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Introduccion

El 25 de septiembre de 2015, la Asamblea General de Naciones Unidas aprobé
los Objetivos de Desarrollo Sostenible ' (en adelante, ODS), 17 objetivos con 169 metas
muy especificas para afrontar los grandes problemas y retos que existen hoy en dia: la
educacion, la sanidad, las desigualdades, la pobreza extrema, el cambio climatico, el
trabajo digno y las crisis humanitarias entre otros. Los ODS han sido disefiados para
que todos los actores de la sociedad se impliquen y alineen sus politicas y acciones en
la consecucion de los mismos.

Sumado a la puesta en marcha de los ODS, en diciembre de 2015 se celebré en Paris
la “Cumbre contra el cambio climatico”, la COP212. Esta cumbre ha sido, hasta la fecha,
la mas exigente y participativa, ha conseguido un acuerdo de minimos incluyendo a 195
paises dando lugar a un compromiso por luchar contra el cambio climatico sin
precedentes.

Estos importantes acontecimientos suponen una excelente oportunidad para implicar a
las entidades privadas — principalmente las empresas — en la consecucion de los ODS
y para la profundizacion y puesta en marcha de politicas reales y eficaces de
Responsabilidad Social Corporativa.

Las empresas son un agente principal en el sistema y es por ello que sus acciones
deben tener una coherencia y confluir en la misma linea que los ODS. Las empresas
deben abordar los problemas sociales ya que suponen una oportunidad estratégica para
innovar en sus operaciones comerciales y satisfacer las necesidades de todos sus
publicos.

La estabilidad politica, econdmica y social del Pais Vasco, frente a otras regiones de
Espana, supone un valor anadido para apostar por practicas de Responsabilidad Social
Corporativa® desde una posicion privilegiada y entender la RSC de forma estructural en
las organizaciones.

Las entidades vascas deben aprovechar que la tendencia de la RSC y Marketing
Sostenible * es de constante crecimiento. “El 82% de las empresas desarrollan algun
tipo de iniciativa con los agentes socializadores (escuelas, universidades, sociedad en
general, medios de comunicacion, ONGs...) y “el 20% de las empresas han indicado
otro tipo de exigencias como: sensibilidad especial con el despilfarro de los recursos, la
disminucién del consumo de combustibles o el aumento de la eficiencia energética y
reduccion del ruido”. (Observatorio de Consumo Responsable, 2013).

En este estudio se ha considerado analizar y extraer conclusiones desde una
perspectiva global evitando centrarse en una Unica organizacién. En esta investigacion
se analiza la RSC y MS de entidades de distintos sectores: gastronomia, textil y
complementos, comercio local, agricultura, disefio y urbanismo, entre otros.

! Objetivos de Desarrollo Sostenible: http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/
2 Cumbre contra el Cambio Climatico (COP 21) : http://newsroom.unfccc.int/paris/

3 En adelante, RSC

4 En adelante, MS
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Las principales motivaciones para la elaboraciéon de este trabajo de investigacién han
sido la oportunidad de explorar el MS y la RSC a través de la experiencia y aportar valor
e informacion de utilidad a las empresas del Pais Vasco.

En este trabajo se hace una especial mencion a las pequefias y medianas empresas
(en adelante, Pymes) ya que suponen el 99,85% del tejido empresarial vasco ° y se
analizan las guias de RSC mas adecuadas con posibilidad de implantacién con caracter
inmediato en este tipo de organizaciones.

En el capitulo primero, se expone y analiza la evolucion de los conceptos de RSC y MS
desde sus inicios en el siglo XIX hasta hoy en dia, haciendo especial hincapié a partir
de la segunda mitad del siglo XX, debido a su proximidad en el tiempo e influencia
determinante en el concepto de RSC y MS que conocemos hoy en dia.

En este capitulo, también se estudian dos casos de interés que suponen un punto de
inflexién en el concepto de RSC y MS para la industria vasca. Asimismo, detallamos las
principales herramientas para gestionar de forma adecuada la RSC en una entidad.

En este estudio de investigacion se encuentran las principales claves sobre la RSC y el
MS abordadas a partir de la revision de publicaciones especializadas y bibliografia
referida al objeto de investigacion. A partir de esta recogida de informacion se ha
desarrollado la parte empirica del trabajo.

En el segundo capitulo de este estudio, se explica el disefio de la investigaciéon haciendo
especial incidencia en la metodologia utilizada y su justificacion. Ademas, se resalta el
interés de esta investigacion y su aportacion a las entidades vascas.

Se ha apostado por una metodologia de estudio pionera al complementar la
investigacion cuantitativa — a través de encuestas a Pymes del Pais Vasco — con la
creacion de una iniciativa real que aune a mas de 20 entidades del Pais Vasco con el
objetivo de analizar y profundizar en las practicas de RSC y MS que llevan a cabo.

Para la elaboracion de este apartado de la investigacion se ha recurrido a fuentes
primarias fiables y veraces que aportan conocimiento relevante y dotan al trabajo de una
visién cercana y coherente sobre la RSC y el MS en las entidades vascas.

En este mismo capitulo, se detallan los objetivos del estudio y las hipotesis que se
plantean tras el trabajo previo de investigacion a partir de fuentes secundarias
(principalmente, publicaciones y articulos especializados sobre RSC y MS).

En el tercer capitulo, se encuentra el analisis y resultados de la investigacion
cuantitativa, se desgranan los datos y se extraen conclusiones que tienen como
resultado la creacién de un patron, mas o menos, general sobre las practicas de RSC y
MS llevadas a cabo por las empresas vascas.

En el capitulo cuarto, se completa el analisis cuantitativo con la explicacion de la
iniciativa real creada — investigacion a través de la experiencia —, su analisis y resultados
obtenidos.

> Ministerio de Industria, Energia y Turismo de Espafia (2014, marzo), Estadisticas Pyme:
Evolucion e Indicadores.
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En el capitulo quinto, se exponen las principales conclusiones del estudio, se procede a
la comprobacién de las hipétesis planteadas y se concluye con unas aportaciones a
modo de conclusion final.

En ultimo lugar, en el capitulo sexto, se adjunta la bibliografia necesaria para la
elaboracion de este trabajo de investigacion.
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1. Historia, evolucidén y definicion de conceptos
relacionados con la Responsabilidad Social
Corporativa

La aparicion del término RSC tal y como se conoce hoy dia se puede situar en
la segunda mitad del siglo XX. Sin embargo, es necesario ahondar en los origenes que
han asentado el concepto de RSC.

A comienzos del siglo XIX, a consecuencia de la lucha de clases tras la revolucién
industrial y gracias a las plusvalias provenientes de las operaciones comerciales, la
burguesia industrial se convirti6 en la clase privilegiada con una holgada posicion
econdmica mientras las clases obreras padecian las consecuencias mas perversas del
sistema. Sin embargo, empresarios como el britdnico Robert Owen (1771-1858)
entendieron la importancia de priorizar el interés y bienestar de sus trabajadores:

“Trataba de un modo tan natural a la gente que conocia que pronto gané su confianza,
lo que me permitid6 aprovechar Unicamente sus cualidades. Me sorprendié mucho
descubrir la facilidad con que conseguia mis objetivos... Este poder sobre los demas,
produjo tales efectos sobre los trabajadores de la fabrica en los seis primeros meses de
mi gestion que acabé ejerciendo sobre ellos la mas absoluta influencia, y nadie podia
compararseles en Manchester en cuanto a orden y disciplina hacian de ellos un ejemplo
inimitable” (R. Owen, 1858)

Owen establecié un precedente para el término de RSC que conocemos hoy dia, y
expuso conceptos tan asentados actualmente como la relacion entre la felicidad de los
trabajadores y la productividad.

A principios del siglo XX, tras la | Guerra Mundial y durante la firma del Tratado de Paz
de Versalles (1919), nace la Organizacion Internacional del Trabajo (en adelante, OIT).
La OIT®, desde su creacion, ha establecido diversos convenios para regular la situacion
de millones de trabajadores a lo largo del mundo; destacan los Convenios sobre horas
de trabajo en la Industria, Convenios sobre el Desempleo, Convenios sobre la proteccién
de la maternidad y el Convenio sobre la edad minima para trabajar. Todos ellos tienen
el objetivo de reducir las practicas abusivas en las empresas y mejorar la calidad de vida
de los trabajadores.

En 1945, tras la Il Guerra Mundial se decide retomar la idea de la fracasada Sociedad
de Naciones y se constituye en San Francisco la Organizacion de Naciones Unidas
(ONU). Tres afios mas tarde se publica la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos. Estos dos acontecimientos son dos pilares importantes para la promocion de
las practicas responsables en las empresas y la instalacidon paulatina del concepto de
RSC.

Es a partir de los afios 50 del siglo XX, cuando el concepto de RSC comienza a mostrar
una mayor fuerza tanto por el nimero de teéricos que apuestan por un nuevo paradigma

6 La OIT es la Unica organizacion tripartita que tiene en sus 6rganos directivos a gobiernos,
empleadores y trabajadores.
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empresarial mas responsable como por la puesta en marcha de politicas
gubernamentales que dan un marco politico-legislativo a nivel internacional.

Howard Bowen (1953) defiende la obligacion de las empresas de seguir aquellas lineas
de accién deseables para alcanzar los objetivos — no Unicamente de la empresa — sino
de la sociedad en su conjunto. Por su parte, Morrell Heald (1970) sugiere que en esa
época las empresas comenzaban a estar preocupadas de forma significativa con la
filantropia corporativa y las relaciones con la comunidad.

En relacion con esto ultimo, Edward Freeman (1984) propone la teoria de los
stakeholders o grupos de interés la cual es basica para entender la RSC. Freeman
expone el término stakeholder por primera vez y con él hace referencia a todos los
publicos de una empresa que son — o en un futuro pueden ser - afectados directa o
indirectamente por su actividad. Por tanto, las politicas de RSC de una entidad ya no
solo van encaminadas a evitar el impacto medioambiental o cuidar a sus trabajadores
sino que deben tener en cuenta todos los impactos en su entorno.

A finales de esta década, desde Naciones Unidas se apuesta por respaldar de forma
clara las practicas de RSC y se acuina el término “desarrollo sostenible” en el
denominado Informe Brundtland (1987), en este mismo afio se crea la Comision Mundial
de Medio Ambiente y Desarrollo’.

Ya en los afios noventa, Naciones Unidas aprueba la Convencion sobre los Derechos
del Nifio & (1990) por la cual se establece que es obligacion del Estado proteger al nifio
contra el desempeno de cualquier trabajo nocivo para su salud, educacion o desarrollo;
fijar edades minimas de admision al empleo y reglamentar las condiciones del mismo.
Dos afios mas tarde se celebra la Cumbre de la Tierra en Rio, en la cual se alerta por
primera vez de las consecuencias del cambio climatico.

La creacion de Global Reporting Initiative ° (en adelante, GRI) en 1997 supone un punto
de inflexion para la RSC. GRI fue una entidad pionera al crear un modelo para que las
empresas respondieran sobre sus impactos en el medio ambiente y la sociedad.

Dos anos mas tarde, el entonces Secretario General de la ONU, Kofi Annan, anuncié en
la cumbre anual de Davos'® la creacién del Pacto Mundial de la ONU ' (1999), el cual
establece diez principios para aumentar la transparencia, luchar contra la corrupcion y
otras problematicas de la empresa.

A partir de este momento, y con los antecedentes expuestos, tanto la RSC como el MS
cobran una especial importancia en el debate empresarial. Sin embargo, el uso
meramente estético de la RSC y el MS ha conseguido que estos términos queden
diluidos y lleven a equivocos. La RSC y el MS han sufrido el desprestigio debido a que

7Véase: http://www.unep.org/geo/geo3/spanish/050.htm

8 Espafia ratificé este Convenio y lo endureci6 al estar disconforme en el reclutamiento militar a
los 15 afios: https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1990-31312

®Véase: https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx

10 Cada afio se celebra en Davos (Suiza) la Cumbre del Foro Econémico Mundial
https://www.weforum.org/

11 Mas informacion sobre el Pacto Mundial de ONU: http://www.pactomundial.org/
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grandes corporaciones han usado sin pudor estos conceptos y han alardeado de ellos
mientras no implementaban politicas reales que favorecieran a sus stakeholders.

El caso mas impactante de la historia reciente, por el numero de victimas y por su
repercusion a nivel mundial, ha sido el derrumbamiento del edificio Rana Plaza'?. El 24
de abril de 2013, 1134 personas fallecieron y mas de 2000 resultaron gravemente
heridas a causa del desplome de una fabrica textil en la ciudad de Savar (Bangladesh).

