HIGS TOCK

Retail y su

apuesta
eco-friendly

El mercado se adapta a nuevas tendencias, novedosos
habitos de consumo y a preocupaciones que los tiem-
pos colocan en la discusion publica. per Atejandro Redriguez Durén

Dentro de este terreno se
establece cada vez con mayor
fuerza el respeto y conser-
vacion del medio ambiente,
asi como la adquisicion de
productos que no representen
un dano al entorno ni al orga-
nismo humano y por ello las
marcas enfocan sus energias
en la generacion de mercan-
cias organicas, reciclables o
que durante su proceso de

| NUESTRA MARCA

elaboracion no hayan com- :
prometido un dispendio de :

recursos.

Para muestra, dos boto- |
nes: segun datos de Statista,
durante 2016 un 33 por ciento |
de las personas consumidoras
de cosméticos en México ase- '
guraron preferir productos
naturales, organicos, ambien- :
talmente amigables o éticos en

su elaboracion.

EMISIONES DE CARBONO GENERADAS
POR WALMART DE 2005 A 2015

Estas son las emisiones de dioxido de carbono emitidas por la empresa de retail Walmart

como consecuencia de sus diferentes actividades entre 2005 y 2015 (en millones de toneladas métricas).
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“TENEMOS
QUE USAR A

PARA CREAR
BENEFICIOS
PARA LA
HUMANIDAD"

ISABEL PIMENTEL,
DIRECTORA DE
MARKETING DE P&G
DE AMERICA LATINA
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En el campo de la alimen-

. tacion, México se coloca como
i elcuarto productor de alimen-
. tos organicos en el mundo y
. destina aproximadamente un
. millon de hectareas exclusiva-
i mente para lasiembra de estos
. productos agricolas, segun
. informacion de la Secretaria
. de Agricultura, Ganaderia,
. Desarrollo Rural, Pesca y Ali-
i mentacion (Sagarpa).

Esta condicion requiere ser

. tomada en cuenta por los espa-
. cios de retail en nuestro pais,
. quienes ademds de disponer
. anaqueles para su comerciali-
. zacion, necesitan desarrollar
. diferentes acciones para su
. promocion en busqueda de una
. conexion con sus compradores.

Es decir, el consumo res-

. ponsable debe entenderse no
. solo por las acciones orientadas
. a la eleccion de los produc-
. tos con base en su calidad v
: precio, sino también por el
i impacto ambiental y social de
. las empresas que los elaboran
.y comercializan.

CONVENCER
AL COMPRADOR DE
CONSUMIR PRODUCTOS
SUSTENTABLES

Mireya Reyes, gerente de comu-
¢ nicacion y relaciones pablicas
. de Grupo Soriana, opina que
es fundamental generar corres-
. ponsabilidad entre una marca
. de retail y sus compradores
. para fomentar una cultura
. de consumo responsable, por
. ejemplo “poner a disposicion
. delosclientes bolsas reusables
y un catalogo de productos
. amigables con el ambiente y
. sostenibles, como frutas, ver-
i duras, huevo y pollo orgdnico,
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Fuente: Reporte mundial de responsabilidad de Walmart, 2017
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productos veganos, asi como
articulos de limpieza, hogar
y abarrotes respetuosos del
medio ambiente”.,

Pero este tipo de acciones
concretas tendran pocos resul-
tados si no logran atraer a la
clientela a través de una ade-
cuada promocién y marketing
que propicien el consumo de
productos sustentables aan
cuando su valor sea mayor que
el de las mercancias regulares.
Se hace necesaria una adecuada
comunicacion que exponga los
beneficios que trae consigo su
CONsumo.

Juan Carlos Camargo,
subdirector de sustentabili-
dad de Walmart de México y

Isabel Pimentel, directora de
marketing de P&G de America Latina.

Centroameérica opina sobre su
experiencia: “nosotros empe-
zamos hace unos 13 anos, lle-
namos nuestros estantes con
productos organicos, biode-
gradables, ecologicos, verdes
y sustentables y notamos que
los productos no se vendian
porque generaban descon-
fianza y porque sus precios se
elevaban entre un 10 y un 40
por ciento.

RESPONSABILIDAD
CONJUNTA

Desde luego, la venta de
productos amigables con el
ambiente y su éxito no es una
responsabilidad exclusiva de
los espacios de retail, también lo
es de las marcas generadoras de
mercancias de esta naturaleza.

Sobre esto reflexiona Isabel
Pimentel, directora de mar-
keting de P&G de América
Latina: “estamos convencidos
de que nosotros tenemos que
usar a nuestra marca paracrear
beneficios para la humanidad
v lo hacemos buscando que
nuestros productos tengan un
beneficio funcional”. El éxito de

los productos sustentables es,
en suma, una responsabilidad
compartida entre las marcas
que los generan, los espacios
de retail que los ponen a la
vista y los consumidores que
se verian beneficiados con su
adquisicion y uso,

Por su parte, el marketing y
sus diferentes técnicas juegan

también un rol muy importante
para romper los paradigmas
que hoy existen acerca del
consumao y efectividad de pro-
ductos sustentables, participar
en acciones concretas desde la
publicidad v la creatividad se
va a traducir al final en una
transformacién tangible en la
vida de las personas. B

SOLO UN MINORISTA, EN LAS 6
MARCAS MAS VERDES DEL MUNDO

Entre las seis empresas mas comprometidas con el ambiente
a nivel Global en 2017, s6lo Best Buy es del sector de retail.

EMPRESA
CISCO SYSTEMS

ECOLAB
HASBRO
PG&E
SEALED AIR CORP
BEST BUY
CELGENE
APPLE
CMS ENERGY
JOHNSON & JOHNSON
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Fuente: Newsweek Daily Beast Company
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