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SOBRE EL AUTOR

La sostenibilidad como
obligacioén y prioridad

La sostenibilidad esta en el ‘top of mind’ de la agenda del C-Level.

| ot o o o 2 . o
A&f El endurecimiento normativo en materia de su cumplimiento y
reporte, unido a la presion social y al auge del “consumidor
consciente”, hace que esta ya no sea una eleccion, sino una

HF . obligacion.
Emilio Llopis in, 9
Emilio es uno de los top expertos Aguellas empresas que sepan incorporar la sostenibilidad en su
espafioles en Branding y Marketing identidad y propuesta de valor podran obtener una ventaja
Estratégico. Es Doctor en Marketing y ha competitiva para su marca.
impartido clases en IE Business School,
EDEM Escuela de Empresario, Deusto . i
Business School, Isem Fashion & En este documento te explicamos algunas de las claves de como
Business School entre otras. construir un branding sostenible gracias al modelo TBA.

Socio fundador de GLR Partners, ha
colaborado con mas de 100 marcas en
proyectos de consultoria de branding,
Go-to-Market y comunicacion.
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https://www.glrpartners.com/equipo-consultores-experiencia/
https://www.linkedin.com/in/emiliollopis/

TBA = Think + Be + Act
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Si no hay rentabilidad
no hay sostenibilidad

Ese es el punto de partida del enfoque de
mMarca sostenible y del modelo TBA de
branding sostenible que presentamos.




Sostenibilidad push vs sostenibilidad pull

La sostenibilidad debe ser incorporada a la identidad y la propuesta de valor
para obtener rentabilidad y crecimiento de la marca.

Por eso hay gue evolucionar desde una sostenibilidad ‘push’, planteada
desde la perspectiva de l|la oferta y que se traduce en sistemas de
estandarizacion/cumplimiento haciendo foco solo en los procesos; hacia una
sostenibilidad ‘pull’, que pone foco en el cliente y en cémo aportarle valor,
teniendo en cuenta el impacto del producto o servicio en el mundo vy la
sociedad.

Aunque en realidad no son enfoques excluyentes, sino complementarios
desde un sentido evolutivo. La sostenibilidad push es una fase inicial hacia el
camino de la sostenibilidad necesaria.

Eso si, solo desde un enfoque ‘pull’ podemos aportar valor diferencial al
cliente y construir una marca valiosa, pasando del cliente “cumplidor” al
“‘consciente” como se muestra en los graficos.

O5 | glrpartners.com

Sostenibilidad push

Escaso valor de marcay
diferenciacion

P
<«

Cliente

No impacta en el top /inede la .
P P “cumplidor”

cuenta de explotacion

Productos
y servicios
“certificados”

Sostenibilidad pul//

Elevado valor de marcay
diferenciacion
Cliente

Impacta en el top line de la “consciente”
cuenta de explotacion

A

Productos
y servicios
valiosos

Ir*
g partners



Las dos brechas en la sostenibilidad

GAPS ‘SAY-ACT’

El modelo TBA que proponemos ayuda a eliminar

EN LA EMPRESA: EN EL CLIENTE: ambas brechas.

El peligro del greenwashing. Nadie quiere pagar por la Por un lado, porque evita el greenwashing, ya que se
sostenibilidad. basa en la coherencia entre lo que la marca hace

verdaderamente en sostenibilidad y su comunicacion

Se da cuando los clientes .
y actuacion.

Se da cuando una empresa se =S
> demandan sostenibilidad y

presenta como sostenible sin

serlo, generando dicen preferir lOS,E[OdUCtOS Por otro, porgue son marcas que tienen la
escepticismo. y marcas sostenibles (say), sostenibilidad en el core valuey atraen a esa masa de
C tre la actuacion real pero, a la hora de |a verdad, consumidores “conscientes”, cada vez mayor, que si
2 e e elurreie ol e no estan dispuestos a pagar demandan productos sostenibles y estan dispuestos a
t) y lo que comunica (say) : X v/ P
(ac : mas por ellos (act). oagar por ello

Ir*
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EL MODELO TBA DE
BRANDING SOSTENIBLE

Una marca sostenible es mas relevante, consistente, creible,
diferenciadora, atractiva, Unica e inspiradora.

