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Introducao

OEFEITO DA
SUSTENTABILIDADE

Agora nao ha mais duvidas: a sustentabilidade € um desafio existencial do nosso
tempo. A medida que as empresas enfrentam as implicacdes em curso da pande-
mia do COVID-19, os consumidores estao reconhecendo os impactos de longo
alcance que suas escolhas podem ter. Na verdade, a crescente conscientizacao
social e ambiental tornou-se um apelo urgente para agir, com crescente pressao
para reduzir o impacto das mudancas climaticas e do consumo exacerbado.
Diante dessaincerteza, os principais negocios — sejam players consolidados,
novas marcas ou empresas disruptivas - estao passando da conversa global para
a acao corporativa. E, na tentativa de permanecerem relevantes, nunca foi tao
importante encontrar o equilibrio entre sustentabilidade e lucratividade.

Nossa nova pesquisa apoia isso:

83% 72% 74%

das empresas descrevem dizem que a sustentabilidade dizem que ndo vao esperar
a sustentabilidade como é uma tendéncia duradoura. que seus concorrentes aumentem
uma oportunidade de negocio a aposta antes de definirem seus

a ser explorada préprios parametros de sucesso.



Entao, o que as empresas de hoje
podem fazer? E como elas podem
conectar seus relatorios
corporativos as metas de
sustentabilidade, a fim de
demonstrar acao e provar eficacia?
Do outro lado da equacao, o que 0s
consumidores esperam dos
negocios dos quais consomem seus
produtos e servicos?

NOSSA NOVA PESQUISA, BUSCOU RESPONDER ESTAS
PERGUNTAS, EENCONTROU QUE AS EMPRESAS QUE
OPERAM NESTA NOVA ERA DE SUSTENTABILIDADE
TERAO QUE:

« Reconhecer que a sustentabilidade é um catalisador de
mudancas e cria oportunidades de crescimento.

« Equilibrar as praticas de sustentabilidade com a
lucratividade, se quiserem obter participacdo de longo prazo
dos stakeholders.

« Entender que, com a ascensdo da geracdo Y e dageracdo Z,
a cultura corporativa deve se alinhar as demandas para
realizacdo de agdes sociais.

« Alinhar-se com as expectativas de sustentabilidade do
consumidor, a fim de fortalecer o relacionamento
marca-cliente.

Neste relatorio, exploraremos esses novos itens obrigatérios
e nos aprofundaremos nos dados para descobrir como o
efeito da sustentabilidade esta remodelando os negocios
paramelhor.

SOBRE A PESQUISA

Os dados citados neste relatoério baseiam-se em duas pesquisas
encomendadas pela Smurfit Kappa e conduzidas pela Longitude, uma
divisdo do The Financial Times, em janeiro de 2020. A primeira, uma
pesquisa com 200 lideres de negdcios e altos executivos do Reino
Unido, investigou as atitudes e abordagens de empresas em relacao a
sustentabilidade em FMCG, varejo e comércio eletrénico e produtos
de consumo.

A segunda, uma pesquisa com 1.500 consumidores do Reino Unido,
investigou as atitudes e crencas do consumidor em relacdo a
sustentabilidade, seuimpacto no comportamento do consumidor e
suas expectativas em relacdo as praticas corporativas de
sustentabilidade.

Embora essa pesquisa tenha sido realizada nas semanas anteriores a
propagacao da pandemia do COVID-19 em todo o mundo,
acreditamos que a necessidade de empresas e consumidores agirem
com sustentabilidade n&o é menos urgente. A medida que as
empresas lidam com o declinio da pandemia, acreditamos que isso
promovera a sustentabilidade corporativa como um imperativo
comercial, e ndo como uma vantagem competitiva.