Este caso es especialmente importante porque demuestra las consecuencias de la
ausencia de practicas de RSC y MS reales llevadas a cabo por ciertas multinacionales
como las que subcontrataban en el edificio Rana Plaza, entre ellas, empresas espafolas
como Mango, segunda empresa espanola del sector textil tras Inditex (Modaes, 2013).
Todas ellas niegan su vinculacién con este accidente sin embargo, sus argumentos se
han desmontado con el paso del tiempo gracias a la labor periodistica de diarios
internacionales. (The New York Times, 2013).

Sumado a la ausencia de practicas de RSC se encuentran los problemas que supone la
deslocalizacién de la produccion. El distanciamiento geografico entre el lugar en el que
la empresa toma decisiones y los lugares donde estas repercuten, unido a la
proliferacién de intermediarios y proveedores a lo largo de la cadena de produccién y
comercializacion, lleva a diluir las responsabilidades sobre el impacto generado por la
actividad de la empresa (Observatorio de RSC, 2014).

Esto ha tenido un claro impacto en la industria textil vasca, empresas como Skunkfunk
que producen en paises del sudeste asiatico se han visto obligadas a aumentar la
transparencia de sus operaciones e implementar la sostenibilidad en todos sus
procesos.

Queda manifiesta la necesidad de utilizar de forma eficaz la RSC como herramienta que
sirva para reducir el impacto de las actividades empresariales en su entorno y la
importancia de que las empresas tomen conciencia sobre los derechos fundamentales
y garantias de sus trabajadores, el impacto ambiental y econdmico de sus acciones.

A consecuencia del caso de Rana Plaza, agencias especializadas de Naciones Unidas
como la OIT han activado mecanismos especiales para hacer un seguimiento mas
exhaustivo de los centros de produccion y de las condiciones laborales de los
trabajadores.

Sin embargo, en una conferencia organizada para la elaboracion de esta investigacion,
Joaquin Nieto Sainz — Director de la Oficina de la OIT para Espana — explicaba la
importancia de que sean las empresas, por iniciativa propia, las primeras implicadas en
garantizar los derechos de sus trabajadores.

Esta comprobado que las empresas con trabajadores mas felices crean mayor riqueza
en su entorno y son mas productivas, un trabajador feliz suele trabajar en equipo y
antepone los intereses de los companeros a los suyos (La Vanguardia, 2016).

La RSC y el MS tienen, todavia hoy, un potencial muy fuerte para crear valor a las
empresas mientras se contribuye a solucionar las demandas de los distintos actores que
conforman la sociedad. 2016 se presenta como un afio decisivo en materia de RSC y

12 \Véase: http://www.elmundo.es/elmundo/2013/04/25/internacional/1366885756.html
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MS con la entrada en vigor de los ODS de Naciones Unidas, una agenda con 169 metas
hasta el afo 2030. La implicacién de las empresas es fundamental para conseguir
dichos objetivos y no sera de otra forma que con la implantacion, gestion y control de
politicas reales y eficaces de RSC y MS.

1.1. Aproximacion a la Responsabilidad Social
Corporativa

Para ahondar en el concepto de RSC se ha realizado una busqueda de
informacion acudiendo a distintas fuentes bibliograficas:

La RSC es la forma de conducir los negocios de las empresas que se caracteriza por
tener en cuenta los impactos que todos los aspectos de sus actividades generan sobre
sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la
sociedad en general. La RSC afecta por tanto, a toda la cadena de valor necesaria para
el desarrollo de la actividad, prestacién del servicio o produccion del bien. (Observatorio
de RSC, 2014)

Asimismo, la Red Europea de Negocios para la RSC apunta que “/la RSC se refiere a
coémo las organizaciones empresariales y sus stakeholders construyen soluciones que
pueden impactar positivamente en nuestras formas de vivir, trabajar, aprender, comprar
y consumir” (The European Business Network for CSR, 2014).

El Instituto Internacional para el Desarrollo Sostenible explica que la RSC “promueve
una vision de la rendicion de cuentas de negocios a una amplia gama de stakeholders,
ademas de los accionistas e inversores. Las principales areas de interés son la
proteccion del medio ambiente y el bienestar de los empleados, la comunidad y la
sociedad civil en general, tanto ahora como en el futuro”.

Asimismo, desde esta organizacion apuntan que “el concepto de la RSC se basa en la
idea de que las empresas ya no pueden actuar como entidades econdmicas aisladas
que operan en el desapego de la sociedad en general. Los planteamientos tradicionales
sobre la competitividad, la supervivencia y la rentabilidad estan siendo eliminados”.

La Comision Europea (2011) define la RSC como “el proceso voluntario de las empresas
que va mas alla de lo que la ley requiere para lograr unos objetivos sociales y
medioambientales durante la gestioén diaria de sus actividades”.

Para Kramer y Porter (2006) la RSC ha emergido como una prioridad ineludible para los
lideres de negocios en todos los paises. La RSC puede ser mucho mas que un costo,
una restriccidon o una obra de caridad. Puede ser una fuente de innovacion y de ventaja
competitiva.

Es importante entender la RSC como una inversion de la empresa y no como un coste.
Las companias mas sostenibles crean mas valor (Forética, 2014). Las empresas
espafiolas con alta calificacion en sostenibilidad han ofrecido una excelente oportunidad
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de inversion en los ultimos catorce afos, generando retornos financieros sensiblemente
superiores a la media.

En consecuencia, existe una relacion lineal directa entre la posicién competitiva de un
pais y la sostenibilidad social y ambiental. Las economias mas sostenibles a nivel social
y ambiental tienden a liderar los rankings de competitividad desde el punto de vista

econdmico (Forética, 2014).

*
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En los siguientes cuadros se puede observar el valor potencial de la RSC para el
mercado, el marketing, las ventas, la marca y los Recursos Humanos de la empresa.

Valor potencial de la RSC pa
Incrementa el valor de
mercado de 4 al 6%

Cuadro 1.1:

ra el mercado
En un plazo de 5 a 15 afios
aumenta considerablemente
el valor para el accionista

Aumenta la valoracion de las
compafias con fuertes
relaciones con sus
stakeholders de 40 a 80%

Reduce el coste de capital
en 1%

Reduce la volatilidad del
precio de las acciones en 2 al
10%

Evita perdidas de mercado
provocadas por las crisis

Reduce riesgos sistematicos
en 4%

Reduce el coste de la deuda
en un 40% o mas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Informe de Project ROI (IO Sustainability, 2015)
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Cuadro 1.2:
Valor potencial de la RSC para el marketing, las ventas y la marca
Aumento de los ingresos Aumento del precio Premium = Aumento del compromiso
hasta el 20% hasta el 20% con el cliente en:

Segmento clave del 1 al 20%
Segmento total de 60%

El valor de la marca y Evita pérdidas de ingresos
reputacion supone el 11% hasta del 7% de valor de la
del valor de la compania marca en el mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Informe de Project ROI (IO Sustainability, 2015)

Cuadro 1.3:
Reduce la tasa de rotacién Ahorro adicional retenido por = Las mejoras en las
del personal en la compafnia | empleado: 90-200% del actuaciones de RSC tienen
hasta el 50% salario anual del empleado el mismo efecto que la

subida salarial de 3.300€/afo

Los trabajadores estan Aumenta la productividad Aumenta la participacion de
dispuestos a aceptar una hasta un 13% los trabajadores hasta un
rebaja del sueldo del 5% 7,5%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Informe de Project ROl (IO Sustainability, 2015)

1.1.1. Guia para la Responsabilidad Social de una
organizacion

Las empresas disponen de diferentes herramientas para integrar la RSC dentro
de sus negocios (Observatorio de RSC, 2014). Las mas frecuentadas son los cédigos
de conducta, Guia ISO 26000 sobre Responsabilidad Social, Pacto Mundial de Naciones
Unidas, SA8000, ISO 9001 — sistemas de gestidon de calidad, ISO 14001 — gestion
medioambiental, EMAS, norma UNE 165010 EX, modelo de excelencia EFQM, GRI,
AA1000, Informe Olivencia, Informe Aldama y Cédigo Conthe.

En este estudio nos centraremos en el Pacto Mundial de Naciones Unidas, ya que sus
diez principios fundamentales pueden ser interesantes para cualquier Pyme del Pais
Vasco. Independientemente de las particularidades de cada Pyme, el Pacto Mundial es
una guia que puede ser interiorizada e implementada en las labores de gestion diarias
de las Pymes y en las relaciones con sus grupos de interés.

“El Pacto Mundial es una iniciativa internacional de Naciones Unidas que promueve la
adopcion de Diez Principios universalmente aceptados en las areas de derechos
humanos, normas laborales, medioambiente y lucha contra la corrupcién, en las
actividades y la estrategia de negocio de las empresas”. (Red Espafola del Pacto
Mundial, 2016).
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Segun el Pacto Mundial fijado por Naciones Unidas las empresas deben:

1. Apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos fundamentales,
reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de influencia.

2. Asegurarse de que sus empresas no son complices en la vulneracion de los
Derechos Humanos.

3. Apoyar la libertad de afiliacion y el reconocimiento efectivo del derecho a la

negociacion colectiva.

Apoyar la eliminacion de toda forma de trabajo forzoso o realizado bajo coaccion.

Apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

6. Apoyar la abolicion de las practicas de discriminacién en el empleo y la
ocupacion.

7. Mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio ambiente.

8. Fomentar las iniciativas que promuevan una mayor responsabilidad ambiental.

9. Favorecer el desarrollo y la difusion de las tecnologias respetuosas con el
medioambiente.

10. Trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, incluidas extorsion y soborno.

o~

La Red Espaniola del Pacto Mundial no ha proporcionado datos de las empresas vascas
adheridas a su iniciativa, sin embargo, si ha publicado en su pagina web que cuenta
actualmente con el compromiso de mas de 2.600 entidades espafiolas. Este ultimo dato
demuestra que Espana es uno de los paises mas comprometidos con la RSC.

Cuadro 1.4:
Firmantes del Pacto Mundial de la ONU

2000 & . Absrmania
A - Canada
L -EE.uu

1500 Francia
F - tafia
F - lapdn

1000 Reino Unido
| - Rusia
| - Chima

500 . Espafia
At B C D E F G H I J

Fuente: Forética (2014)

1.2. Laresponsabilidad Social Corporativa y los
Objetivos de Desarrollo Sostenible

Cuando hablamos de sostenibilidad es recurrente la errénea y exclusiva
asociacion con la vertiente medioambiental del término. Es comun, que la ciudadania y
las empresas relacionen el concepto sostenibilidad en su dimensién “verde” dejando a
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un lado las dimensiones social y econdémica. Un concepto en auge, que soluciona esta
problematica del lenguaje es el de Desarrollo Sostenible.

La sostenibilidad implica mucho mas que las meras practicas ecoldgicas de respeto al
medioambiente y preservaciéon de los ecosistemas. Las empresas deben apostar por el
desarrollo sostenible y ser conscientes de su impacto en su entorno, generando
crecimiento econdmico y social sin poner en riesgo los recursos medioambientales.

En lineas anteriores, exponiamos los ODS fijados por Naciones Unidas. Los ODS son
17 objetivos que abarcan la sostenibilidad en sus tres dimensiones. En el siguiente
cuadro se agrupan los ODS segun la dimension de la sostenibilidad a la que contribuyen
de manera mas directa, aunque algunos de ellos pueden ser considerados
transversales:

Cuadro 1.5:

Econdémica Social Ambiental
8. Trabajo decente y 1. Fin de la pobreza 6. Agua limpia y
crecimiento econémico saneamiento
9. Industria, innovacién e 2. Hambre cero 7. Energia asequible y no
infraestructura contaminante
10. Reduccién de las 3. Salud y bienestar 13. Accién por el clima
desigualdades
11. Ciudades y comunidades | 4. Educacién de calidad 14. Vida submarina
sostenibles
12. Produccién y consumo 5. lgualdad de género 15. Vida de ecosistemas
responsables terrestres

16. Paz, justicia e
instituciones solidas

Fuente: Elaboracion propia a partir de los ODS

El objetivo 17 (Alianzas para lograr los Objetivos) es un objetivo complementario y
necesario para el cumplimiento de todos los demas, por este motivo, no se incluye en el
cuadro.

En un encuentro empresarial organizado por Iberdrola, la Red Espanola del Pacto
Mundial y el Gobierno Vasco en Bilbao se expuso que “la alineacién de las practicas de
RSC con los ODS suponen una ventaja competitiva”. Ménica Oviedo, Responsable de
Cambio Climatico de la Direccion de Medio Ambiente Corporativo y Calidad en Iberdrola,
afirmé que “una empresa no puede abordar todos los ODS pero debe conocer cuales
son los que mas relacion tienen con su actividad, la contribucién directa a varios ODS
implica una contribucion indirecta a los demas”.