Ir*
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Objetivos de la marca sostenible y del modelo TBA

Estos son los objetivos que presenta el modelo TBA:

O O O O
Hacer mas poderosa la marca Evitar el ‘greenwashing’ Mejorar la rentabilidad Mejorar el mundo
Al incorporar la sostenibilidad Al ser una practica nociva Una marca sostenible Para alcanzar los ambiciosos
desde la concepcion de la marca afecta a la propia marca que iImpacta en el ‘top line’, en objetivos que propone el marco
hasta su entrega, se convierte en lo practica, por eso no se los ingresos de la empresa. ODS de Naciones Unidas, es
Mas relevante, consistente, creible, utiliza en un modelo que Y es que, si no es rentable, necesario el esfuerzo colectivo
diferenciadora, atractiva, Unica e aboga por marcas honestasy Nno es sostenible, por de empresasy consumidores,
INnspiradora. con compromiso ESG. definicion. siendo todos mas conscientes.

Este modelo impacta en la conexidon empresa y el cliente: la marca, sus productos y la
experiencia entregada. Y lo hace incorporando la sostenibilidad como elemento necesario y
concienciando al cliente de la necesidad de la sostenibilidad.

Ir*
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El modelo TBA de Branding sostenible

Para alcanzar todos esos
objetivos planteados por el
modelo y conseguir ser una
marca realmente sostenible

(be), se debe realizar un Thin k Be ACt

analisis profundo de dénde

) o : BRAND CORE
esta la compafia en materia BRAND FOUNDATIONS CO BRAND DELIVER
de sostenibilidad ESG, qué
demandas hay por parte de
o suzrEnoioesy CUEl es el Customer IDENTITY DESING & EXPRESSION
contexto competitivo. Y, en OUTSIGHT
funcion de todo ello, se debe Stakeholders
trazar una estrategia de VAL o e Ty INTERNAL & EMPLOYER BRANDING
sostenibilidad (think) en la Context
que la marca sea un vector
mas, no el Gnico. Competence POSITIONING STAKEHOLDER BRAND EXPERIENCE
Por tanto, el moo!elo sigue un INSIGHT Brand Audit Communication
proceso secuencial TBA:
Strategy Sustainability Reporting
ESG Roadmap Collaboration

Sustainable Product Sustainable Marketing Mix

Leaders Commitment
Sustainable CX

Purpose

Ir*
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1. Think:

alineamiento externo e interno con la sostenibilidad



Se despliega en dos areas:

Insight

Vision interna

Analisis internos de la marca desde la
perspectiva de la sostenibilidad, la
necesidad de una hoja de ruta ESG, el
compromiso del liderazgo de la
companiay el entronque de la marca
con el propdsito.

Ir’
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Insight

Vision interna | . -
Herramienta: Incluye: anadlisis de producto y analisis de
AUDITORIA DE sostenibilidad de la propia marca. Veremos asi si el

MARCA SOSTENIBLE producto/servicio es sostenible y en qué medida la
marca tiene o no incorporada la sostenibilidad.

Para el andlisis del producto categorizamos los
productos y servicios en cuanto a su sostenibilidad.

Para el anadlisis de sostenibilidad de la marca en el caso
de marcas que no son nuevas analizaremos en qué
medida la marca ya ha incorporado o no la sostenibilidad
es su estrategia de branding.

Ir*
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Dos gjes:

Analisis del producto

Impacto en la cadena de suministro (si se ha creado de un
modo sostenible y responsable o no). Aqui cobran
Importancia los sistemas de ranking de impacto de
sostenibilidad). Este eje estd hecho desde el [ado de la oferta,

de la empresa.

Impacto inherente del producto o servicio en el mundo.