Além da pesquisa quantitativa, a Longitude também realizou uma série
de entrevistas qualitativas aprofundadas entre janeiro e marco de
2020, para reunir insights sobre a sustentabilidade corporativa na
pratica. Elas incluem:

« Véronique Cremades-Mathis, Chefe Global de Embalagens
Sustentaveis, Nestlé

« Gian De Belder, Cientista Principal, Procter & Gamble

« Simon Boas Hoffmeyer, Diretor Sénior de Sustentabilidade e
Comunicacoes do Grupo Carlsberg

« loannis loannou, Professor Associado de Estratégia e
Empreendedorismo, London Business School

« Loukia Tzekaki, Diretora Associada de Comunicagdo
Corporativa e Sustentabilidade, Procter & Gamble

« Steven Stoffer, Vice-Presidente de Sustentabilidade e
Desenvolvimento, Smurfit Kappa

» Arco Berkenbosch, Vice-Presidente de Inovagao e
Desenvolvimento, Smurfit Kappa



1.ESG REESCREVE

Desde incéndios violentos na
Amazbnia e na Australia, recorde de
ondas de calor e inundacoes
generalizadas a cidades vazias, ruas
limpas e ceus azuis, somos
lembrados que a mudanca climatica
um dos principais desafios do nosso
tempo. Empresas e consumidores
nao podem mais ignora-la.

Enquantoisso, a questdo do consumo sustentavel surgiu na conscién-
cia publica, a medida que os bloqueios globais obrigavam as pessoas em
todos os lugares a repensar o que, guando, onde e como consumiam.
Imagens do Taj Mahal ndo estdo mais envoltas em fumaca densa, e o
centro de Londres estd sem trafego, isto provocou reflexdes dos
consumidores e a uma busca profunda na comunidade empresarial
global. Em um mundo pés-COVID-19, como os dois grupos podem
contribuir para tornar isto a norma?

Os negdcios estao reagindo, adotando medidas ambientais, sociais e de
governanca (ESG), que estao remodelando as organizacdes de dentro
para fora. Eles estdo repensando seus produtos e embalagens, em um
esforco para combater o desperdicio ambiental, e isso esta transfor-
mando a agenda da inovagao.
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1- ESG Reescreve as Regras da Inovagéo

Em cerca de um terco das empresas pesquisadas, a sustenta-
bilidade esta impulsionando toda a érea de P&D (37%) e a de
desenvolvimento de novos produtos (33%). As empresas estado
se concentrando nas embalagens, especificamente, como uma
importante oportunidade de inovagao: 68% citam os materiais
nas embalagens como um desafio central de sustentabilidade,
seguido pela coleta e reciclagem (59%) e as matérias primas
utilizadas na fabricacao dos produtos (56%).

Superar esses desafios de embalagens impulsionara a
inovacao, de acordo com Arco Berkenbosch, Vice-Presidente
de Inovacao e Desenvolvimento da Smurfit Kappa. "Um dos
Nnossos maiores desafios no médio prazo serd o debate sobre o
lixo proveniente das embalagens e como podemos fechar o
ciclo da poluicao plastica no oceano", diz ele. "Esse desafio
conduzird nossa agenda de inovacdo, agenda de pesquisa de
materiais e de desenvolvimento basico. E vamos inventar
coisas que nos ajudarao a resolver esse problema.”

Ele cita "trés ganhos" nos quais a empresa insiste ao iniciar sua
agenda de inovacao e desenvolvimento de negodcios: "Primeiro,
sdo as solucdes e inovacdes implementéaveis e de curto prazo.
Segundo sao as melhorias de automacéao e de cadeia de
suprimentos. E terceiro sdo as melhorias de funcionalidade do
papel que demoram mais para serem implementadas, mas
também tém um impacto duradouro.”

FIGURA 1. Em qual das seguintes areas da sua organizacao aimplementacao de praticas de sustentabilidade se mostrou mais desafiadora?

Observacao: os entrevistados foram convidados a selecionar até trés respostas.

Materiais utilizados nas embalagens

68%

Reciclagem e coleta

59%

Materiais utilizados na manufatura dos produtos

56%

Cadeia de Suprimentos

39%

Tecnologia

32%

Maquinério e ferramentas

23%



1- ESG Reescreve as Regras da Inovagéo

OPORTUNIDADES

ACESSIVEIS

Arco Berkenbosch vé muitas oportuni-
dades para os fornecedores enfrenta-
rem na industria global de embalagens
sem aumentar custos significativos,

"Os requisitos em termos de
velocidade de desenvolvimento
e implementacao nunca foram
tdo altos quanto sao hoje."

comecando com as questoes referentes
as embalagens vazias no comercio ele-
trénico e uso de plastico ao transportar
mercadorias na cadeia de suprimentos.