Por su parte, Carlos Sallé, Director de Politicas Energéticas en Iberdrola, calificaba a los
ODS como “una guia sin precedentes que aspira a implicar a las empresas, los
gobiernos y la sociedad civil para lograr unas metas comunes, lo cual tendrd como
resultado el bien comun’.

La responsabilidad social esta intrinsecamente vinculada al concepto de desarrollo
sostenible (Araque R.A. y Sim6 M?. J., 2003). Cabe destacar, que las organizaciones
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deben atender a su entorno con practicas efectivas de RSC y asimismo deben
implementar politicas que promocionen a sus empleados y garanticen sus derechos y
bienestar, ya que un trabajador feliz es mas productivo, eficaz y se implica de mayor
manera en la consecucion de los objetivos de la empresa.

La RSC es la contribucion de las empresas al desarrollo sostenible, por ello algunas
organizaciones utilizan indistintamente los términos responsabilidad social empresarial
y sostenibilidad empresarial (Banco Interamericano de Desarrollo, 2009).

Se puede definir el desarrollo sostenible como aquel proceso de evolucién hacia un
contexto en el que los procesos de inversion, produccién y consumo garanticen el futuro
del planeta y permitan, en el presente, mejorar la calidad de vida de las personas
aportando crecimiento econémico y social.

En resumen, como ocurre con muchos términos el uso equivocado y extendido de
“sostenibilidad” lleva a que este concepto quede distorsionado en el imaginario colectivo.
Por ello, estas aclaraciones son pertinentes y Utiles para entender el concepto de MS y
abordarlo desde una perspectiva mas amplia que la meramente medioambiental.

1.3. Aproximacién al Marketing Sostenible

El concepto de MS no ha alcanzado el grado de madurez, visibilidad ni estudio
que el de la RSC. Sin embargo, resulta de mucho interés profundizar en él ya que esta
intrinsecamente ligado con la RSC.

El MS podria definirse como el proceso responsable orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma que la
organizacion pueda obtener sus objetivos estratégicos (Sainz de Vicufia, 1995) y cuando
sumado a esto, tanto en el proceso de disefo, produccién, distribucién y comunicacion
del producto o servicio la empresa ha sido respetuosa con el medioambiente y su
entorno.

Es decir, el MS se basa en la aplicacién de estrategias y acciones que tengan como
resultado un producto o servicio sostenible, entiendo el concepto de sostenibilidad en
sus tres dimensiones: econdémica, social y medioambiental. Esto supone que los
gerentes de marketing deben atender las necesidades no solo de sus clientes sino de
todos aquellos en los que la empresa tenga impacto, estos son, los grupos de interés o
mas comunmente denominados stakeholders.

El MS esta estrechamente vinculado con la RSC. Sin embargo, no todas las areas de
una organizacion muestran la misma orientacion hacia la RSC. En concreto, son
aquellas areas o funciones que estan en contacto con un mayor numero de stakeholders
las que reciben una mayor predisposicion como pueden ser los departamentos de
relaciones publicas, compras, legal y departamentos de marketing (Jones, 1999).

En suma a lo anteriormente expuesto, resulta de gran interés implementar en la
planificacion de marketing a las denominadas 4 Ps del marketing — product, price, place,
promotion (McCarthy, 1960) — un enfoque complementario que sitle en el epicentro de
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toda decision de marketing al cliente. Esto es, las 4 Cs del marketing — customer, cost,
convenience, communication (Lauterborn, 1990).

Cuadro 1.6:
Las cuatro Cs del Marketing

Product = Customer El cliente se convierte en el centro de la
planificacion de marketing.

Price — Cost Se tiene en cuenta los esfuerzos del cliente en
el proceso de compra.

Place = Convenience Se valoran todos los aspectos para el producto
llegue al cliente.

Promotion = Communication El cliente asume el papel protagonista en la

comunicacion, es necesario una planificacion
integral que genere feedback.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lauterborn (1990)

Cualquier planteamiento de la responsabilidad social en marketing debe pasar, como
sefalan por una integracion de criterios no econémicos en el plan estratégico. Por tanto,
todo el proceso de planificacion no puede quedar al margen de sus repercusiones
sociales (Araque R.A. 'y Sim6 M2. J., 2003).

Asimismo el marketing adquiere una relevancia especial en las Pymes — cabe recordar
que el tejido empresarial vasco esta compuesto en un 99,85% por Pymes — ya que el
marketing estratégico es un buen sustitutivo de la planificacion estratégica, sobre todo
en las Pymes, en las que no es posible abordar todo el proceso de planificacion global
(Sainz de Vicufa, 1995).

En resumen, cabe destacar que cualquier proceso de decision y planificacion estratégica
y/u operativa de marketing debe atender no solo a criterios econémicos sino que es
fundamental basarse en el impacto de la organizacién en el entorno y atender las
necesidades y demandas de sus stakeholders. Es decir, todo proceso de planificacion
de la empresa no puede quedar al margen de sus repercusiones sociales (Robin y
Reidenbach, 1987).

1.4. La Responsabilidad Social Corporativa, una visién
global

Las empresas son conscientes del mundo globalizado en el que operan, donde
las tecnologias de la informacion y sobre todo Internet han permitido una nueva forma
de comunicacion y de consumo. Las empresas deben tener hoy mas que nunca una
vision global de su mercado y mantener esta perspectiva no solo en las acciones que
les competen sino también ser participes en la solucion de los retos globales.

El Foro Econdmico Mundial (2015) expuso los problemas sociales a nivel global y su
interdependencia a los que se enfrentan los distintos agentes socioeconémicos.
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Fuente: Foro Econémico Mundial

Los problemas sociales suponen una oportunidad estratégica para las empresas desde
el punto de vista de necesidades insatisfechas del mercado, sumado a estola RSC y el
MS son inversiones por las que las empresas obtienen un ROI positivo y consiguen
desmarcarse de su competencia.

A simple vista, abordar estos riesgos globales puede ser demasiado ambicioso en el
caso de una Pyme. Sin embargo, no esta de mas revisar la teoria del glocal thinking
promovida por Patrick Geddes (1915) en ella urge a la poblacion a considerar la salud
del planeta y tomar accion en la propia ciudad o comunidad de cada individuo.

Warren Heaps (2010) revisa y actualiza los planteamientos de Geddes y expone que lo
verdaderamente importante es reconocer las particularidades de cada mercado a lo
largo del mundo, cada compania debe buscar el equilibrio entre la filosofia de la
empresa y la cultura y entorno locales donde actua.

El glocal thinking es una muestra mas de la importancia de adaptacion de las empresas
a su entorno, en lineas anteriores se exponia la regla basica de tener en cuenta, a la
hora de plantear politicas de RSC y MS, a los distintos stakeholders que son afectados
directa o indirectamente por las acciones de la empresa.
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Se pueden destacar como stakeholders de cualquier empresa independientemente de
sus caracteristicas a inversores y accionistas, ONGs y grupos de presion, clientes y
consumidores, comunidades locales, empleados, competidores, proveedores, aliados,
gobierno y entes reguladores, lideres de opinion, medios de comunicacion, comunidad
académica y cientifica, sindicatos e instituciones internacionales (AccountAbility, 2006).
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2.Diseno de la investigacion

El objeto de estudio de esta investigacion es el analisis de las politicas y acciones
de RSC y MS llevadas a cabo por las Pymes vascas en la actualidad. Asimismo, en este
estudio se ha analizado en profundidad a distintas entidades con una dilatada trayectoria
empresarial que entienden la RSC y el MS como una cuestion estratégica en sus
negocios.

En este trabajo de investigacion, se hace especial incidencia en conocer el grado de
conocimiento y sensibilizacion de las Pymes con los ODS, por si pudieran resultar ser
una guia practica de RSC.

Para obtener lo anteriormente mencionado, ademas de una importante investigacion
previa a partir de la revisién de publicaciones especializadas y bibliografia referida al
objeto de investigacion, se ha llevado a cabo una investigacion cuantitativa basada en
un cuestionario enviado a mas de 260 directivos de Pymes de Euskadi y una
investigacion empirica a partir de la creacion de una iniciativa que promueva la RSC en
Euskadi y que permitiera tener un contacto mas préximo con distintas entidades que
actualmente son una referencia en sus distintos sectores productivos por la
implementacién efectiva de RSC y MS.

La recogida, seleccion y analisis de la informacién permite responder a los objetivos
planteados en esta investigacidn y contrastar asi las hipotesis planteadas.

Cuadro 2.1:
Ficha técnica — Investigaciéon cuantitativa
Error muestral 5,959%
Universo 13.000
Nivel de confianza 94,04%
Tamaio de la muestra 265

Fuente: Elaboracion propia

Se han realizado un total de 265 encuestas a gerentes de Pymes en el Pais Vasco,
todos ellos pertenecientes a la Confederacion Empresarial Vasca (en adelante,
Confebask'®). Confebask cuenta actualmente con 13.000 empresas asociadas a las
cuales se les envi6 el cuestionario. El cuestionario se envié mediante correo electronico
el 15 de febrero de 2016 y estuvo abierto a la recepcién de respuestas hasta el 15 de
marzo de 2016. En total, se han obtenido 265 respuestas lo que supone un error
muestral del 5,96% y un nivel de confianza de 94,04%.

La participacion en la encuesta puede considerarse alta ya que era un formulario
impersonal y tampoco se habia establecido un contacto previo con las Pymes
participantes en el estudio. El amplio numero de respuestas se debe a la difusion de la
misma a través del correo electronico de Confebask y la cédmoda y practica integracion
del formulario — elaborado con Google Forms — en el cuerpo del correo electronico.

13 Confebask: http://www.confebask.es/
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Google Forms permite el registro automatico de las respuestas, de esta forma, puede
ser facilmente descargado en formato Excel para su posterior andlisis e interpretacion
de los resultados.

El cuestionario consta de 14 preguntas sobre las practicas de RSC y MS que llevan a
cabo las Pymes del Pais Vasco, la importancia de la RSC sobre la competitividad vy el
grado de conocimiento sobre los ODS entre otras cuestiones.

Para completar los datos de la investigacién cuantitativa y sobre todo, para profundizar
en los conceptos de una forma mas practica se opta por una investigacion empirica.

En febrero de 2016, se crea Sustainable Week'*, una iniciativa privada sin animo de
lucro para dar visibilidad a la sostenibilidad y la RSC como factores para conseguir un
crecimiento econémico y humano sin poner en riesgo los recursos medioambientales.
Sustainable Week aspira a ser la referencia en Euskadi en RSC gracias a su foro y la
creacion de experiencias culturales y sostenibles.

Cuadro 2.2:

Ficha técnica - Investigacion Empirica (Sustainable Week)

Entidades adheridas 20
Presupuesto 7.000€
Meses de trabajo 9

Fuente: Elaboracion propia

2.1. Justificacién de la metodologia de investigacion

Para obtener los datos primarios se ha apostado por dos tipos de metodologias
que se complementan a la perfeccion dotando de rigor, fiabilidad y veracidad al analisis
y los resultados.

En primer lugar, se ha elaborado un estudio de caracter cuantitativo basado en
encuestas ya que la mejor aplicacion de la teoria y la practica del muestreo
probablemente pueda encontrarse en este tipo de investigacion (Salkind, 1999).

La investigacion por encuesta es el método mas ampliamente utilizado para recolectar
datos primarios, y en muchos casos es el unico empleado en un estudio de
investigacion. Asimismo, esta técnica es el enfoque idoneo para obtener informacién
acerca de los conocimientos, actitudes, preferencias o comportamiento de la persona
encuestada sobre el objeto de estudio (Kotler P. y Armstrong G., 2001).

Cabe destacar que una de las particularidades de este estudio es la metodologia elegida
para la realizacion de la investigacion. Desde el principio se crey6 en la idoneidad de
apostar por una metodologia, complementaria a la cuantitativa y, disruptiva en cuanto a
su ejecucion.

La parte empirica del trabajo esta basada en el learning by doing (Ying, 1967), esto
implica profundizar en el contenido y aprender de una forma dinamica a través de la

14 Se puede consultar toda la informacion de Sustainable Week en el Anexo.
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practica. El learning by doing permite llegar a los objetivos de investigacion a través de
la experiencia y esto implica corroborar continuamente las practicas y mejorar la
metodologia segun avanza el proceso. Ademas, enriquece al investigador a nivel
personal y profesional, sumado a esto se potencia la reaccion y gestion frente a los
errores cometidos.

Este trabajo de investigacion resulta de gran interés a las Pymes vascas ya que se trata
de un estudio sobre sus practicas de RSC y MS asi como de las guias utiles para orientar
sus politicas de responsabilidad.

2.2. Objetivos e hipoétesis

Los objetivos que se pretenden alcanzar con esta investigacion se pueden
estructurar en tres objetivos principales con sus correspondientes sub-objetivos.