¢ El producto o servicio hace que el mundo sea mejor y mas
sostenible? Este eje esta hecho desde el lado de la demanda,
del cliente, si no es consciente del mismo, habra producto

sostenible, pero no marca sostenible.

El producto o servicio sostenible

=
Z Cuadrante C Marca
o 32 puramente
'{;n‘ § sostenible
=
£
=
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Impacto inherente del producto

El cruce de los dos ejes tiene como resultado situaciones diferenciadas, que dan lugar a estrategias de branding sostenible distintas:

CUADRANTE A: Productos con
Impacto inherente positivo y
con cadena de suministro
responsable. Plataforma ideal
para desarrollar una marca
puramente sostenible o para
incorporar la sostenibilidad en
su propuesta de valor, aunque
NO sea ese SuU posicionamiento.

CUADRANTE B: Productos con

Impacto inherente positivo,
pero que su cadena de
suministro sostenible. Deben
trabajar sus procesos y sistemas
de certificacion para migrar
hacia el cuadrante A.Si no lo
hacen se quedan ahiy practican
greenwashing.

CUADRANTE C: Productos con

Impacto inherente negativo en la
cadena de valor, pero con
cadena de suministro
responsable. P.ej.. armas o
tabaco. Nunca podra ser una
marca sostenible, puede aspirar
a un greenwashing apalancado
en sus certificaciones ESC.

CUADRANTE D: Productos con

Iimpacto inherente negativo en /a
cadena de valor y con cadena de
suministro no sostenible. AQui no
puede haber, en ningun caso, un
desarrollo de marca sostenible.
Solo hay lugar

para el greenwashing, algo en

contra del modelo TBA.

Ir*
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Analisis de la sostenibilidad de marca

Supuestos en los que se puede aplicar el modelo TBA:

En esta primera fase ‘think’ es importante establecer una
estrategia que se concrete en una hoja de ruta ESG para
implementar, es decir, un plan director de sostenibilidad
con todas las actuaciones a realizar en materia ESG, las
certificaciones y acreditaciones a conseguir y los reportes a

Nuevas marcas que quieran conseguir una ventaja competitiva
incorporando la sostenibilidad en su propuesta de valor y/o
posicionamiento.

Incorporar la sostenibilidad a marcas actuales mediante una emitir.

extension de linea: crear nuevas lineas de productos que tienen

atributos de sostenibilidad, pero sin cambiar la categoria. La estrategia de branding se irad nutriendo de ese plan
Incorporar la sostenibilidad a marcas actuales mediante una director y debe ir acompasada para evitar el greenwashing
extensién de categoria: la marca empieza a operar en nuevas a la vez que maximiza el impacto en el cliente.

categorias en las que vamos a integrar atributos de sostenibilidad.

Nuestra marca ya tiene atributos de sostenibilidad en su
propuesta de valor y/o posicionamiento, y queremos reforzarlos
aplicando el modelo.

Ir*
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En la fase “be”, la marca establece lo que aspira a ser de forma interna y externa. Es el eje del

modelo, e implica las decisiones mas complejas e importantes, ya que la configuracion del
brand core determinara todas las actuaciones posteriores. Es la definicion del ADN de la marca.

‘\\g:n's) CQM%
La fase be implica el desarrollo de tres elementos clave en |a @O C‘é\
estrategia de branding: oc” ‘S}
X FACTS & W
(422- SYMBOLS —%}
. . Lu
La plataforma de identidad 3 SHARED %
e g VALUES & PERSONALITY 1)
La propuesta de valor COMMUNITY
' PURPOSE
L : BRAND
El posicionamiento
P ESSENCE  INTERNAL
REFLECTION CULTURE
& VALUES

Estos elementos conforman lo que una marca es y puede llegar

a ser, y son el paso necesario previo a la fase de acciény

despliegue de la marca. FEELING
A continuacion, profundizamos en dos de ellos: |a propuesta de

valor y el posicionamiento.