Arco Berkenbosch,
Vice Presidente de Desenvolvimento e Inovacao, Smurfit Kappa

O trabalho ja estéd em andamento. A IKEA é a maior varejista de
moveis do mundo e estabeleceu metas ambiciosas em materiais
reciclaveis e renovaveis para melhorar sua cadeia de suprimentos
existente.

Durante o exercicio financeiro de 2018 da IKEA, 60% da sua gama
produtos e embalagens foi baseada em materiais renovaveis e 10%
continham materiais reciclados. Até 2030, a empresa pretende que
sua gama seja 100% renovavel e reciclada.

Nossa pesquisa mostra que a IKEA esta em boa companhia: 86%
das empresas também estao investindo no uso de materiais

reciclados em seus produtos e embalagens.

Portanto, a direcao da viagem € encorajadora e a demanda do

FIGURA 2. Quais dos seguintes fatores tiveram maior influénciaems

consumidor por embalagens sustentaveis esta pressionando as
empresas mais do que nunca. "Os requisitos em termos de
velocidade de desenvolvimento e implementacao nunca foram tao
altos quanto sdo hoje", diz Berkenbosch.

Enquantoisso, a reducao de residuos tornou-se uma prioridade
para as empresas: ela tem a maior influéncia em suas estratégias
de sustentabilidade, de acordo com cerca de metade (49%) de
nossos entrevistados, com preocupacdes com as mudancas
climéaticas (41%) logo atras e economia de custos (35%) em
terceiro lugar. Nao se trata de altruismo: a economia de custos
resultante dos esforcos de reducéo de residuos € o beneficio mais
esperado de suas praticas de sustentabilidade (46%), seguida pela
economia de custos devido ao aumento da eficiéncia (41%).

ua estratégia de sustentabilidade?

Observacao: os entrevistados foram convidados a selecionar até trés respostas.

Maior eficiéncia e / ou reducdo de desper

Preocupacao com mudancas climaticas

Economia de custos

Pressao do cliente por praticas e produtos mais ecolégicos
Oportunidades de melhoria da reputacao

Metas de sustentabilidade especificas do setor

Inovacao de produtos e servicos

Novas oportunidades de crescimento de re

Tendéncias culturais e / ou sociais
Capacidade de atrair novos talentos

Requisitos regulamentares (por exemplo, diretivas da Unido Europeia)

Beneficios fi

dicio 49%

41%
35%
7%
25%
24%
22%

ceita 21%
12%
12%

scais 7%

=
II%
>

N

1 https:/newsroom.inter.ikea.com/publications/all/ikea-sustainability-report-fy18/s/409b1d78-7d7b-4f48-a63d-368d5fb69c2d



1- ESG Reescreve as Regras da Inovagéo

VALORDO
ESG

Aléem dessas reducdes de custo, as empresas
estao cada vez mais conscientes de que uma
proposta ESG forte também pode minimizar o
risco corporativo e gerar maior valor. Como
coloca loannis loannou, Professor Associado
de Estratégia e Empreendedorismo da
LLondon Business School: "Vocé esta no ponto
ideal em que constroi uma vantagem e, ao
mesmo tempo, atende as demandas e
expectativas de ser socialmente responsavel".

Um caso que pode ser considerado € o da visdo Zero vendas de bebidas na hora do almoco.

Irresponsabilidade ao Beber?, da Carlsberg, no qual a "Essa é uma das coisas que podem resultar de uma meta
cervejaria global passou a oferecer aos consumidores global de sustentabilidade corporativa", explica Simon
uma opcao sem alcool em circunstancias em que eles Boas Hoffmeyer, Diretor Sénior de Sustentabilidade e
normalmente beberiam cerveja. A oferta de cerveja sem Comunicacdes do grupo Carlsberg Group. "Vocé liberaa
alcool ndo reduz apenas os danos relacionados ao alcool criatividade e concede licenca a seus inovadores,

para os clientes da Carlsberg; também representou uma profissionais de marketing e colegas de suprimentos para
oportunidade comercial para a empresa aproveitar as sair do status quo".