1. Extraer caracteristicas y patrones comunes de la RSC en las Pymes vascas.

1.1.  Conocer las limitaciones de las Pymes vascas para implementar
politicas de RSC.

1.2.  Analizar las posibles guias de RSC y MS para las Pymes vascas.

2. Analizar las practicas de RSC y MS de las Pymes vascas a través de la creacién
de una iniciativa que visibilice su trabajo.

2.1.  Lograr una aproximacion a las Pymes vascas ofreciéndoles servicios
de comunicacion y apoyo institucional.
3. Analizar la relacién entre los ODS y las conductas responsables de las empresas

vascas.

3.1.  Conocer el grado de conocimiento sobre ODS por parte de las Pymes
vascas.

3.2.  Evaluar la alineacion estratégica del core business de las Pymes

vascas con los ODS.

En base a la informacion recabada se plantean una serie de hipdtesis, en coherencia
con los objetivos establecidos, que seran contrastadas a través del trabajo de campo y
el andlisis de resultados de este estudio.
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1. Las Pymes vascas tienen limitaciones econémicas para establecer guias de RSC y
MS.

2. Las Pymes vascas conocen la utilidad de las practicas de RSC y MS como
herramienta clave para mejorar su competitividad y construir una mejor imagen

frente a sus publicos.

3. Las Pymes vascas creen necesaria una plataforma abierta a través de la cual tengan
acceso al intercambio de conocimiento sobre RSC y MS.

4. Los ODS suponen una guia practica, eficaz y facil de alinear con su core business
en materia de RSC para las Pymes vascas.
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3. Analisis y resultados de la investigacion
cuantitativa

En este apartado del estudio se analiza con detalle los resultados obtenidos en
las 265 encuestas realizadas a gerentes de Pymes del Pais Vasco. El cuestionario’™ ha
sido estructurado en tres grupos de preguntas que responden a los objetivos del estudio.

Las seis primeras cuestiones (1, 2, 3, 4, 5 y 6) estan estrechamente vinculadas con el
objetivo primero y sus sub-objetivos, tratan de analizar las practicas de RSC y MS
impulsadas por las Pymes vascas. En este apartado se abordan los distintos obstaculos
para llevarlas a cabo asi como el uso de guias para la elaboracién de memorias de RSC.

Las siguientes tres cuestiones (7, 8 y 9) estan relacionadas con el segundo objetivo de
esta investigacion — analizar las practicas de RSC y MS de las Pymes vascas a través
de la creacion de una iniciativa que visibilice su trabajo.

Por ultimo, las preguntas 10, 11, 12, 13 y 14 buscan profundizar en la relacién entre las
politicas de RSC y MS llevadas a cabo por las Pymes Vascas y los ODS fijadas por
Naciones Unidas asi como la percepcion de las empresas sobre estos ultimos.

3.1. La Responsabilidad Social Corporativa como factor
determinante de la competitividad de una Pyme en el
mercado

En parrafos anteriores mencionabamos la relacion lineal entre la inversion de un
pais en sostenibilidad y su posicidén competitiva (Grafico 1.1). En este apartado se
pretende analizar la percepcion de las Pymes vascas de la relacién lineal entre la
aplicacion de practicas de RSC y su competitividad en el mercado.

Grafico 3.1:
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Fuente: Elaboracion propia

15 El cuestionario puede consultarse en el Anexo.
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Cuadro 3.1:

“La RSC es un factor determinante para la competitividad de su empresa en el mercado”

Totalmente en desacuerdo 5
En desacuerdo 2
Ni acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 38
Totalmente de acuerdo 217
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en el grafico 3.1. el 84% de las Pymes vascas tiene la conviccion de
que la RSC es un factor determinante para la competitividad de su empresa en el
mercado. El tejido empresarial vasco esta formado en un 99,85% por Pymes, lo que
supone que la RSC en este tipo de corporaciones puede resultar un instrumento de gran
interés para diferenciarse de su competencia mientras aporta valor a su cliente y su
entorno.

Sobre esto ultimo, el impacto de las Pymes en su entorno, el 95% de las Pymes

encuestadas cree que la RSC es una herramienta que les ayuda a mejorar sus
relaciones con los stakeholders.

Gréfico 3.2:
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95%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.2;
¢Considera la RSC como una herramienta para mejorar las relaciones con sus
stakeholders?
No 4
NS/NC 9
Si 252
Total general 265

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Limitaciones para implementar politicas de
Responsabilidad Social Corporativa y acciones de
Marketing Sostenible en una Pyme

En la gestion diaria de una Pyme se pueden encontrar diferentes trabas
administrativas, burocraticas, econémicas o relacionadas con el ambito de los Recursos
Humanos, entre otras. Por ello, es necesario saber cuales son los principales obstaculos
para implantar politicas de RSC y MS en una Pyme del Pais Vasco.

Gréfico 3.3:
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.3:
¢Cuales es el mayor obstaculo para implementar politicas de RSC y MS en su empresa? \
Recursos Econdmicos 66
Recursos Humanos 118
Falta de informacién sobre RSC 62
Otros 19
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

El 45% de los encuestados cree que el principal problema para la implantacion de
politicas de RSC son los Recursos Humanos lo que engloba la formacion y experiencia
de los empleados, numero de trabajadores que forma la plantilla... Este dato es muy
relevante ya que en distintos estudios se hace un principal hincapié en la falta de
recursos econodmicos (Forética, 2014), en nuestro caso seria de un 25% seguido de la
falta de informacion sobre RSC (23%).
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Por otra parte, es interesante conocer qué practicas de RSC llevan a cabo las Pymes
vascas. Un dato significativo es que el 82% no elabora memorias de Sostenibilidad y
RSC mientras que un 17% si lo hace.

Grafico 3.4:
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.4:
¢ Se elaboran en su empresa memorias de Sostenibilidad y RSC anualmente?
No 217
NS/NC 4
Si 44
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que el 82% de las Pymes vascas que elaboran memorias de
sostenibilidad y RSC no utiliza ninguna guia para su elaboracion, esto se puede explicar
en que se utilizan criterios intuitivos para ello y refleja la necesidad de formacion de las
Pymes vascas en esta materia.

Grafico 3.5:
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Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 3.5:
¢Utiliza alguna guia para la elaboracion de las memorias de Sostenibilidad y RSC?
NS/NC 1
Si 7
Total 44

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Percepcion y valoracion de los empleados de una
Pyme vasca de las practicas de Responsabilidad Social
Corporativa y Marketing Sostenible en la empresa en la
que trabajan

Este apartado analizado, tiene una limitacion clara. No se ha encuestado a los
trabajadores de las Pymes vascas, uUnicamente a sus directivos, por ello de las 265
respuestas obtenidas ninguna refleja la valoracion negativa de las practicas de RSC y
MS por parte de los asalariados de la empresa en la que trabajan.

Aun asi, cabe destacar que el 60% de los trabajadores — segun los directivos de las
empresas — es indiferente a las practicas de RSC, mientras el 40% lo valora
positivamente. Resultaria de gran interés repetir esta pregunta a los empleados de las
empresas ano tras afno para analizar la tendencia y la toma de conciencia.

Gréfico 3.6:
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Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 3.6:
¢En qué grado valoran los trabajadores de su empresa los esfuerzos en RSC y MS?
Ni positivamente ni negativamente 160
Positivamente 105
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

3.4. La idoneidad de la creacién de nuevas plataformas
para el intercambio de conocimiento sobre
Responsabilidad Social Corporativa y Marketing
Sostenible en el Pais Vasco

El gran obstaculo para la implantacion de politicas de RSC en las Pymes vascas
— segun sus gerentes — son los Recursos Humanos que, mencionabamos
anteriormente, incluyen la formacion de los empleados. En esta misma linea el 94% de
los directivos de Pymes en el Pais Vasco cree que sus empleados necesitarian una
mayor formacion en RSC y MS.

Grafico 3.7:
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.7:
¢Considera que sus empleados necesitarian una mayor formacién en RSC y MS?
NS/NC 6
Si 248
Total 265

Fuente: Elaboracion propia
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La falta de formacién en RSC, tiene como consecuencia que el 87% de los encuestados
esté de acuerdo en la creacidon de una plataforma que sirva para la difusiéon de
conocimiento sobre RSC.

Grafico 3.8:
10%

27%

M De acuerdo

B En desacuerdo

1% = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2% Totalmente de acuerdo

B Totalmente en desacuerdo

60%

Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 3.8:

“Es necesario el impulso de nuevas plataformas para el intercambio de conocimiento

sobre RSC y MS”

Totalmente en desacuerdo 27
En desacuerdo 1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6
De acuerdo 72
Totalmente de acuerdo 159
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, cabe resaltar que un 87% de los encuestados esta de acuerdo en que las
sinergias empresariales en materia de RSC pueden contribuir positivamente a alcanzar
los objetivos estratégicos de su empresa. Esto puede significar la creacion de clusters'®
sectoriales, practicas de co-marketing continuadas en el tiempo, colaboraciones
puntuales entre Pymes de un mismo segmento de mercado...entre otras opciones.

16 Cluster: Grupo de empresas interrelacionadas que trabajan en un mismo sector industrial y
que colaboran estratégicamente para obtener beneficios comunes.
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Grafico 3.9:
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Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 3.9:

“Las sinergias empresariales en materia de RSC pueden contribuir positivamente a

alcanzar los objetivos estratégicos de su empresa”

Totalmente en desacuerdo 23
En desacuerdo 1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11
De acuerdo 100
Totalmente de acuerdo 130
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Grado de conocimiento de las Pymes vascas sobre
los Objetivos de Desarrollo Sostenible fijados por
Naciones Unidas

En la primera parte de este trabajo de investigacion se exponian los retos
globales a los que las empresas se enfrentaban, asimismo se explicaban los ODS y la
importancia de los mismos en materia de RSC. Por todo ello, resulta fundamental saber
el grado de conocimiento e implicacion de las Pymes vascas con los mismos.

El 78% de los encuestados sabe de la existencia de los ODS y se ha informado a través
de medios de comunicacion digitales (26%), medios de comunicacion convencionales
(23%), conferencias y eventos (12%), redes sociales (9%) y otros canales (8%). Sin
embargo, es significativo que el 22% de los gerentes de las Pymes del Pais Vasco no
hayan oido hablar nunca de los ODS.
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Grafico 3.10:
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.10:

¢Por qué medio ha oido hablar de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de

Naciones Unidas”?

Conferencias y eventos a los que he asistido 31
Medios de comunicacion convencionales (prensa, 61
radio y/o televisién)

Medios de comunicacion digitales 68
Redes sociales 25
Otros 22
Nunca he oido hablar de los ODS 58
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

En el cuestionario enviado a los gerentes de las empresas vascas se explicaba
brevemente qué son los ODS para todos aquellos que no los conocieran ya que resulta
interesante conocer como las empresas pueden alinear su core business con los ODS
porque esto supondra una clara contribucién al desarrollo sostenible.

En el siguiente gréafico se puede ver de forma muy visual cuéles son los ODS que mas
se alinean con las lineas estratégicas de sus las Pymes vascas. Los ODS que no
aparecen en el grafico son aquellos que no han sido elegidos por las empresas
encuestadas.

Los ODS con un mayor numero de empresas alineadas son “Energia asequible y no
contaminante”, “Industria, Innovacion e Infraestructuras” y “Producciéon y consumo
sostenibles” y dan cuenta del perfil industrial de las Pymes vascas.
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Grafico 3.11:
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.11:

¢Con qué Objetivos de Desarrollo Sostenible se alinea mas el core business de la

empresa que dirige?

Accion por el clima 9
Agua limpia y saneamiento 8
Ciudades y comunidades sostenibles 32
Energia asequible y no contaminante 43
Industria, innovacién e infraestructura 57
Paz, justicia e instituciones sélidas 9
Produccidon y consumo responsables 59
Reduccion de las desigualdades 8
Salud y bienestar 6
Trabajo decente y crecimiento econdémico 34
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, el 86% de los encuestados cree en el papel protagonista de la empresa
en la consecucion de los ODS fijados por Naciones Unidas mientras el 14% cree que el
papel de las empresas en esta materia es de caracter secundario.
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Grafico 3.12:
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 3.12:
¢ Qué papel tienen las empresas en el cumplimiento de estos Objetivos?
Protagonista 227
Secundario 36
Ninguno 2
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se ha considerado de utilidad para este estudio preguntar a los participantes
en esta encuesta sobre la adecuacion de los ODS vy la posibilidad de cumplimiento de
los objetivos. El 50% de los encuestados esta de acuerdo en que los ODS suponen una
agenda completa para el desarrollo sostenible de aqui a 2030 mientras que el 13% no
lo cree.