POSITIONING

17 | glrpartners.com
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Propuesta de valor

La propuesta de valor o promesa de marca son los beneficios que suministra la marca y que otorgan valor al cliente.

| a sostenibilidad puede ayudar a fortalecer los elementos de valor Estos tres nuevos elementos pueden ayudar a fortalecer los elementos de valor existentes de una marca:
existentes, para ello, la consultoria Bain ha propuesta una version de .

su piramide elements of value, en la que incluye tres fuentes de

creacion de valor al cliente, derivadas exclusivamente de la

sostenibilidad:

El cuidado de la tierra
El comportamiento ético
La inversidn en bienestar

Si los elementos de valor relacionados con la sostenibilidad

son relevantes para el cliente, si es consciente del valor que ; :
aporta la marca en materia de sostenibilidad, entonces se N—
creara valor de marca. Si no existe esta conciencia, no habra / @ ens.

branding, habra producto o actuacion sostenible, pero no
marca sostenible. Fuente: Bain & Company B2B Elements of Value

Ir*
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El posicionamiento es el espacio que ocupa la marca
en la mente de sus clientes respecto a unas
determinadas variables y respecto a la competencia.

En el modelo TBA, decidiremos si el posicionamiento estara basado en
un argumento de sostenibilidad o no.

Si se decide que se opta por un posicionamiento apalancado en
argumentos de sostenibilidad, estaremos optando por un modelo como
el de Ecoalf, Heura Foods o Holaluz. Aqui la sostenibilidad esta en el
corazon del posicionamiento.

Pero en el modelo de branding sostenible TBA también se puede optar
por una estrategia en la que el posicionamiento diferenciador no es la
sostenibilidad, pero esta es un elemento central en su propuesta de valor,
ya gue siguen una hoja de ruta y estrictas acreditaciones al respecto.
Marcas como Camper, Danone o MasMovil.

Estas ultimas son marcas que logran conectar con un consumidor
sensible a la sostenibilidad, pero enarbolando un posicionamiento que
Nno es este.

Son dos posibilidades de incorporacion de la sostenibilidad en |a
estrategia de branding. En ambas la sostenibilidad forma parte de la
propuesta de valor de la marca. En |la primera opcion, ademas, forma
parte del posicionamiento.

Ir*
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5. Act:

desplegar la marca sostenible
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En la fase “act”, la marca se despliega interna y externamente. Partiendo de una sélida estrategia
de sostenibilidad y evitando cualquier tipo de greenwashing, en este fase la actuacion de marca
debe ser coherente con su definicion, impactando a los clientes y resto de stakeholders.

En el modelo TBA, la fase act se despliega en tres ambitos: El enfoque de nuestro modelo es absolutamente experiencial

L . en la entrega de la marca.
Diseno y expresion

Branding internoy de empleados Consideramos que una marca se construye de un modo
acumulativo mediante todas las interacciones (touchpoints)
de la misma con sus destinatarios y por la interpretacion
subjetiva que estos hacen de esos touchpoints. Esto es |a

En este documento nos centraremos en la experiencia de definicién de experiencia de cliente.

marca de los grupos de interés, que es donde la marca

cobra vida e interactUa con sus destinatarios.

@ Experiencia de marca de los grupos de interés

Expresamente, se hace referencia a la experiencia de marca Por ello, el despliegue de la marca se debe realizar siguiendo
de los stakeholder y no solo de los clientes, porque una un enfoque experiencial y construyendo un brand journey
marca sostenible siempre se crea bajo unos compromisos map que, mas alla de la comunicacion, conecte todas las

de actuacion ESG que afectan a diferentes grupos de actividades de la compania con la sensibilidad de

interés, aunque el cliente suela ser el mas importante. sostenibilidad de sus clientes.

Ir*
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59

Experiencia de marca

A la hora de disenar la experiencia de marca sostenible que se quiere entregar, es importante tener en cuenta los siguientes factores:

COMUNICACION

Es uno de los elementos en

los que la marca cobra
vida. Es importante para
alcanzar a los clientes
‘conscientes” y a los que
estan en el camino de
serlo. La comunicacion de
sostenibilidad mejora los
resultados de las marcas,
para ello debe seguir estos
principios:

+ Sencillez (claim
verdadero y preciso).