2 https:/www.carlsberggroup.com/sustainability/our-ambitions/zero-irresponsible-drinking/1d78-7d7b-4f48-a63d-368d5fb69c2d



2. RELATORIO

"Se a discussao sobre sustentabilidade
fosse de alguma forma um obstaculo no
caminho que poderia prejudicar seus nego-
cios, sem duvida haveria pressao”, diz Véro-
nigue Cremades-Mathis, Chefe Global de
Embalagens Sustentaveis da Nestlé. "Mas
nao vemos a contradicao entre fazer a coisa
certa em sustentabilidade e entregar valor
a0s NOSsos acionistas "

"Os investidores estdo cada vez mais bem informados e focados na sustentabilida-
de como parte da conversa sobre os resultados financeiros. Somos capazes de

dizer: "Fazemos isso ha anos" e € bom poder ter competéncia para conversar sobre
isso. Temos a expectativa que isso se traduza em retornos para nossos acionistas. *

Relatério Global | Maio 2020 9



2. Relatorio de Desafios da Sustentabilidade

O CASODE

SUSTENTABILIDADE

RENTAVEL

O relatorio "Better Business, Better World" da Comissao
de Negocios e Desenvolvimento Sustentavel diz que ate
2030 os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel das
Nacoes Unidas representarao uma oportunidade anual de

US$ 12 trilndes para o setor privado. *

E, embora o comprometimento com uma meta especifica de
sustentabilidade possa significar custos iniciais mais altos, as
empresas geralmente podem encontrar eficiéncias e beneficios
econdmicos em outros lugares.

Loukia Tzekaki, Diretora Associada de Comunicacdo Corporativa e
Sustentabilidade da gigante de bens de consumo Procter & Gamble
(P&G), diz que pode haver areas de consideravel economia de
custos ao seguir o caminho mais sustentavel. "Podemos ver
beneficios financeiros positivos quando projetamos nossos
produtos com a sustentabilidade em mente desde oinicioe a
sustentabilidade é incorporada aos processos de negocios”, explica
ela. "Operando de maneira sustentavel, também podemos reduzir
custos. Pode ser uma situacdo ganha-ganha.”

Esse sentimento é ecoado em nossa pesquisa, que constata que
82% dos executivos de negdcios tratam a sustentabilidade como
um investimento alongo prazo, e ndo como um custo. Fundamen-
talmente, isso estd mudando as regras de informacao financeiraem
quase trés quartos das empresas (73%).

O argumento da sustentabilidade pode parecer claro, mas nem
sempre é facil encontrar evidéncias quantificadas. Os compromis-
sos com ESG estao crescendo de maneira geral, mas o principal
desafio que dificulta as empresas ¢ como medir seu progresso.
Menos da metade das organizacdes pesquisadas tem a capacidade
de vincular sustentabilidade ao desempenho financeiro, e apenas
18% atualmente medem o desempenho da sustentabilidade em
relacao a sua estratégia. Além disso, 42% das empresas dizem que
a luta para quantificar o desempenho da sustentabilidade é a maior
barreira para aimplementacao de praticas de sustentabilidade.

As vezes, a medicao pode gerar trocas dificeis. Um material
inovador pode ajudar na reducao de residuos e lixo, mas pode
contribuir mais para as mudancas climaticas. "A medicao € apenas
metade da historia", diz loannou da London Business School. "N&o é
que as empresas tenham descoberto completamente o que fardo
e, portanto, tudo o que resta é medi-lo. As vezes, eles estao
tentando medir um alvo em movimento ".

Figura 3. Até que ponto vocé concorda com as seguintes declaracées
sobre a abordagem da sua organizacao para medir e avaliar a
sustentabilidade e seus impactos financeiros?

Observacéao: devido ao arredondamento, os valores podem nao atingir 100%.

Sustentabilidade é um investimento
alongo prazo, e ndo um custo

A sustentabilidade esta mudando a maneira como
medimos / acompanhamos o desempenho financeiro

Minha empresa ndao tem a capacidade de vincular
praticas de sustentabilidade ao desempenho financeiro

O argumento comercial para aimplementacao de
praticas de sustentabilidade nao esta comprovado

Nem concordam . Discordam
nem discordam

. Concordam

3 http:/report.businesscommission.org/report



2. Relatorio de Desafios da Sustentabilidade

"Nao vemos a contradicao entre
fazer a coisa certa em sustentabilidade
e entregar valor aos nossos acionistas".

Véronique Cremades-Mathis,
Chefe Global de Embalagens Sustentaveis, Nestlé

Figura 4. Quais das seguintes afirmac6es foram as maiores barreiras aimplementacao

de praticas de sustentabilidade em sua organizacao?

Nota: os entrevistados foram convidados a selecionar até trés respostas.