Grafico 3.13:
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Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 3.13:
Totalmente en desacuerdo 7
En desacuerdo 27
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 98
De acuerdo 113
Totalmente de acuerdo 20
Total 265

Fuente: Elaboracion propia

Una amplia mayoria de los encuestados (83%) cree que los ODS no se habran
alcanzado en el afio 2030, esto se puede deber a la complejidad de los 17 objetivos, de
ahi la especial incidencia en este trabajo en la alineacion de las estrategias del sector
privado para la consecucion de los mismos.

Grafico 3.14:
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Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 3.14:
¢ Cree que en 2030 se habran alcanzado los ODS?
No 221
NS/NC 37
Si 7
Total 265

Fuente: Elaboracion propia
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4. Analisis y resultados de la investigacion
empirica

Para completar el analisis cuantitativo y a su vez, aportar valor y conocimiento
sobre RSC y MS a las Pymes vascas se crea Sustainable Week'. El proceso de gestion
y comunicaciéon de Sustainable Week aporta datos de interés sobre el objeto de estudio
de este trabajo de investigacion.

Sustainable Week es una iniciativa privada sin animo de lucro que nace en febrero de
2016 y aspira a ser la referencia para las Pymes vascas en materia de RSC y MS gracias
a su foro y la creacion de experiencias culturales y sostenibles. En apenas 3 meses
desde su lanzamiento, Sustainable Week ha conseguido ser partner oficial de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible fijados por Naciones Unidas.'®

Sustainable Week trabaja por los ODS 8 - promover el crecimiento econémico sostenido,
inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos — y
17 - fortalecer los medios de ejecucion y revitalizar la Alianza Mundial para el Desarrollo
Sostenible.

Entre las instituciones publicas adheridas a Sustainable Week destacan la Diputacion
Foral de Bizkaia, el Ayuntamiento de Bilbao y la Universidad del Pais Vasco. Asimismo,
reconocidas entidades de prestigio internacional han querido formar parte de esta
iniciativa: Oficina de la OIT para Espana, Unesco Etxea — Centro Unesco del Pais Vasco,
Basque Culinary Center y BC3 Research - Basque Centre for Climate Change.

También han participado agentes clave de la regeneracion de Bilbao como Comisién
Gestora de Zorrozaurre o Espacio Open; empresas del sector textil como Skunkfunk™®,
Atakontu, Lynber, Tytti Thusberg o Skuibo; proyectos audiovisuales como Cine Invisible,
Caostica o Zinegoak; startups como Fair Saturday, Birika o Cocouse y Pymes como
Hermeneus, Bikonsulting, Etikalia o Slow Fashion Next.

Esto hace un total de mas de 20 entidades con caracteristicas muy diferenciadas pero
que pueden aportar valor a las Pymes del Pais Vasco a través de su vision de la RSC y
MS en los distintos sectores en los que desarrollan su labor. La idea nuclear de
Sustainable Week es crear una plataforma donde las Pymes vascas puedan obtener
referencias interesantes para posteriormente aplicar practicas de RSC y MS en sus
negocios. Como partner del ODS 17 era necesario que Sustainable Week uniera tanto
al sector privado como al publico. La diversidad de las entidades participantes en
Sustainable Week ha sido uno de sus mayores logros.

Sustainable Week ha contado con un prepuesto total de 7000€ de los cuales el 50%
proviene de proyectos anteriores realizados por Eduardo Iracheta, mientras que el otro
50% proviene de instituciones publicas que han aportado recursos a la iniciativa en
calidad de patrocinio.

17 Consultar la pagina web de la iniciativa: www.sustainableweek.com
18 \Véase: https://sustainabledevelopment.un.org/partnership/?p=11203
19 Skunkfunk: http://www.skunkfunk.com/es/sostenibilidad.php
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Grafico 4.1:
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Sustainable Week es una iniciativa sin animo de lucro. Los gastos totales han ascendido
a 5400€, por lo que 1600€ restantes se reinvertiran en la formacion del equipo
promotor?.

Los objetivos estratégicos de Sustainable Week son visibilizar las practicas sostenibles
que se estan llevando a cabo empresas vascas en distintos sectores y facilitar el acceso
al conocimiento sobre RSC y Desarrollo Sostenible de forma gratuita y universal.

4.1. 1 Foro Sustainable Week

El | Foro Internacional Sustainable Week se celebré el 27 de abril de 2016 en el
Bizkaia Aretoa (Av. Abandoibarra 3, Bilbao). En el foro intervinieron expertos de prestigio
internacional 2' que explicaron los procesos sostenibles que aplican en sus proyectos,
empresas e instituciones.

El foro responde al objetivo prioritario de visibilizar las practicas sostenibles que
actualmente estan llevando a cabo empresas y entidades vascas en distintos sectores
desde la gastronomia, urbanismo, arquitectura, arte, comercio local... A pesar de ser
sectores muy distintos, en todos ellos la RSC juega un papel clave como palanca para
el crecimiento socioeconémico.

Todas las entidades comparten su compromiso con la sociedad aunque lo canalizan de
diferente forma. Todos los participantes como ponentes en el foro son conscientes de
que cada actuacion de su entidad tiene un impacto en su entorno y buscan que todas
sus acciones reviertan positivamente en la sociedad a la vez que reducen el impacto
medioambiental.

20 \/éanse los presupuestos de Sustainable Week en el Anexo.
21 Se pueden consultar todas las ponencias del | Foro Sustainable Week en el siguiente enlace:
https://goo.gl/1HXw8i
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En este foro participaron Sasha Correa, periodista gastrondémica del Basque Culinary
Center??; Marta Olazabal, co-fundadora de la red Urban Resilience Research Network
2y miembro de Crisis Resilience Alliance?*; Nerea Diaz, Directora de Espacio Open?;
Pablo Otaola, Gerente de la Comision Urbana de Zorrozaurre; Gema Gomez, Directora
de Slow Fashion Next?%; Elisa de los Reyes, arquitecta en Pez Estudio?” y Eduardo
Elorriaga, Director de Hermeneus?®,

A continuacion, se analizan tres sectores productivos importantes en la economia del
Pais Vasco como son el sector textil, la gastronomia y los negocios digitales explicados
por Gema Gomez, Sasha Correa y Eduardo Elorriaga, respectivamente.

4.1.1. La Responsabilidad Social Corporativa en el
sector textil

La industria textil es la mas contaminante después del petroleo, sin embargo
pocas son las empresas de este sector las que aplican medidas reales para frenar su
impacto en el medioambiente. La cadena textil es muy compleja que sea 100%
sostenible, porque hay gran consumo de energia y de agua, y es la responsable del
10% de las emisiones globales de CO2.

Es importante hacer balance de lo que se gasta para hacer una prenda de ropa; por
ejemplo, se gastan 200 litros de agua para hacer 1 camiseta y hasta 3000 litros para la
elaboracion de un vaquero (Hoekstra, A.Y., Chapagain, A.K., Aldaya, M.M. y Mekonnen,
M.M., 2011).

Sin embargo, es todavia mas preocupante el impacto social negativo que tiene la
produccion textil en muchas regiones del planeta. Es de sobra conocido los problemas
que genera la deslocalizacion de la produccion de las empresas textiles. Cuando las
empresas del sector textil llegan a un limite de crecimiento se ven en la disyuntiva de
deslocalizar su produccién — con el objetivo de aumentarla y abaratar costes — o seguir
apostando por la produccién local — incurriendo en mayores costes de produccion.

Al deslocalizar la produccion, las empresas pierden control sobre los procesos de
produccién y las subcontrataciones dan lugar a que la filosofia de la empresa no se
transmita a los empleados y proveedores. La deslocalizacién de la produccion tiene dos
efectos perversos: el abaratamiento de la mano de obra al extremo generando pobreza
y rozando la esclavitud y la utilizacion de menores que no estan en edad de trabajar.

22 Basque Culinary Center: http://www.bculinary.com/es/home

B Urban Resilience Research Network: http://www.urbanresilienceresearch.net/
24 Crisis Resilience Alliance: http://www.crisisresilience.ca/

% Espacio Open: http://espacioopen.com/

% Slow Fashion Next: https://www.slowfashionnext.com/

27 Pez estudio: http://pezestudio.org/

2 Hermeneus: http://www.hermeneus.es/
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Cuadro 4.1:

Edad minima autorizada Posibles excepciones para

para que los nifos algunos paises en
comiencen a trabajar desarrollo

Trabajo peligroso: Ninguna

persona menor de 18 afos 18 anos (16 afios siempre 18 anos (16 afos siempre
debe realizar trabajos que que se cumplan estrictas que se cumplan estrictas
atenten contra su salud o su condiciones) condiciones)
moralidad.

Edad minima limite: La edad
minima de admisién al
empleo no debera ser inferior
a la edad en que cesa la
obligacion escolar, o en todo
caso, a 15 anos.

Trabajo ligero: Los nifios de
entre 13 y 15 afios de edad
podran realizar trabajos
ligeros, siempre y cuando ello
no ponga en peligroso su Entre 13 y 15 anos Entre 12 y 14 afos
salud o su seguridad, ni

obstaculice su educacion, su

orientacién vocacional ni su

formacion profesional.

15 afios 14 anos

Fuente: OIT

Sin embargo, estas pautas de la OIT no han sido suficientes. En consecuencia, han
surgido alternativas como Fair Wear Foundation %° o Child Labour Free*®. Ambas son
etiquetas que certifican que las prendas han sido creadas bajo estandares de calidad,
garantizan que se han confeccionado en condiciones laborales aceptables cumpliendo
con las pautas internacionales y acreditan que estan libres de trabajo infantil.

En cuanto a cuestiones medioambientales, las materias recicladas son las mejores. La
prenda mas sostenible es la que ya existe porque no supone nuevos recursos y cubre
una necesidad del consumidor, una alternativa real y sostenible puede ser dinamizar lo
que tenemos en los armarios, intercambiar ropa con otra gente y asi generar nuevos
modelos de negocio realmente interesantes en este campo, un ejemplo es The ropantic
show 3! una iniciativa pionera de intercambio de ropa.

Asimismo, existen certificaciones importantes que acreditan el menor impacto
medioambiental de las prendas como GOTS*. Un producto textil con etiqueta GOTS
grado "organico" debe contener como minimo un 95% de fibras organicas certificadas
mientras que aquellos con la etiqueta "hecho con material organico" deben contener no
menos de un 70% de fibras organicas certificadas (GOTS, 2013).

29 Fair Wear Foundation: http://www.fairwear.org/

30 Child Labour Free: https://www.childlaborfree.com/

31 The ropantic show: http://ropantic.com/es/

32 Global Organic Textil Standard: http://www.global-standard.org/es/
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4.1.2. La Responsabilidad Social Corporativa en la
gastronomia y el sector de la alimentacion

La gastronomia es una importante palanca socioeconémica que conecta a las
personas y tiene la capacidad de generar un impacto social, econémico y ambiental
positivo. Desde la gastronomia se puede contribuir educando a los consumidores a la
hora de consumir alimentos y hacerles participes del proceso de produccién de los
alimentos y su posterior elaboracion.

Es importante que supermercados y grandes cadenas alimentarias implementen planes
de RSC completos en los que se atiendan las necesidades de su entorno, mediante
ejemplos reales como fundaciones con comedores sociales, redes de apoyo para evitar
desperdicios de comida y aprovechando los residuos. Solo ocho cadenas de
supermercados en Espafia han comunicado qué hacen con los alimentos que no venden
(FACUA, 2014). Cada dia se destruyen en Espana 21.000 toneladas de comida, de las
que unas 1.000 son responsabilidad del sector de la distribucion comercial (El
Confidencial, 2015).

A consecuencia de estos datos alarmantes, FACUA3® reclama a las instituciones
publicas una mayor implicacién y la creacion de un marco legislativo que favorezca el
mayor aprovechamiento de estos productos alimentarios. Paises de la Unién Europea
como Francia ya han actuado y han aprobado leyes que prohiben a los supermercados
desperdiciar comida, “los bancos de alimentos y otras organizaciones de caridad
celebran la ley que obliga a los grandes comercios a donar la comida que no se vende
y les impide echar a perder alimentos para desalentar a los que buscan comida en la
basura’ (The Guardian, 2016).

Sin embargo, mas alla de crear los marcos legislativos necesarios, es fundamental que
las iniciativas surjan desde las propias entidades privadas, desde las empresas. Una
mayor toma de conciencia que desemboque en una RSC de estas cadenas no solo
reportara beneficios a la sociedad sino también a la propia empresa. Esta comprobado
que son aquellas empresas que mas apuestan por la RSC las que obtienen unos
mayores beneficios y fidelizan de mayor manera a sus consumidores.