+ Claridad (no debe
ocultar ni omitir
Informacion ni ser
ambiguo).

+ Sin exageracion.

+ Evidencia: debe poder
comprobarse.

REPORTES DE
SOSTENIBILIDAD

Una de las claves del
modelo TBA es que la
sostenibilidad de la marca
debe estar fundamentada
en una estrategia ESG
con una hoja de ruta
definida, en la que el
reporte pasa a ser una
obligacion (legal, en zonas
como Estados Unidos,
donde asi lo especifica la
normativa).

El reporte de
sostenibilidad es una
herramienta de branding
de gran valor (en forma,
por ejemplo, de
memorias de
sostenibilidad).

COLABORACION

En la propia esencia de la
sostenibilidad esta la
colaboracion, dado que los
retos que se quiere afrontar
son comunes a la empresay
a todos sus stakeholders.

Hay dos tipos de
colaboraciéon que las marcas
sostenibles suelen realizar:
la cocreacion con el cliente
y el “activismo
empresarial” (entendido
también como la
colaboracion de la marca
con determinadas
organizaciones en torno a
una causa —el llamado
marketing con causa—, que
ha sido una de las
principales vias por las que
una Mmarca se ha acercado a
la sostenibilidad).

MARKETING MIX SOSTENIBLE

Y EXPERIENCIA DE CLIENTE

Son el ndcleo de |a fase
act. Se debe realizar un
programa integral de
marketing en el que |a
sostenibilidad fluya de un
modo transversal.

Ademas, la estrategia de
sostenibilidad debe estar
presente en el diseno de |a
experiencia de cliente.
Este debe percibir |la
asociacion de la marca a la
sostenibilidad.

Para ello hemos de
Incorporar la
sostenibilidad en los
touchpoints para trasladar
la actuacion sostenible al
cliente, pero también con
una puesta en marcha del
brand journey map
sostenible per se.
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Conclusiones

Para hacerlo, proponemos emplear el modelo TBA de branding
sostenible, un framework de trabajo que parte de la estrategia de
sostenibilidad real que cada marca debe acometer en funciéon de
SuU entorno, su cliente, sus aspiraciones y sus capacidades. A partir
de ahi, el modelo alinea a la empresa en la incorporacion de la
sostenibilidad a la marca, en el grado en que la compania decida,
y siempre con la rentabilidad econémica como elemento

consustancial a |a sostenibilidad.

Nadie cuestiona ya que la sostenibilidad es un imperativoy una
necesidad para las marcas. Bien sea por el endurecimiento
normativo, por presion de stakeholders, por el cada vez mayor
Nnumero de clientes “conscientes” o por la propia responsabilidad
de las empresas, lo cierto es que las marcas necesitan incorporar
la sostenibilidad a su ADN y a su propuesta de valor. Esta
Incorporacion va a afectar a casi todas las marcas, y sus gestores
tendran que decidir la intensidad de la misma.

Si la marca incorpora la sostenibilidad es mas valiosa.

Conoce mas sobre como aplicar el modelo de branding sostenible TBA en

Marca y sostenibilidad

Ir*
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Sobre GLR Partners

Sostenibi'idad

Ayudamos a las empresas a

CRECER MAS Y MEIJOR

Somos una boutique de Consultoria especializada en Estrategia, Estratégica
Marketing, Ventas, Operaciones, Personasy Sostenibilidad.

Ir*
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Llevamos 20 anos transformando negocios, marcas y profesionales.

Sélohacemos loque sabemos hacer bien.
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Nuestros socios y trusted advisors

Emilio Llopis
Go To Market

Emilio es uno de los top expertos espafioles en
Branding y Marketing Estratégico. Es Doctor en
Marketing y profesor asociado de IE Business
School, Deusto Business School, Isem Fashion &
Business School entre otras.

