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Uno de los grandes afectados de la dificil situacion econémica actual ha sido el
tercer sector, el cual estd compuesto fundamentalmente por entidades sin &nimo de
lucro. Dentro de este sector existen varios tipos de organizaciones que luchan por
un beneficio y bienestar comun por diferentes vias. En este contexto, una de las
ramas mas afectadas son las organizaciones que tienen fines medioambientales,

como bien puede ser el caso de la ONG Greenpeace.

Para poder hacer frente a esta realidad, las organizaciones se han visto obligadas a
cambiar sus estructuras, su manera de comunicarse e incluso de financiarse. En
este caso, teniendo en cuenta que Greenpeace es una ONG que no acepta
donaciones por parte de organizaciones publicas ni privadas, todos los esfuerzos se
centran en el fundraising (la captacion y gestion de recursos para fines no lucrativos)

y en la captacion de nuevos socios.

Esta situacion se puede ver desde un punto de vista pesimista en el que la
financiacién sea enfocada como un bache para poder hacer frente a sus proyectos,
o desde la perspectiva que ofrece el trabajo que se presenta a continuacion, se
considera como un reto y una gran oportunidad para innovar en las formas en las

que Greenpeace puede llegar mas a sus distintos publicos objetivo.

Para llevar a cabo una buena estrategia de marketing que otorgara posibles
soluciones a la problematica planteada, en primer lugar se ha realizado un analisis
interno y externo de la ONG. Una vez realizado ese analisis se ha hecho una
investigacion del mercado que ha ayudado a definir el publico objetivo y ha llevado
a realizar una serie de propuestas en el ambito de los productos/servicios, la
distribucion, el precio y la comunicacion, con el tnico objetivo de mejorar la situacion
gue atraviesa Greenpeace. Todo esto siempre teniendo muy presente la mision,
vision y los valores de la organizacion y utilizando una estrategia de diferenciacion,

ya que es una de sus sefas de identidad.

Una vez planteadas esas acciones de marketing, se establecera un presupuesto
que, légicamente se ajustara a los requisitos de una ONG que. Finalmente, para
poder evaluar la efectividad de las acciones planteadas, se realizara un cronograma

de las actividades seguido por un plan de control.
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En este proyecto basado en la ONG Greenpeace, se muestra una proposicion de
un plan de marketing que llevar a cabo para conseguir mejorar la comunicacion con
relacion a actuales y futuros voluntarios, socios y donantes. Mediante un plan de
accion estudiado y estructurado se quiere conseguir que la colaboracion tanto
econdémica como de implicacion personal sea mayor. Para ello, se enfocara el
proyecto hacia el mix de marketing donde la comunicacién cobrard un papel muy
importante mediante el uso de nuevas tecnologias que acerquen Greenpeace a la
sociedad. De este modo, no solo se conseguira trabajar el fundraising, sino también
la confianza de los usuarios, una confianza que cada vez mas cuesta conseguir
dada la gran cantidad de organizaciones del tercer sector y el actual contexto de

crisis.

El principal objetivo de este proyecto es proponer un posicionamiento diferencial a
Greenpeace en base a su compromiso con el medio ambiente, la trasparencia y el
activismo mediante el uso de herramientas de marketing que acerquen la
organizacion a la sociedad. Esta meta se consigue mediante el logro de una serie
de objetivos especificos que ayudaran a marcar el camino hacia el objetivo principal.

e Analizar tanto el sector como la organizacion para conocer cuales son sus
fortalezas y debilidades.

e Analizar los factores que influyen en el sector ademas de los competidores
para saber cuales son las amenazas y las oportunidades que ofrece este
sector.

e Conocer cuales son los deseos, necesidades e inquietudes del publico
objetivo de la organizacion para poder desarrollar estrategias que lleguen a
ellos.

e Realizar una propuesta coherente a los valores y la imagen de Greenpeace
que la dirija en su camino hacia la obtencion de un mayor ndmero de

colaboradores.
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La economia en la actualidad estd formada por tres grandes sectores: el sector
publico, como los organismos auténomos, administraciones y empresas publicas,
el sector privado mercantil, que son aquellas entidades que desarrollan
actividades con animo de lucro y el tercer sector o no lucrativo. Greenpeace
pertenece a este ultimo, el cual surge de la libre iniciativa ciudadana y funciona de
forma autdbnomay solidaria. El principal objetivo que define a este sector es su animo
de generar una trasformacién social que se base en la defensa de los intereses

colectivos para conseguir un bienestar coman (Fundacion Luis Vives, 2012).

Entre otros grandes grupos, en este sector destacan aquellas organizaciones
pertenecientes a actividades culturales, educativas, deportivas, sociales,
econdmicas, religiosas, de la salud o medioambientales, que es el caso de
Greenpeace.

En la actual coyuntura socioecondmica, cada vez es mas importante el papel del
tercer sector por su representacion de la sociedad civil. El tercer sector vela por el
estado del bienestar comun con unos valores de interés y beneficio general para la
sociedad. Ademas con sus actos logran implicar a otros agentes tanto del sector
publico como del privado para conseguir realizar mejoras en un problema concreto,

ya sea social, medioambiental, cultural, etc.

La principal diferencia entre el tercer sector y los otros dos, es que este no se lucra,
es decir, ni genera beneficios ni mucho menos los reparte entre los miembros de la

asociacién ya que no tiene ningun tipo de finalidad comercial.