4.1.3. La Responsabilidad Social en las startups

¢,Cémo emprender de forma sostenible? Ya no hablamos de adaptar nuestra
empresa a las nuevas demandas de la sociedad, si no empezar un proyecto desde cero
atendiendo a esas necesidades.

La sostenibilidad esta ausente en la mayoria de los nuevos modelos de negocio, sin
embargo, cualquier accion necesaria para emprender un negocio tiene un impacto
directo o indirecto con su entorno. Por este motivo, hay que entender que la
sostenibilidad debe estar presente en toda la cadena de valor de la empresa porque

3 FACUA-Consumidores en Accion es una organizacion no gubernamental, sin animo de lucro,
dedicada desde sus origenes, en 1981, a la defensa de los derechos de los consumidores.
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supone beneficios en términos de imagen pero también una ventaja competitiva real
frente a la competencia.

Desde Hermeneus apuestan por la distribucion de alimentos a través de redes glocales
de consumo. Gracias a su filosofia de “pensar global, actuar local”’, han disefiado un
modelo de negocio basado en el consumo de alimentos de proximidad, asi reducen los
intermediarios y el consumidor compra directamente al productor. Esto tiene
consecuencias claras como el menor uso de intermediarios, que a su vez supone una
rebaja de las emisiones de CO2 y la dinamizacién de la economia local.

Con el objetivo de aportar un valor afadido y diferencial a sus servicios, desde
Hermeneus han lanzado lo que ellos denominan “Digital Market”, una solucion integral
para promocion y venta online. Unificando los aspectos positivos de cada modelo de
negocio, nace un nuevo mercado donde apoya tanto al productor como al consumidor;
ofrece mejor trazabilidad de los productos, certificaciones, minimiza la brecha digital que
existia, proporciona una mayor informacioén del productor y origen del producto.

Tras las ponencias del | Foro Sustainable Week tuvo lugar una mesa redonda “RSC y
nuevos modelos para el Desarrollo Sostenible”, en la que participaron dos startups
vascas, Cocouse y Fair Saturday; una Pyme, Bikonsulting y una autéonoma, Tytti
Thusberg.

“El comercio local es sinénimo de empleo digno, de reducciéon de intermediarios y de
reduccion de contaminacion debido al menor uso de los transportes en la distribucion”
apuntaba Jon Garcia de Cocouse®*.

“Fair Saturday es un movimiento cultural que se celebra cada ultimo sabado de
noviembre para crear una movilizacion de la sociedad entorno al arte y la cultura,
queremos crear un movimiento de consumo masivo de productos culturales de los que
un porcentaje va destinado a una entidad benéfica”, con estas palabras explicaba
Paloma Rodrigo, Responsable de Comunicacion de Fair Saturday®®, el modelo de
negocio de esta startup.

Por su parte, Javier Goikoetxea de Bikonsulting exponia su gran proyecto, Cooperativa
por el Bien Comun®, una asociacién de empresas sociales que va mas alla de la RSC
y que plantea un nuevo escenario “donde las personas sean las protagonistas y no el
dinero”. A este movimiento ya se han sumado referentes politicos como Ramoén
Jauregui®’, actual eurodiputado por el PSOE, y uno de los pioneros en exponer los
principios de RSC en Espana.

La Economia del Bien Comun pretende implantar y desarrollar una verdadera economia
sostenible y alternativa a los mercados financieros en la que necesariamente tienen que
participar las empresas (Felber, 2015).

34 Cocouse: http://www.cocouse.com/

35 Fair Saturday: http://www.fair-saturday.org/home_es/

36 Cooperativa por el Bien Comun: http://www.bikonsulting.com/es/cooperativa-de-consultores-
por-el-bien-comun-1-1.html

37 Entrevista a Ramon Jauregui http://www.huffingtonpost.es/ramon-jauregui/de-la-
responsablidad-social-corporativa_b_7688026.html
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Al foro acudieron 300 asistentes que compartian su interés por la RSC, el desarrollo
sostenible y la innovacion, entre los asistentes predominaron los estudiantes
universitarios, recién graduados, emprendedores y gestores de pymes, en menor
medida acudieron personal del Ayuntamiento de Bilbao y Diputacién Foral de Bizkaia
asi como profesores universitarios.

4.2. Sustainable Week y la Organizacién Internacional
del Trabajo

El 8 de abril de 2016, tuvo lugar en Madrid (concretamente en el CaixaForum,
cedido para la ocasion por la Obra Social La Caixa) la presentacién a nivel nacional de
Sustainable Week. En la presentacion participaron Joaquin Nieto Sainz, Director de la
Oficina de la OIT para Espafia y Eduardo Iracheta, Director de Sustainable Week.

Joaquin Nieto, fue en la década de los noventa una de las voces mas consistentes del
mundo sindical luchando por conseguir un cambio en la Comisién de la ONU para el
Desarrollo Sostenible, el Convenio Marco de la ONU sobre Cambio Climatico
(UNFCCC), el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (UNEP) y en
procesos similares dentro de la Unién Europea.

Actualmente es Vicepresidente de la Comision Nacional de Salud y Seguridad en el
Trabajo, Presidente de la Fundacién de Prevencidn de Riesgos Laborales, Miembro del
Consejo Asesor de Medio Ambiente y del Foro Consultivo de Medio Ambiente de la
Unién Europea y Patrono Fundador de la Fundacién Renovables.

Durante su intervencion, Nieto destacoé la importancia de “la actuacion de la sociedad
civil en la consecucion de los ODS”. “En el mundo existen millones de iniciativas, como
Sustainable Week, que con su trabajo y esfuerzo ayudaran a que las 169 metas fijadas
por Naciones Unidas sean una realidad’.

Segun Nieto, “las empresas, ONGs, asociaciones, colectivos son actores claves en la
sociedad civil y también deben ser actores claves en la consecucion de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible”.

Nieto también quiso destacar que todas aquellas empresas cuyas practicas sostenibles
estén coherentemente alineadas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, no solo
obtendran mejores resultados al final de cada ejercicio sino que ayudaran con
determinacion a hacer un mundo mejor empezando por lograr el bienestar y felicidad de
sus trabajadores y continuando por su entorno (stakeholders).

A la presentacion de Sustainable Week acudieron un total de 100 personas entre

representantes de entidades culturales, Pymes, startups, emprendedores y estudiantes
universitarios.
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5. Conclusiones

Una vez realizada las investigaciones previas asi como el trabajo de campo a
través de una metodologia cuantitativa complementada con una metodologia empirica
basada en el learning by doing se pueden resaltar distintas cuestiones a modo de
conclusion.

Las Pymes vascas son conscientes de la necesidad de aplicar practicas de RSC y MS
en sus negocios, sin embargo no cuentan con los Recursos Humanos necesarios y
carecen de informacién util para implementar politicas de RSC eficaces.

Ademas, es necesario aprovechar la oportunidad unica que se presenta a partir de este
afio con la aprobacion de los ODS fijados por Naciones Unidas. Sin duda, los ODS
suponen una oportunidad real para sumar a las empresas, resaltar su papel clave en la
creacion de riqueza y valor en la sociedad y conseguir que las Pymes — el 99,85% del
tejido empresarial vasco — alineen su core business con los ODS estableciendo medidas
de RSC y MS concretas, eficaces y medibles.

Los resultados de este estudio de investigacion responden a los objetivos planteados.
En primer lugar, se ha conseguido extraer caracteristicas y patrones comunes de la RSC
de las Pymes vascas, se han analizado las limitaciones para la implantacion de politicas
de RSC y las posibles guias de RSC y MS que pueden ser de utilidad.

Asimismo, se ha apostado por una metodologia empirica que ha tenido como resultado
la creacion de una iniciativa que aportara valor y conocimiento a las Pymes del Pais
Vasco en materia de RSC y MS.

Cumpliendo con el ultimo objetivo planteado se ha analizado la relacion entre los ODS
y las conductas responsables de las empresas vascas a través del estudio del grado de
conocimiento de los ODS vy la alineacion estratégica del core business de las Pymes
vascas con los mismos.

A continuacion, se han comprobado las hipotesis de este estudio de investigacion. La
primera hipétesis planteada es que las Pymes vascas tienen limitaciones econdémicas
para establecer guias de RSC y MS, esta hipotesis se confirma ya que uno de los
mayores obstaculos para la implementacion de politicas de RSC y MS es la falta de
recursos economicos. Asimismo, cabe destacar que el principal obstaculo al que hacen
frente las Pymes es la falta de Recursos Humanos, la carencia en formacion de los
empleados de las Pymes vascas hace que esta situacion sea grave.

Por este motivo, en este estudio se hace especial hincapié en los ODS y en herramientas
fijiadas por Naciones Unidas como el Pacto Mundial que pueden ayudar a establecer
politicas de RSC y MS a las Pymes vascas de una forma sencilla sin asumir una
inversion inicial excesiva.

En cuanto a la segunda hipoétesis, que tenia relacion con el conocimiento sobre el grado
de utilidad de las practicas de RSC y MS como herramienta clave para mejorar la
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competitividad de las Pymes vascas y construir una mejor imagen frente a sus publicos,
las dos metodologias utilizadas en este estudio aportan datos relevantes que confirman
esta hipotesis. Se puede afirmar que la RSC y el MS son factores determinantes para la
competitividad de una empresa en el mercado.

En relacion a la tercera hipotesis que hacia referencia a la creencia de las Pymes vascas
sobre la necesidad de una plataforma abierta a través de la cual tengan acceso al
intercambio de conocimiento sobre RSC y MS, se puede decir que esta hipdtesis esta
confirmada. La creacion de una plataforma, como puede ser Sustainable Week, que
proporcione acceso gratuito al conocimiento sobre RSC permitira a las Pymes vascas
una mayor formacién e implicacién en esta materia.

La cuarta y ultima hipotesis es que los ODS suponen una guia practica, eficaz y facil de
alinear con su core business en materia de RSC para las Pymes vascas, se puede decir
que esta hipétesis es cierta. Sin embargo, son necesarios ciertos matices. Los ODS son
una agenda completa en materia de desarrollo sostenible y pueden ser una orientacion
para el sector privado para mejorar sus practicas de RSC, sin embargo, el grado de
conocimiento sobre los ODS debe aumentar en los préximos afios. Sumado a esto
ultimo, es necesario que se establezcan pautas claras y medibles desde Naciones
Unidas que resulten de facil aplicacién para las empresas.

Cabe destacar que este estudio ha tenido varias limitaciones que aunque se conocian
desde el planteamiento de la investigacion han tenido que superarse en los 9 meses de
desarrollo.

La principal limitacion ha sido la falta de recursos econdmicos para dotar a Sustainable
Week de un alcance mucho mayor. Los escasos 7.000€ de la iniciativa han tenido como
consecuencia que en muchas ocasiones se hayan tomado decisiones para priorizar
unos objetivos sobre otros, una mayor financiacion hubiera tenido como consecuencia
una aproximacion mas fiel de la realidad de las Pymes en el Pais Vasco.

Por otra parte, el nivel de representatividad de la muestra -265 encuestados de un
universo de 13.000 Pymes adheridas a Confebask — no es el 6ptimo. Esto implica que
el error muestral y nivel de confianza de la parte cuantitativa del trabajo son susceptibles
de mejora. Cabe destacar, que el nivel de respuesta de las Pymes vascas puede
considerarse elevado ya que no habia establecido un contacto previo con ellas, sin
embargo hubiera sido preferible situar el error muestral en un 5% y no en un 5,9%.

En dltimo lugar, la investigacion se ha visto limitada por los recursos, no solo
econdmicos, sino también humanos. Este tipo de estudios precisa la participacion de
mas de una persona para extraer, analizar e interpretar los datos para su posterior
exposicion.

A modo de conclusién final, se puede decir que este estudio puede resultar de gran
interés a las Pymes vascas ya que se realiza un mapeo de la actual situacién de la RSC
en el Pais Vasco a través de dos metodologias. Sumado a esto, cabe destacar que este
estudio gracias al learning by doing ha logrado crear un producto de utilidad en materia
de RSC y MS para las Pymes vascas como es Sustainable Week, iniciativa que cuenta
con el respaldo del Ayuntamiento de Bilbao, Diputacion Foral de Bizkaia y Universidad
del Pais Vasco asi como con el apoyo de mas de 20 entidades de prestigio.
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Este estudio invita la reflexion sobre la RSC de las Pymes vascas y se elabora en un
momento donde afloran los casos de corrupcién y las malas practicas empresariales.
Por lo tanto, seran aquellas entidades que mejor sepan gestionar toda su cadena de
valor y evaluar el impacto en sus distintos stakeholders las que consigan el respaldo y
fidelidad de sus consumidores a la vez que contribuyen al desarrollo sostenible.