Sociofundador de GLR Partners, ha colaborado con
mas de 100 marcasen proyectos de consultoria,
branding, go-to-marketycomunicacion.

Alejandro Requena
Estrategia

Alejandro es especialista en Estrategiay en
Transformacion de la cadena global de
suministro. Profesor de Estrategia en EDEM
Escuela de Empresariosyex Sociode
consultoria de Deloitte.

Con masde 30anosde experienciaen el desarrollo
de proyectos de consultoria de Estrategiay
Operaciones, esuno de los mayores expertos en la
cadena de valorde sectorde bienes de consumo.

Adicionalmente al desarrollo de mas de 200
proyectosde consultoria, participa en Consejos de
Administracion.

Xavier Lamote de Grignon

Estrategia & Go To Market

Es especialista en Estrategia, Managementy
Marketing en el Go-to- market. Profesor y ponente
de Estrategia, Management y Marketing en
diversas escuelas de negocios y universidades
nacionales e internacionales y especialista en
negociacion internacional y pricing.

Mas de 20 anosdirigiendoeimplantando
proyectosde consultoria parainstituciones,
multinacionales, y pymes, en un amplio espectro
de sectores, B2B y B2C.

Pablo Llopis
Go To Market

Especialista en Marketing Estratégico,
Direccién Comercial y Transformaciéon Digital
del negocio, su principal actividad profesional
es la consultoria estratégicay operativa.

Acumula mas de 20 anos de experiencia en las
areas de marketing, comercial y gerencia, tanto

en multinacionales como en pymes. Su trayectoria
incluye negocios B2ByB2C en diversos sectores,
con unsesgoimportante hacia lastecnologias de la
informaciénylascomunicaciones.

Miguel Angel Llano
Estrategia

Miguel Angel es especialista en

Estrategia y Operaciones. Es doctor en

Ciencias de la

Administracion y Profesor de Operaciones,
Industria de Transformacién y Servicios en San
Telmo Business School.

Desde sus inicios, se ha dedicado a estudiary
acompanar a organizaciones en la definicion de su
estrategiay mejora de sus procesos, participando en el
Consejode Administracion de empresasreferentesen
el sector agroalimentario. Ha escrito mas de 50 casos
de estudio relacionados con la cadena alimentaria
mundial.

Leo Gutson

Sostenibilidad

Leo es experto en el desarrollo de estrategias en
materia de desarrollo empresarial sostenible. Es

docente en IE Business School, Universidad
Auténoma de Madrid y Universidad
Complutense de Madrid.

Mas de 20 anos de experiencia profesional, 10 de
ellos en KPMG como manager del equipo de
sostenibilidad y cambio climatico. Leo es

embajador de B Corp desde 2013 y ha asesorado a

mas de 50 empresas en Europa y América Latina
para obtener la certificacion B Corp.

Juan Luis Garrigos
Personas

Juan Luis es una de las personas de

referencia a nivel nacional en la gestiéon de
personas.

Después de susresponsabilidades como directivo
de recursos humanos en importantes empresas,
tanto espanolas como multinacionales ha
desarrollado en los Ultimos 18afos una dilatada
experienciacomo Consultor, Coach yConsejero en
mas de 300 proyectos.

Marisa Martinez
Operaciones

Marisa es especialista en Estrategia de
Operaciones y Servicios. Es profesora
asociada en San Telmo Business School,
Universidad de Navarra y Deusto Business
School, entre otras.

Trasunos anos dedicados a laingenieria civil,
descubridelmundo delaempresaylleva

masde 5 anosestudiandoyacompanando a
organizaciones para mejorar la coherencia entre
estrategiayoperaciones,desde la perspectiva del
cliente hacia la parte interna del negocio.

Sumamos una experiencia de mas de

200 450

clientes

proyectos
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cQuieres conocer como te podemos
ayudar a crecer mas y mejor?

Entra en Irartners.com
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