mayores ingre-
508, los residentes urbanos y suburbanos y los
hogares con nifios- tenian mds probabilidades
de comprar productos que hacian una o mas
afirmaciones ESG.

Sin embargo, a pesar de lo promisorios
que podrian parecer esos datos para las em-
presas que buscan alinearse con la sostenibi-
lidad, los ejecutivos sefialan que enfrentan
el desafio de generar suficiente demanda de
estos productos pues, en muchos casos, los
costos potenciales de fabricar y certificar
productos que cumplan conlas afirmaciones
ESGsonaltos

¢Qué puede estar pasando? éLos compra-
dores cumplen con sus declaraciones y eligen
los productos sostenibles cuando estan frente
alas estanterias de las tiendas o compran en li-
nea? ;Cuan importante es el marketing en esos
comportamientos?

Recomendaciones de Frédéric Dalsace
y Goutam Challagalla del IMD
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el cambio climatico, lo hacen
porque necesitan un medio de
transporte). Y esto tltimo es
cierto partiendo del supuesto
de que el cliente valora la soste-
nibilidad. No todo el mundo lo
hace, y los vendedores deben
reconocerlo. Algunos clientes
le dan muchaimportancia (los
llamados verdes), otros solola
valoran moderadamente (los
llamadosazules) y otros, los lla-
mados grises no le dan impor-
tancia y la ven con escepticis-
mo. No se puede abordar a los
tres segmentos delamismama-
nera. También es fundamental
como interactiian las ventajas
de los productos sostenibles
conlosbeneficios tradicionales
del mismo: pueden no influir
en los beneficios (independen-
cia), disminuirlos (disonancia)
o potenciarlos (resonancia).

Los responsables de marketing
debenseguir diferentes manua-
les paralos productos indepen-
dientes, disonantes y resonan-
tes, adaptando sus enfoques a
los clientes verdes, azules y gri-
ses con cada uno de ellos.

INDEPENDENCIA RESONANCIA DISONANCIA
Propuestade  Mas sostenibilidad Mas sostenibilidad, Mas sostenibilidad y
valor con el mismo pero menor mayor rendimiento
rendimiento en rendimiento en beneficios
los beneficios en beneficios tradicionales
tradicionales tradicionales
Mensajealos Podemos ayudarte a Estamos juntos en Hemos mejorado el

consumidores

alcanzar tus objetivos
de sostenibilidad mas
amplios.

esto, pero necesitas
hacer un sacrificio
de rendimiento del
producto

rendimiento, v la
sostenibilidad es un
beneficio adicional

Segmento de Consumidores Nicho—principalmente  Consumidores verdes

clientes verdes (verdaderos consumidores y azules, asi como
creyentes) v verdes y algunos consumidores grises
consumidores azules  consumidores azules (escépticos)
(agnasticos)

Competidores Cualquier jugador Cualquier jugador Cualquier jugador

que ofrezca los
mismos beneficios de

que ofrezca los
mismos beneficios

que ofrezca los
mismos beneficios

i¢Qué hacer entonces?

No todos los productos sosteni-
bles pueden comercializarse del
mismo modo. La forma en que
susbeneficiossociales yambien-
tales interactian con los benefi-
cios tradicionales del producto
afectara a los segmentos de
consumidores a los que atraen
yalasestrategias que funcionan
mejor conellos, Acontinuacion,
algunas recomendaciones de
los profesores Frédéric Dalsace
y Goutam Challagalla del IMD.

sostenibilidad.

tradicionales.

tradicionales.

(Ver cuadro)

El liderazgo sera de
aquellas compaiiias
capaces de crear
productos que
también defiendan
el ambiente y el
bienestar social”.

Posibles explicaciones

De acuerdo con un interesante articulo reali-
zado por dos investigadores del IMD en 2024
muchas empresas sobrestiman el interés de
los clientes por los productos sostenibles. La
realidad es que las propuestas de productos
sostenibles influyen menos en las decisiones
de compra que los atributos basicos del pro-
ducto. Los consumidores compran produc-
tos para satisfacer necesidades especificas, y
solo cuando encuentren las funcionalidades
que satisfagan esa necesidad buscarin un pro-
ducto que ofrezca alguna ventaja social o am-
biental (nadie compra un auto para prevenir

ara terminar, solo mencionar
dos puntos a tener en cuenta:
1) Los productos resonantes
son los mas prometedores en
ellargo plazo por sucapacidad
para atraer a todos los seg-
mentos de clientes 2) aunque
este articulo se centra en el
marketing, la verdadera batalla por los produc-
tos sostenibles se librard en los laboratorios de
investigacion y desarrollo. El liderazgo sera de
aquellas companias capaces de crear produc-
tos efectivos en la atencion de sus necesidades
que también defiendan la proteccion del am-
bientey el bienestar de lasociedad. 4




