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‘Responsabilidad social competitiva’
A eléctricos, cosméticos ecoldgicos, tu-

rismo sostenible... cada vez mas, los
consumidores tienden a comprar valores y no
productos. Nuestra sociedad ha empezado a
exigirle a las empresas y a los gobiernos un
comportamiento ético, premiando a las fir-
mas que son competitivas en calidad y en pre-
cio, pero también en valores compartidos por
el conjunto de la sociedad. Y es que para po-
der encajar dentro de los nuevos criterios del
consumidor, cada vez més las empresas tien-
den a transformar su producto haciéndolo res-
ponsable y competitivo.

A diferencia de las compaiiias acomodadas
en la habitual Responsabilidad Social Empre-
sarial (RSE), una nueva generacion de empre-
sas estd construyendo un modelo de negocio
en el que se sitdia el factor social como elemen-
to diferencial, pero sin perder nunca de vista
larentabilidad. Asi, el producto o servicio ofer-
tado debe generar valor social por si mismoyy,
desde el primer dia, cada euro invertido debe
contribuir a crear un mundo mejor. Estamos

limentos de kilémetro cero, coches

hablando de empresas socialmente competi-
tivas, compaiiias que convierten el factor so-
cial en la clave de su éxito.

La filantropia, entendida como las acciones
en beneficio de la sociedad sin retorno para
su promotor, mueve entre el 2 y el 3 por cien-
to del PIB mundial. El sector publico, por su
parte, representa una media del 20 por cien-
to PIB. El sector privado,
en cambio, con casi el 80
por ciento del PIB mundial,
es el gran motor capaz de
cambiar el mundo median-
te la creacion de negocios
sostenibles, rentables y re-
plicables en cualquier lu-
gar. En esta linea, la empre-
sa socialmente competiti-
vaes un activo fundamen-
tal para construir un
modelo econémico soste-
nible a la par que competitivo.

A diferencia de lo que muchos puedan pen-
sar, las empresas socialmente competitivas re-
presentan un modelo completamente trans-
versal y aplicable a cualquier tamafio de em-
presay cualquier sector. La clave reside en el
equilibrio entre la creacion de valor social y
econdmico, entre la sostenibilidad social y fi-
nanciera, un modelo que huye del modelo ca-
ritativo tradicional y que sitdia la responsabi-

y sociales

Los consumidores
premiaran aquelloss
negocios que

sean sostenibles

lidad social en el ADN de la empresa, un ele-
mento que le permitira diferenciarse de la
competencia y ser mas competitiva.

Los empresarios no deberiamos avergon-
zarnos del hecho de querer ganar dinero. Cuan-
do dejemos de hacerlo y acabemos con la cre-
encia que estd mal o bien segun si una empre-
sa tiene 0 no animo de lucro, empezaremos a
entender de una vez por
todas el verdadero sentido
de la responsabilidad so-
cial. No se trata de aplicar
medidas solidarias para jus-
tificar nuestra cuenta de
resultados, sino de todo lo
contrario, se trata de que la
mejor manera de ser ver-
daderamente consecuen-
tes con nuestro entorno es
aplicar la siguiente premi-
sa: si contribuimos a que a
la sociedad le vaya bien, a nosotros también
nos ird bien, pues si nosotros ganamos la so-
ciedad también gana. Este es el modelo que
plantea la Responsabilidad Social Competiti-
va.

Muchas empresas ya estan aplicando esta
manera de hacer negocios. Es el caso de laban-
ca ética, un modelo que defienden empresas
como Triodos Bank, que poco a poco han con-
seguido posicionarse invirtiendo inicamen-

te en productos sostenibles. En el sector de la
alimentacion, son muchas las compafiias que
han alcanzado el éxito gracias al acceso a un
nuevo nicho de mercado como son la alimen-
tacién ecolégica o el comercio justo. Es el ca-
so de los supermercados ecoldgicos Veritas o
de Cafés Novell. La moday el calzado tampo-
co se quedan al margen: bajo el lema “aytda-
nos a cambiar el mundo” la marca california-
na de alpargatas Toms Shoes tiene el compro-
miso de entregar un par de zapatos a perso-
nas necesitadas de Sudamérica por cada par
vendido, logrando asi convertirse en un cal-
zado de moday cautivar a anénimos y famo-
sos. En el sector servicios, Grupo Sifu ha lo-
grado duplicar sus trabajadores y su factura-
cién en los tiltimos cinco afios gracias al equi-
librio entre la integracién socio-laboral de
personas con discapacidad, que representan
el 85 por ciento de su plantilla, y una oferta de
servicios de la mas alta calidad, capaz de com-
petir con otras empresas de Facility Services.

La Generacién Millennial ha demostrado ser
una generacion preocupada por conseguir una
sociedad més justa y sostenible, pero no por
ello han dejado de ser consumidores exigen-
tes. Ellos, los consumidores del futuro, pre-
miaran a los negocios sostenibles y sociales, y
requeriran al mismo tiempo productos com-
petitivos en calidad y en precio, encumbran-
do alas empresas socialmente competitivas.