Dificuldade em quantificar o desempenho da sustentabilidade

Dificuldade em identificar solucdes sustentaveis adequadas

Acesso a financiamento para praticas de sustentabilidade

42%

41%

39%

Dificuldade em identificar oportunidades para praticar a sustentabilidade

35%

Complexidade de sistemas, processos e / ou cronogramas internos

2

7%

Falta de regulamentacao governamental e / ou falta de incentivos governamentais

22%

Falta de conhecimento e / ou experiéncia em praticas de sustentabilidade

18%



2. Relatorio de Desafios da Sustentabilidade

RENTABILIDADE

REDUZIDA:

O CLIENTE E O NOVO BENCHMARK

Quase trés quartos das empresas (73%) dizem que a agenda
de sustentabilidade esta mudando a maneira como rastreiam
e medem o desempenho financeiro, e cerca de 6 em cada 10
58%) afirmam que a experiéncia do cliente é a melhor
maneira de medir a sustentabilidade corporativa.

Operando de maneira
sustentavel, também podemos
reduzir custos. Pode ser uma
situacao ganha-ganha.

Loukia Tzekaki,
Diretora Associada de Comunicacao Corporativa
e Sustentabilidade, Procter & Gamble

FIGURA 5. Quais das seguintes métricas sdo mais importantes para sua organizacao

para medir o retorno do investimento das praticas de sustentabilidade

Observacao: os entrevistados foram convidados a selecionar até trés respostas.

Experiéncia e / ou satisfacdo do cliente

58%

O sucesso de novos produtos e servicos sustentaveis

Melhor percepcao da marca

56%

46%

Custos reduzidos (ou seja, preco que sua empresa paga para produzir bens e servicos)

Lucratividade

Impacto nas comunidades locais

42%

42%

27%

Engajamento e / ouretencao de funcionarios

18%

Algumas organizacdes ja encontraram maneiras inovadoras de medir
oimpacto da sustentabilidade e comunicar seu desempenho aos
acionistas, stakeholders, funcionarios e clientes.

Veja o relatorio anual de ganhos e perdas ambientais (EP&L) do grupo
deluxoKering*. E ummétodo de contabilidade ambiental usado pela
empresa para entender melhor, medir e gerenciar seuimpacto. Por
meio do EP&L, a Kering mede o desempenho de sua cadeia de
suprimentos em relacdo a varios fatores climaticos, incluindo
emissdes de carbono, consumo de agua e uso da terra. Em seguida,
traduz isso em valor monetario que quantifica o custo ambiental de
seus negocios.

Na Carlsberg, a mudanca radical na mensuracao de sustentabilidade
seguiu uma avaliacdo de materialidade interna e externa, em 2015, que
identificou quais &reas do negocio tiveram o maior impacto negativo e
onde o fabricante de cerveja pode ser capaz de contribuir mais paraa

sociedade. No final desse trabalho, aempresalancou sua iniciativa
Together Towards Zero, que incluium compromisso de alcancar
zero emissoes de carbono e uma reducao de 30% em sua "pegada
de carbono da cadeia de valor total" até 2030.°

Aabordagem da Carlsberg € baseada na premissa de que "o que
vocé mede, vocé pode gerenciar”, explica o cervejeiro Boas
Hoffmeyer. "Isso é algo que estamos desenvolvendo o tempo todo
eterarecursosinovadores para o futuro, se pudermos permanecer
relevantes para nossos clientes e também realmente impulsionar a
mudanca em direcdo a uma economia de baixo carbono”.

O Arco Berkenbosch, da Smurfit Kappa, vincula a mensuragdo a visao
delongo prazo. "E vital que aindustria, o governo e as ONGs
[organizacdes ndo governamentais] ndo persigam a sustentabilidade
como um exercicio de marketing de curto prazo. Requer colabora-
cao, medicao e fatos concretos. "

4 https:/www.kering.com/en/sustainability/environmental-profit-loss/

5 https:/www.carlsberggroup.com/media/35965/carlsberg-as-sustainability-report-2019.pdf



3. OENGAJAMENTO
SOCIAL REDEFINE

A medida que os governos de todo o
mundo se esforcam para atender as
demandas do Acordo de Paris® e mais
e mais consumidores, impulsionados
pelas geracoes mais jovens, se
envolvem com questoes sociais e
ambientais, as empresas enfrentam
intensa pressao para adaptarem suas
culturas corporativas para
acompanhar estas mudancas.