La RSCy el MS, independientemente de las particularidad de cada entidad, son politicas
que hay que instaurar con determinacién en el sector privado, no solo porque la
sociedad se ha vuelto mas exigente sino porque supone un beneficio basico para la
empresa en términos de competitividad y contribuye al equilibrio entre las dimensiones
econdmica, social y medioambiental del sistema.
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Investigacion cuantitativa:

A continuacion, se muestra el cuestionario que fue elaborado con Google Forms
y enviado a las empresas de Confebask a través de correo electrénico:

Este cuestionario es totalmente anénimo y se enmarca en un estudio de investigacion
que pretende analizar las practicas de Responsabilidad Social Corporativa en las
empresas del Pais Vasco. Nos gustaria conocer el punto de vista de los gerentes de las
Pymes de Euskadi y por eso le animamos a participar en este estudio.

1. Indique el grado de acuerdo/desacuerdo con la siguiente afirmacién: La RSC es un
factor determinante para la competitividad de su empresa en el mercado.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

A NI N NN

2. ¢Considera la RSC como una herramienta para mejorar las relaciones con sus
stakeholders?

v Si
v No
v" NS/NC

3. ¢Cudles es el mayor obstaculo para implementar politicas de RSC y MS en su
empresa?

Recursos Econémicos
Recursos Humanos

Falta de informacion sobre RSC
Otros

ANEANEA NN

4. ¢Se elaboran en su empresa memorias de Sostenibilidad y RSC anualmente?

Si

v
v No

5. ¢Utiliza alguna guia para la elaboracion de las memorias de Sostenibilidad y RSC?

v Si
v No
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6. ¢En qué grado valoran los trabajadores de su empresa los esfuerzos en RSC y MS?

v' Positivamente
v Ni positivamente ni negativamente
v" Negativamente

7. Indique el grado de acuerdo/desacuerdo con la siguiente afirmacién: Es necesario
el impulso de nuevas plataformas para el intercambio de conocimiento sobre RSC y
MS.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

ANENENENAN

8. ¢Considera que sus empleados necesitarian una mayor formaciéon en RSC y MS?

v Si
v No
v NS/NC

9. Indique el grado de acuerdo/desacuerdo con la siguiente afirmacion: Las sinergias
empresariales en materia de RSC pueden contribuir positivamente a alcanzar los
objetivos estratégicos de su empresa.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

A NENENENEN

En septiembre de 2015, la Asamblea General de Naciones Unidas aprobd los
Objetivos de Desarrollo Sostenible. 17 objetivos con 169 metas muy especificas
para abordar los grandes retos que tenemos como sociedad antes del afio 2030:
pobreza, educacién, cambio climatico, igualdad de género...Puede consultar los
Objetivos de Desarrollo Sostenible al completo en: http://goo.gl/cOeKCH

10. ¢ Por qué medio ha oido hablar de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de
Naciones Unidas?

Medios de comunicacién convencionales (prensa, radio y televisién)
Medios de comunicacién digitales

Redes sociales

Conferencias y eventos a los que asistido

Otros

Nunca he oido hablar de los ODS

AN N NI NN

Trabajo de Fin de Grado 52




Marketing sostenible y Responsabilidad Social 3@‘
Corporativa: activos efectivos y de gran C':C—
competitividad

11. ¢ Con qué Objetivos de Desarrollo Sostenible se alinea mas el core business de la
empresa que dirige?

= Fin de la pobreza

= Hambre cero

= Salud y bienestar

= Educacién de calidad

= |gualdad de género

= Agua limpia y saneamiento

= Energia asequible y no contaminante
= Trabajo decente y crecimiento econémico
= |ndustria, innovacion e infraestructura
= Reduccién de las desigualdades

= Ciudades y comunidades sostenibles
= Produccién y consumo responsables
= Accion por el clima

= Vida submarina

= Vida de ecosistemas terrestres

= Pagz, justicia e instituciones solidas

= Alianzas para lograr los objetivos

12. ; Qué papel tienen las empresas en el cumplimiento de estos Objetivos?

v" Protagonista
v' Secundario
v" Ninguno

13. Indique el grado de acuerdo/desacuerdo con la siguiente afirmaciéon: Los ODS son
una agenda completa en materia de Desarrollo Sostenible.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

AN N NN

14. ; Cree que en 2030 se habran alcanzado los ODS?

v Si
v No
v" NS/NC

Muchas gracias por su participacion en este estudio de investigacion. Su respuesta ha
sido registrada y le enviaremos mediante correo electrénico los resultados de la misma,
en el caso de no querer recibir ninguna notificacion, puede hacérnoslo saber a través de
info@sustainableweek.com
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Sustainable Week y los ODS:

Sustainable Week es partner oficial *® de los ODS fijados por Naciones Unidas.
Hasta la renovacion del convenio de colaboracion — abril 2019 - Sustainable Week
trabajara por el desarrollo sostenible, concretamente por los Objetivos 8 y 17 y sus
correspondientes metas.

N o) SALD FOUCALION
10 LA PORREZA L [ CALIAD

it

TRABAD DECENTL FEL RCION F LAS
¥ CHECINIENTD “Uﬂ.& 1 DESIGLIALDADES
LR

1 ACCION 1 vina
PO EL GLINK SULMARMA

1 AL, JUSTICIA 1? ALIARIAS P =
L IHSTITUCRONES L OGRAR w

SORI0AS 105 DBJETVDS

OBJETIVOS
DE DESARROLLO
@ SOSTENIBLE

Fuente: Naciones Unidas

Objetivo 8: Promover el crecimiento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, el
empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos.

= Lograr niveles mas elevados de productividad econdémica mediante la
diversificacion, la modernizacién tecnoldgica y la innovacion, entre otras cosas
centrando la atencion en sectores de mayor valor afiadido y uso intensivo de mano
de obra.

= Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas,
la creacién de empleo decente, el emprendimiento, la creatividad y la innovacién, y
alentar la oficializacion y el crecimiento de las microempresas y las pequefas y
medianas empresas, entre otras cosas mediante el acceso a servicios financieros.

= Para 2030, lograr el empleo pleno y productivo y garantizar un trabajo decente para
todos los hombres y mujeres, incluidos los jévenes y las personas con discapacidad,
y la igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor.

38 Puede consultar toda la informacion sobre el acuerdo de colaboracién en el siguiente enlace:
https://sustainabledevelopment.un.org/partnership/?p=11203
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= Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradicar el trabajo forzoso, poner fin a
las formas modernas de esclavitud y la trata de seres humanos y asegurar la
prohibicion y eliminacion de las peores formas de trabajo infantil, incluidos el
reclutamiento y la utilizaciéon de nifios soldados, y, a mas tardar en 2025, poner fin
al trabajo infantil en todas sus formas.

= Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y protegido
para todos los trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular las
mujeres migrantes y las personas con empleos precarios.

= Para 2030, elaborar y poner en practica politicas encaminadas a promover un
turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos
locales.

= Para 2020, desarrollar y poner en marcha una estrategia mundial para el empleo de
los jévenes y aplicar el Pacto Mundial para el Empleo de la Organizacion
Internacional del Trabajo.

Objetivo 17: Fortalecer los medios de ejecucion y revitalizar la Alianza Mundial para el
Desarrollo Sostenible.

= Movilizar recursos financieros adicionales procedentes de multiples fuentes para
los paises en desarrollo.

= Promover el desarrollo de tecnologias ecolégicamente racionales y su
transferencia, divulgacion y difusion a los paises en desarrollo en condiciones
favorables, incluso en condiciones concesionarias y preferenciales, por mutuo
acuerdo.

=  Promover un sistema de comercio multilateral universal, basado en normas,
abierto, no discriminatorio y equitativo en el marco de la Organizacién Mundial
del Comercio, incluso mediante la conclusién de las negociaciones con arreglo
a su Programa de Doha para el Desarrollo.

= Respetar el liderazgo y el margen normativo de cada pais para establecer y
aplicar politicas orientadas a la erradicacion de la pobreza y la promocion del
desarrollo sostenible.

= Fortalecer la Alianza Mundial para el Desarrollo Sostenible, complementada por
alianzas entre multiples interesados que movilicen y promuevan el intercambio
de conocimientos, capacidad técnica, tecnologia y recursos financieros, a fin de
apoyar el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en todos los paises, en
particular los paises en desarrollo.

= Alentar y promover la constitucién de alianzas eficaces en las esferas publica,
publico-privada y de la sociedad civil, aprovechando la experiencia y las
estrategias de obtencion de recursos de las asociaciones.
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Objetivos de Sustainable Week:

Estratégicos

= Visibilizar las practicas sostenibles que se estan llevando a cabo empresas
vascas en distintos sectores.

= Facilitar el acceso al conocimiento sobre RSC y Desarrollo Sostenible de forma
gratuita y universal.

Cualitativos

= Aumentar la notoriedad e influencia de Sustainable Week en medios de
comunicacion y redes sociales.
= Ser una referencia real y coherente en RSC en el Pais Vasco.

Cuantitativos

= Conseguir una recaudacién de 7.000€ en los tres primeros meses que facilite
cubrir el coste de las acciones.

= Sumar a mas de 700 personas entre todas las actividades de Sustainable Week.

= Lograr unas visualizaciones en redes sociales cercanas a las 100.000.

= Alcanzar 4000 seguidores sumando las redes sociales en los seis primeros
meses.

= Conseguir 90.000 visualizaciones de la web en los tres primeros meses.

Se puede afirmar que todos los objetivos de Sustainable Week han sido cumplidos, se
han visibilizado las practicas sostenibles que empresas vascas estan llevando a cabo y
se ha facilitado el conocimiento sobre RSC a través de una plataforma abierta, gratuita
y universal. Asimismo, se ha conseguido notoriedad en medios de comunicacion,
aunque el numero de menciones y publicity todavia no sea el 6ptimo y se ha conseguido
ser una referencia sobre RSC en Euskadi.

En cuanto a los objetivos cuantitativos, se ha logrado una recaudacion de 7000€ que ha
permitido cubrir los gastos de la iniciativa, se ha implicado a mas de 800 personas en
las actividades, las visualizaciones en redes sociales han sobrepasado la cifra de
100.000 solo en Facebook y en la web se han logrado mas de 100.000 visualizaciones.

El unico objetivo que no se ha cumplido ha sido conseguir 4000 seguidores entre todas

las redes sociales de Sustainable Week ya que si sumamos los seguidores de
Facebook, Twitter e Instagram da un total de 3600 seguidores.
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Publicos objetivo de Sustainable Week:

Publicos estratéqgicos prioritarios:

= |nstituciones: Ayuntamiento de Bilbao, la Diputacién Foral de Bizkaia y Zitek
(vivero empresarial de la UPV/EHU) son los patrocinadores oficiales de
Sustainable Week. Son por tanto un publico estratégico y prioritario para la
financiacién de Sustainable Week.

= Empresas: Las entidades privadas participantes en Sustainable Week son
claves por el objetivo principal de la iniciativa es visibilizar las practicas
sostenibles que estan llevando a cabo. Las empresas implicadas en las distintas
actividades dotan a Sustainable Week de credibilidad y prestigio.

= Medios de comunicacion: los medios de comunicacién son un publico muy
importante, la relacion con los medios de comunicaciéon es fundamental para
obtener una mayor presencia y prestigio tanto a nivel local como nacional.
Ademas, ayudan a llegar al resto de publicos estratégicos.

= Alumnado universitario: un publico muy interesante por la proximidad de los
alumnos con el mundo laboral. Si en el analisis cuantitativo se destaca la falta
de formacion de los empleados de las Pymes vascas, es necesario que la
formacion académica reglada se complete con informacién sobre RSC.

Publicos estratégicos:

= Profesionales de la sostenibilidad y la RSC: publico no prioritario pero si
importante ya que tienen mucho que aportar por su conocimiento y experiencia.

= Emprendedores: los emprendedores son un publico importante debido a que es

fundamental que los proximos empresarios de Euskadi estén sensibilizados con
la sostenibilidad en sus tres dimensiones: econdmica, social y medioambiental.

Publicos no estratéqgicos:

= Asociaciones y ONGs: son colectivos sensibilizados con los Derechos Humanos
y el Desarrollo Sostenible. Por lo general, desconfian de las practicas
responsables promovidas desde el sector empresarial, por ello es importante
mostrarles los avances en RSC de la industria vasca.

= Profesorado universitario: es necesario que los docentes estén concienciados y

familiarizados con el Desarrollo Sostenible pues esto hara que los promocionen
activamente en las aulas e implementen practicas sostenibles en la ensefanza.
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Canales de comunicacion:

Pagina web:

La comunicacion en Sustainable Week se centra en lo online. La comunicacion
online permite segmentar de forma muy eficaz para llegar al publico objetivo, reducir
costes, realizar un seguimiento del rendimiento de la web y las redes sociales de forma
automatizada, obtener datos de forma instantanea y corregir las acciones planteadas si
no estan funcionando.