"No comeco dos anos 2000, aconteceram algumas coisas que
deixaram claro que a sustentabilidade nao iria desaparecer”, diz Stoffer,
da Smurfit Kappa. "A primeira foi a pressao dos clientes de FMCG para
que o setor ndo devastasse o planeta. O segundo foi o surgimento do
esquema de comércio de emissdes da UE.

"Do ponto de vista ambiental, a mudanca climatica € uma questao
criticano momento", diz ele. "A comunidade global esta percebendo
que o tempo esta acabando e as pessoas estéo se preparando para
agir."

Algumas das maiores empresas do mundo ja estdo demonstrando seu
compromisso de enfrentar a crise climatica, vinculando tipos de
remuneracao e orcamentos anuais a metas de sustentabilidade. A
Microsoft, por exemplo, introduziu uma "taxa de carbono" interna que
responsabiliza cada uma de suas unidades de negdécios por suas
emissdes de carbono.’

E um relatério® do CDP global, sem fins lucrativos, que analisa empresas
que valem trés quartos da capitalizacdo de mercado Europeia,
descobriu que quase metade (47%) recompensa sua alta geréncia pelo
gerenciamento de topicos climaticos, e um em cada quatro vincula
incentivos a metas climaticas.

6 https://unfccc.int/process-and-meetings/the-paris-agreement/what-is-the-paris-agreement
7 https://unfccc.int/climate-action/momentum-for-change/financing-for-climate-friendly/microsoft-global-carbon-fee

8 https:/www.cdp.net/en/articles/companies/half-of-europes-largest-firms-now-link-executive-pay-to-climate-change Relatério Global | Maio 2020 1 3



3.0 engajamento social redefine a cultura corporativa

UMA IMPERATIVA
DE NEGOCIOS

Agora, esses tipos de credenciais sustentaveis sao essenciais
para empresas que desejam recrutar e reter os melhores talentos.

Mais de trés quartos das organizagdes pesquisadas (77%) dizem
que sua estratégia de sustentabilidade esta tendo umimpacto
positivo no engajamento e retencao de funcionarios e 86%
relatam que as préticas de sustentabilidade estdo tendo um
impacto positivo em sua cultura organizacional e atitudes internas
emrelacdo a sustentabilidade. Isso € significativo.

Segundo Stoffer, uma mudanca geracional esta emjogo aqui. "As

[sustentabilidade] do que as geragdes mais velhas", diz ele. "Muitas
pessoas sé querem trabalhar para empresas que se comportam
de maneira responsavel, por isso a articulamos muito mais agora
do que no passado.

"Isso € uma mudanca de cultura?" Ele pergunta. "Nao tenho 100%
de certeza, mas fica muito claro que a geracéo mais jovem espera
isso daempresa em que trabalha".

geracoes mais jovens estao muito mais focadas em

SUSTENTABILIDADE E UMA NOVA GERACAO
DE CONSUMIDORES

Estimuladas pelo "efeito Greta Thunberg" e
ansiosas por fazer a diferenca, as geracdes mais
jovens estdo exigindo acdes urgentes dos
lideres governamentais e das empresas globais.
Os niveis de ansiedade entre esse grupo
atingiram novos patamares, a medida que as
manchetes sobre devastacdo ambiental sao
publicadas diariamente. Uma pesquisa recente’
realizada pela Ipsos MORI / Anistia Internacional
com 10.000 jovens de 18 a 25 anos em 22
paises, descobriu que a mudanca climatica era
Sua preocupacao mais urgente.

Para desempenharem seus papéis e permane-
cerem relevantes para esses consumidores, as
empresas terdo que intensificar seus esforcos.
"As geracdes Millennial e Z estdo entrando no
mercado de produtos e servicos e no mercado
de trabalho", diz loannis loannou, Professor
Associado de Estratégia e Empreendedorismo
da London Business School. "E isso esta
causando um grande impacto em termos do
publico estar exigindo responsabilidade das
empresas e padroes éticos, ambientais e sociais
mais altos para os produtos e servicos que eles
escolhem consumir.

"Quando falamos de uma marca, estamos cada
vez mais discutindo os valores por tras delae o
que elarepresenta", diz ele. “Falamos sobre
culturas corporativas que precisam ter um
proposito. [dealmente, esse objetivo tera algo a
ver com um impacto social positivo. *

9 https:/www.amnesty.org.uk/press-releases/climate-change-ranks-highest-most-important-issue-facing-world-amongst-




4. 0 CONSUMO
CONSCIENTE
REFORMULA A

Consumidores jovens e idosos estao
adotando uma mentalidade de
sustentabilidade - e estao
procurando por marcas para
ajuda-los.

Nossa pesquisa com consumidores concluiu que 61% esperam que as
marcas das quais eles compram tenham praticas claras de sustentabili-
dade, mas 69% lutam para identificar se as marcas realizam ou nao
estes tipos de praticas. Isso coloca o dnus direto nas marcas em fazer
um trabalho melhor de dizer aos clientes em potencial o que estédo
fazendo.

Muitas vezes ha uma disparidade entre ter boas intencdes e concreti-
za-las, mas um numero impressionante de 6 em cada 10 consumidores
afirma reciclar regularmente ou reparar produtos em vez de substitui-
-los, e muitos estdo abandonando empresas e produtos e priorizando
embalagens sustentaveis e produtos locais.

E embora o custo diminua o apetite por bens cotidianos sustentaveis
como alimentos ou roupas, nos Ultimos seis meses, mais da metade
dos consumidores afirma ter comprado um produto especificamente
por ter embalagens reutilizaveis ou biodegradaveis, e a maioria (56%)
pagou mais por um produto ou servico de origem sustentavel.

Quando se trata do esforco coletivo de sustentabilidade, os consumi-
dores esperam que os varejistas liderem: 34% dos entrevistados afirma
que eles devem garantir que os compradores sejam informados dos
fatores de sustentabilidade no ponto de compra, com as marcas (31%)
e o estado (18%) também tendo uma participacao.

Relatério Global | Maio 2020
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FIGURA 6.
Vocé fez alguma das seguintes acdes nos ultimos seis meses?

Observacao: devido ao arredondamento, os valores podem nao atingir 100%.

Reciclou ou reparou um produto, em vez de substitui-lo, mesmo que demorasse mais tempo, necessitasse
mais esforco ou dinheiro para fazé-lo

60% 15% 21%

Adquiriu um produto especificamente porque tinha embalagem reutilizavel ou biodegradavel
42% 13% 41%

Trocou algum produto ou servico por um similar produzido localmente, mesmo que custasse mais
37% 15% 43%

Rejeitou uma marca com base em embalagens insustentaveis
32% 13% 50%

Fez uma reclamacao formal a uma empresa em relacdo a suas praticas comerciais sustentaveis ou embalagens
19% 8% 68%

. Sim,sempre . S|m, asvezes . Nao NéoapliCéVE|

FIGURA 7. Na sua opinido, quem é o maior responsavel quando se trata de praticas sustentaveis nas seguintes questdes?

Observacao: devido ao arredondamento, os valores podem nao atingir 100%.

Definicao e aplicacdo de padrdes da industria para sustentabilidade
63% 15% 7% 3% 5%
Educar os consumidores sobre os impactos alongo prazo do consumo sustentavel

44% 19% 8% 9% 10%

Cobrir custos adicionais associados a producdo de produtos e servicos sustentaveis
22% 40% 16% 4% 5%

Garantir que os compradores sejam informados sobre os fatores de sustentabilidade no ponto de compra
18% 31% 8% 4% 5%

Orgaos governamentais . Marcas . Compradores
e/oureguladores
. Figuras publicas e Lobbies e/ou

Reven r : : ivi
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INOVACAOE
SUSTENTABILIDADE:

OS DOIS LADOS DA MESMA MOEDA

Boasintencdes a parte, ha um consenso nas descobertas da
pesquisa de que conveniéncia e desempenho ndo devem ser
sacrificados pela sustentabilidade. "A grande maioria dos
consumidores ndo quer comprometer seus habitos", diz
Tzekaki, da P&G. "Eles ndo querem comprometer o
desempenho dos produtos."

loannou, da London Business School, concorda e ele daum
exemplo bem conhecido. "As pessoas nao compram Teslas
apenas porque sao carros elétricos", diz ele. "Eles os
compram porque sao carros fundamentalmente melhores".
Isso mostra que inovacao e sustentabilidade sdo "dois lados
da mesma moeda estratégica".