La web con dominio www.sustainableweek.com es el activo de la comunicacion mas
importante ya que toda la estrategia gira alrededor de ella. La web tiene un disefio
adaptativo a cualquier dispositivo — responsive - ya sea ordenador, tablet o smartphone
y goza de una estética cuidada. Esto hace que la navegabilidad sea mas intuitiva y
mejora la experiencia del usuario en la web. Asimismo, un disefio responsive mejora el
posicionamiento SEO.

La web tiene un caracter eminentemente informativo, consta de los siguientes
apartados:

= Home: en este site se proporciona informacion general sobre Sustainable Week
al usuario, se incluye el spot de presentacion (ya que los formatos audiovisuales
estan ganando peso en la comunicacién online) y se agregan distintos botones
que redirigen al site del Foro y a la programacion.

Enlace http://www.sustainableweek.com/

SUSTAINABLE WEEK

BURDING A SUSTAINABLE WORLD
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Sustainable Week 2016

(O 25 Sustainable Week?

Remtions de Dewsroils begtenitos

Promovemos el Desarrollo Sostenible a traves del foro v la creacion de
expenencias culturales

= Foro: el | Foro Sustainable Week fue la accion principal por lo que se destaca su
importancia resaltando el site en el menu. En este site, se introduce a los
ponentes, se redireccionaba al usuario a la reserva de entradas — a través de
varios botones - y se daban indicaciones sobre como llegar al evento. Cada
ponente tiene su propio site en Sustainable Week con informacion de sus
practicas sostenibles, su trayectoria y se puede consultar su ponencia en el |
Foro Sustainable Week.

Enlace: http://www.sustainableweek.com/foro.html

Ponentes participantes.
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Muevos modelos para el Desarrollo Sostenible:
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Slow Fashion, moda sostenible

Gema Gomez - Slow Fashion
Mext

Show Fashinn Mess

SLOow

FASHION

HMEXT

= Programa: en este site estan incluidos todos los eventos realizados durante el
mes de abril. Se incluye una foto, la fecha, una breve descripcion y un botén que
redirecciona al site de cada evento.

Enlace: http://www.sustainableweek.com/programa.html

B/O4A
Predertackin Sustalnatile

Week

Farum Badeid

18/04

Exposiciin mada sostenible

= Blog: en este site se publican entrevistas a empresas que aplican la RSC en sus
negocios, se destaca contenido de interés para los seguidores y se proporcionan
manuales sobre Desarrollo Sostenible y RSC. Ademas sirve de complemento
informativo al contenido publicado en redes sociales.

Enlace: http://www.sustainableweek.com/blog
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= Contacto: en este site se pone a disposicion del usuario varias formas de
contactar con la organizacion, desde el formulario de contacto, el correo
electrénico hasta el teléfono movil.

Enlace: http://www.sustainableweek.com/contacto.html

Redes sociales:

Las redes sociales suponen un eje clave en la comunicacion de Sustainable
Week. Sus potencialidades para llegar al publico objetivo y poder obtener feedback de
los seguidores hacen de las redes sociales un canal estratégico (por supuesto, sumado
a esto, también es determinante su bajo coste).

Las redes sociales utilizadas han sido Facebook, Twitter, Youtube, Google Plus e
Instagram:

= Facebook: es la red social que cuenta con un mayor niumero de seguidores 2275. El
contenido de esta red esta muy elaborado y busca captar seguidores para aumentar
el trafico a la web y también tiene por meta crear una comunidad de personas que
comparten intereses sobre RSC.

El contenido en Facebook es principalmente organico aunque se han elaborado mas
de 60 campafias de anuncios con reducidos presupuestos para obtener mas
seguidores e interacciones en las publicaciones. El contenido pagado en Facebook
seria el 10% aproximadamente. Aqui se muestran varias campafas de anuncios en
Facebook:

Mmoo e I rFrmg Aupimien an FrieEm guaini Foohe Bu Frestiin: nen

La aplicacion de conocimientos sobre marketing digital ha permitido optimizar cada
una de las campanas logrando en mas del 35% de las campanas un coste por me
gusta o interaccion por debajo de 0,02€.
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La segmentacion realizada para los anuncios en Facebook no ha sido solo de
caracter geografico ni demografico sino que se han incluido variables como
“Intereses del publico objetivo” y/o “Modo de conexion a Facebook” lo que ha
permitido llegar con mayor exactitud al publico objetivo.

Mas informacion: www.facebook.com/sustainableweek

= Twitter: cuenta con 770 seguidores, en esta red nos dirigimos principalmente a
instituciones, empresas, plataformas similares a Sustainable Week, a profesionales
del marketing y de la comunicacion, y de la RSC. Asimismo se sigue a cuentas
personales de gran cantidad de trabajadores de los medios de comunicacion. Es
una red que permite obtener un feedback instantdneo de nuestros seguidores y
realizar un seguimiento de las conversaciones referidas a Sustainable Week.
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El contenido generado en esta red es 100% organico, no se ha destinado ninguna
partida a la promocion de contenido o del perfil. Para la gestion de Twitter se han
utilizado dos herramientas:
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Hootsuite: permite la automatizacion de informes sobre la actividad de la cuenta (n°
menciones, n° retweets, n° seguidores y su evolucién...) asi como la programacion
de contenido. Esto ultimo ha sido de gran utilidad para gestionar las publicaciones
de esta red de manera eficiente y automatica.

Manage Flitter: permite investigar el comportamiento de los seguidores. Se ha
utilizado esta herramienta para dejar de seguir a usuarios inactivos o falsos y a todos
aquellos que no aportaban valor al timeline de Sustainable Week.

Mas informacion: www.twitter.com/sustainableweek

= Youtube, es la plataforma que elegida para subir todos los videos. Por un lado la
integracién con la web es muy sencilla y permite el disefio adaptativo de los videos,
por otro la aplicacion de Youtube en movil y tablets es de calidad muy superior a
otras plataformas como Vimeo y tiene presencia en todos los dispositivos Android
de forma predefinida.
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-
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En el canal de Youtube de Sustainable Week se puede encontrar desde los videos
de las ponencias del | Foro Sustainable Week, spots que han sido utilizados en redes
sociales asi como un video de la presentaciéon de Sustainable Week en Bilbao.

Mas informacion: https://goo.gl/OvoDQO

= Google Plus, es una red social desprestigiada por muchos, pero sin embargo muy
util. Por un lado se puede acceder a comunidades (grupos) claramente segmentados
por intereses (RSC, sostenibilidad, desarrollo sostenible, marketing), por otro las
publicaciones de calidad en esta red social contribuyen a la mejora del
posicionamiento SEO.
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Mas informacion: https://plus.google.com/101756350674048517614

= |nstagram, es una red social residual, debido a la reducida plantilla de Sustainable
Week no se ha podido dedicar todo el trabajo y tiempo necesario a esta red. Sin
embargo para el poco esfuerzo realizado en esta red los resultados no son malos
530 seguidores y un media de 40 likes por cada publicacion.

@ nstoguam [F—— -

sustainableweek

Saryisarabie Wess W0 5 mfem o Wiors Wlmme—s o R iemree P & oan
s BF peitooonis st sete D07 WAL SR e Crpes: o
16 DutSTarores 56 e eorey e T

UNESCD ETXEL - CADSTICA

Mas informacién: www.instagram.com/sustainableweek
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Email Marketing:
La comunicacion online se ha completado de forma efectiva con la
implementacién de distintas campafas de email marketing. Para el disefio y desarrollo

de estas campafias se ha utilizado el proveedor de servicios Mailchimp debido a su
coste cero — hasta 2000 subscriptores - y el caracter intuitivo de esta plataforma.

L.an Rcr_.!pur_'rlh
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La campana con mayor impacto fue la primera — de ocho campanas realizadas en los
ultimos tres meses — con una tasa de apertura del 40,3% y una tasa de clic de 8,1%.

Cabe destacar que aunque la tendencia de la tasa de apertura sea negativa, todavia
esta por encima de la tasa de apertura de empresas/organizaciones de nuestro mismo
sector (Marketing y Comunicacion) y que la tasa de clic tiene una tendencia positiva.
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Publicidad en Metro Bilbao:

Otro formato publicitario por el que se ha apostado ha sido la publicidad en las
maquinas expendedoras de billetes de Metro Bilbao. Gracias a un acuerdo de
colaboracién, las inserciones del 22 al 27 de abril en este formato no han supuesto coste
alguno para Sustainable Week.

| FORO
SUSTAINABLE WEEK

Desarrollo Sostenible, Innovacion y Emprendimiento:
Basque Culinary Center - Slow Fashion Next
BC3 Research - Espacio Open - Pez Estudio

Bizkaia Aretoa

Entrada gratuita _ -
sustainableweek.com e"m Ekintza Bizkaia ﬁ

Arriba se muestra la grafica disefiada y abajo su aplicacién en las pantallas de Metro Bilbao.

- J
| FORO "% Abyy,
SUSTAINABLE WEEK ? Bilby,,

Devarrallo Sostenible, Innovacian y Emprendimiento:
Basque Culinary Center - Slow Fashion Naxt
BC3 Research - Espacio Open - Pez Estudio
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Gabinete de comunicacion:

Para llegar a un publico masivo se ha apostado por trabajar la relacién con los medios
de comunicacién, sobre todo con los medios locales. Ademas de menciones y reportajes
en distintos blogs las apariciones en medios mas destacadas han sido en los
informativos de la cadena de televisién autondmica EITB y en el periddico Deia.

L

Enlace: http://www.eitb.eus/es/cultura/videos/detalle/3995280/videofashion-revolution-
revolucion-moda-llega-bilbao/
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Enlace: http://www.deia.com/2016/04/19/bizkaia/la-sostenibilidad-que-va-mas-alla-del-
medioambiente
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Asimismo, Sustainable Week aparecio en la revista I-D propiedad del grupo Vice. I-D

recogié en un extenso reportaje todas las actividades organizadas e incluyo el spot de
la campana de lanzamiento.
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Enlace: https://i-d.vice.com/es es/article/bilbao-sustainable-week-2016
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Presupuestos:
Ingresos
Capital privado 3500€
Ayuntamiento de Bilbao 2000€
Diputacion Foral de Bizkaia 900€
UPV/EHU 600€
Gastos TOTAL |

Cesion Universidad

Bizkaia Aretoa (Espacio) del Pais Vasco - €

Bizkaia Aretoa (Gestion) 150.00 € 150.00 €

Equipo audiovisual Foro 400,00 € 400,00 €

Premio Sustainable Week 250,00 € 250,00 €

Transporte, alojamiento... Presentacion
Madrid 700,00 € 700,00 €

Ponentes | Foro Sustainable Week 1.500,00 € 1.500,00 €

Fotégrafo Madrid 50,00 € 50,00 €

Roll ups 50,00 € 50,00 €

Publicidad en Facebook 630,00 € 630,00 €

Comida y bebida asistentes 100,00 € 100,00 €

Materiales exposicion 100,00 € 100,00 €

Gestion CaixaForum Madrid 350,00 € 350,00 €

Web 900,00 € 900,00 €

Certificado IZENPE 132,71 € 132,71 €

Envio material Correos 27,00 € 27,00 €

Azafatos Foro 60,00 € 60,00 €

TOTAL 5400 €

Sustainable Week ha contado con la financiaciéon privada de Eduardo Iracheta, el cual
ha donado 3.500€ provenientes de su empresa de comunicacion. Cabe destacar que
Eduardo Iracheta fue Premio Nacional Junior Empresa 2014.
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Por su parte, la Diputacién Foral de Bizkaia, el Ayuntamiento de Bilbao y la Universidad
del Pais Vasco han contribuido a la financiacion de Sustainable Week aportando
cantidades en concepto de patrocinio.

El equipo promotor de Sustainable Week ha sido consciente desde los inicios de la
escasa financiacién para llevar a cabo el proyecto. En consecuencia, se ha apostado
por la creatividad y las sinergias para conseguir recursos clave de forma gratuita. Los
ejemplos mas claros son: la cesion gratuita del Paraninfo de la UPV/EHU (Bizkaia
Aretoa) y la cesion del Caixa Forum Madrid para la celebracion del | Foro Sustainable
Week y de la presentacion a nivel nacional, respectivamente.

Si a los 7000€ de ingresos se restan los 5400€ de gastos da como resultado 1600€ de
beneficio. Sustainable Week es una iniciativa sin animo de lucro y es por ello que los
beneficios seran invertidos en la formacién del equipo promotor, concretamente en tres
becas de 600€, 500€ y 500€ como complemento de las matriculas de los masters que
el equipo realizara en el curso 2016-2017.
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