O consumo consciente também esta reformulando a
dindmica do cliente da marca. Oitenta e oito por cento das
organizacdes diz que os consumidores esperam que eles
tenham praticas claras de sustentabilidade e mais de trés

quartos (78%) dizem que seus clientes os procuram para
obter orientacdes na adocdo de praticas mais sustentaveis.

"No passado, a sustentabilidade era mais um topico
corporativo", diz Berkenbosch, da Smurfit Kappa. "Agora, mais
do que nunca, a agenda de sustentabilidade € impulsionada
pelos consumidores." A luz da pandemia global, essa
mudanca se tornou ainda mais acentuada.

Essa mudanca de foco é ecoada por nossa pesquisa: 63% das
empresas dizem que sua atitude organizacionalemrelacao a
sustentabilidade é orientada ao cliente. No entanto, metade
das organizacoes afirmam que uma maior conscientizacdo do
cliente sobre os efeitos de suas praticas de sustentabilidade
seria mais benéfica para seuimpacto a longo prazo, o que
sugere que mais educacao € necessaria.

"Agora, mais do que nunca, a agenda
de sustentabilidade é impulsionada
pelos consumidores."

Arco Berkenbosch,
Vice-Presidente de Inovacédo e Desenvolvimento, Smurfit Kappa

FIGURA 8. Quais das seguintes mudancas seriam mais benéficas para o sucesso a longo prazo das praticas de sustentabilidade da sua organizacao?

Observacao: os entrevistados foram convidados a selecionar até trés respostas.

Maior conscientizacdo do cliente sobre os impactos das praticas de sustentabilidade

Regulamentacédo da industria e / ou benchmarks

50%

39%

Empresas do meu setor colaborando mais estreitamente com praticas de sustentabilidade

38%

Concorrentes introduzindo mais praticas de sustentabilidade

36%

Incentivos fiscais para praticas de sustentabilidade

33%

Subsidios do governo para promover a inovacao da sustentabilidade corporativa
33%
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ULTIMA PALAVRA

A sustentabilidade chegou para ficar

"As pessoas estao percebendo que o termo ‘crise climatica’
nao é um exagero", diz loannis loannou, da London Business
School, resumindo o desafio para as empresas. Felizmente,
como vimos, a sustentabilidade esta abrindo novas oportuni-
dades de crescimento; explora-las pode trazer muitos
beneficios para as empresas.

Embora o mundo pos-pandemia apresente muitos desafios
de negdcios - principalmente econémicos - a sustentabilida
de continuara sendo uma lente importante para fornecer o
crescimento sustentado que as empresas precisam. A
medida que o cenario dos negocios muda, a narrativa sobre
sustentabilidade continuara aléem da limitacéo de danos a
regeneracao e reabastecimento do planeta.

Testemunhe a mais recente promessa ousada da Microsoft!©
de ser negativa em carbono até 2030 e até 2050 para
remover do meio ambiente todo o carbono que emitiu desde
que foifundadaem 1975.

Outras marcas com visao de futuro terdo que encontrar um

equilibrio entre praticas de sustentabilidade e lucratividade se
quiserem garantir a participacdo de longo prazo dos
stakeholders. E tem que ser de longo prazo: a mudanca
climatica € uma questao sistémica e exigird que as empresas
tenham uma visdo de futuro e formem colaboracoes
estratégicas em escala global. As préprias estratégias de
sustentabilidade devem ser sustentaveis.

Medidas obrigatdrias sobre relatorios ESG podem em breve
estar a caminho, de modo que as empresas precisam liderar
antes de serem colocadas em acdo. Dessa forma, diz
loannou, "Objetivo, sustentabilidade e responsabilidade
[estarado] totalmente alinhados com o mecanismo de criacdo
de valor daempresa".

Para essas empresas, um futuro na era da sustentabilidade
parece brilhante, ele diz: "As empresas que percebem que ha
uma mudanca estrutural acontecendo no cenério e
comecam a fazer esses investimentos - ou talvez ja tenham
comecado a investir - sdo as que estarao melhor posiciona-
dos alongo prazo para vencer. "

1 8 Smurfit Kappa

10 https:/blogs.microsoft.com/blog/2020/01/16/microsoft-will-be-carbon-negative-by-2030/
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