Ademas de no lucrarse, tiene que cumplir otra serie de requisitos para poder ser

reconocida como parte del tercer sector (Cabra de Luna y de Lorenzo Garcia, 2005).

e Estar organizada formalmente: implica contar con una estructuracion
interna, una realidad institucionalizada y una mision, vision y objetivos
definidos.

e Ser privadas: tener poder de decision separada formalmente del gobierno,

sin formar parte del sector publico y sin encontrarse controlado por este. Y
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ademés disponer de los medios suficientes que les proporcionen esa
autonomia.

e Participacion voluntaria: contar con un grado significativo de miembros en
la que la participacion dependa de la libre voluntad de los mismos y no de

imposiciones externas.

La actual situacion econémica de crisis por la que atraviesa este pais esta
suponiendo una dificil coyuntura para el tercer sector. Teniendo en cuenta que las
organizaciones del tercer sector se financian gracias a subvenciones y ayudas del
sector publico, de aportaciones del sector privado y también de las donaciones de
socios y otros particulares, sus ingresos se han visto muy afectados. Sobre todo
debido a las politicas de reduccién de gasto publico y por las dificultades financieras
en el ambito privado. Todo esto hace que la capacidad de actuacion de las ONGs
se vea limitada y que cada vez sea mas complicado mantener la estabilidad tanto
economica como organizacional de la ONG. Esto hace que las organizaciones
focalicen gran parte de sus esfuerzos en conseguir una mayor financiacion, y por
consiguiente, que tanto su organizacion como sus beneficiarios y proyectos hayan
guedado en un segundo plano. De este modo, las ONGs pierden estabilidad en sus
actuaciones y toma de decisiones, con la consecuente pérdida de confianza por

parte de sus socios, trabajadores y voluntarios.

Esta situacion afecta especialmente a todas aquellas entidades del sector que son
relativamente nuevas ya que no tienen unos cimientos solidos en los que apoyarse
para hacer frente a esta realidad. No cuentan con la suficiente experiencia ni los
recursos precisos para seguir adelante con sus proyectos y por eso, muchas de ellas

se ven obligadas a abandonar su accion social.

A continuacién, y basandose en el estudio realizado por PwC en el afio 2012 sobre
el presente y futuro del Tercer Sector social en un entorno de crisis, se van a analizar
los aspectos mas importantes a tener en cuenta de una ONG, como la financiacién

y la colaboracién ciudadana, y como la crisis ha cambiado su situacion (PwC, 2012).

En cuanto a la financiacion, que como ya se ha dicho, ha disminuido en todos los
sentidos, se puede decir que la aportacion privada ha decrecido ligeramente (-8%)
en los ultimos afios, por lo tanto, la colaboracion publica sigue suponiendo un alto

porcentaje (70%) de las ayudas recibidas para el tercer sector (Grafico 1). Esto ha

4
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hecho que muchas ONGs tengan que replantearse su manera de actuar y ha
afectado sobre todo al impulso de nuevos proyectos. Los recortes presupuestarios
han supuesto que parte de esos fondos (94%) vayan destinados a los colectivos
discriminados (desempleados, discapacitados, etc). Asi, otros grupos como los de
cooperacion internacional, derechos humanos o cuidado medioambiental, aquellos
gue actuan en la misma linea que Greenpeace, han sido los mayores afectados por

estos recortes (Gréfico 2).

Gréfico 1: Total de la financiacion del Tercer Sector (M€)

20m
m Publica W Privada

Fuente: PwC (2012)

* CAGR: Tasa de crecimiento anual compuesto

Grafico 2: Distribucion de la financiacién publica estatal segun colectivo atendido (M€)

1.799 1.912

2008 20m

B Desarrollo, emengencia. derechos humanos y educacion
B Medio ambiente, ecologistas y conservacionistas
B Ayuds a colectivos manginadas
S =
B (iras
Fuente: PwC (2012)

* CAGR: Tasa de crecimiento anual compuesto
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Por lo que a la distribucién de la financiacion recibida en el ambito publico se refiere,
esta se divide casi a partes iguales entre la estatal, la autonémica y la local,
quedando en un segundo plano la financiacion procedente de la Union Europea.

Ademas, esas cifras se han mantenido estéaticas en los ultimos afios (Grafico 3).

Grafico 3: Total de la financiacion publica (M€)

2008 201
UE ® Estatal W Autondmica ™ Local

Fuente: PwC (2012)

* CAGR: Tasa de crecimiento anual compuesto

En cuanto a la financiacion privada, como se puede ver en el (Gréafico 4), ha
disminuido a raiz de la crisis, por lo que se puede decir con seguridad que ONGs

como Greenpeace se han visto afectadas por este fenGmeno.

Gréfico 4: Total de la financiacién privada (M€)

2.407

2008 2011
Socios

B Aportaciones corporativas
B Obra social de Cajas de Ahorros

B Propia

Fuente: PwC (2012)

* CAGR: Tasa de crecimiento anual compuesto
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Pese a que, en general, las donaciones econdmicas hayan disminuido en casi todos
los sentidos, cabe destacar que, con la crisis, la ciudadania espafiola se ha hecho
mas solidaria, y dedica més tiempo a labores de voluntariado y ayuda a los mas
necesitados (Gréfico 5). Esto también es una posible consecuencia del estado de
desempleo de muchos ciudadanos ademas de la diminucion de las ayudas a los
mas necesitados. Aunque también es preciso destacar que, pese a ese reciente
aumento en la colaboracion, Espafia sigue en la cola de paises que contribuyen con

labores sociales (Grafico 6).

Grafico 5: Evolucion de la participacion de la poblacion en contribuciones no dinerarias (%)

49
44
18
13-

Tiempo de Ayuda a
voluntarisdo necesitados

Fuente: PwC (2012)

Grafico 6: Benchmark de la poblacion donante (%)

12 |
9 Media: 19%

Fuente: PwC (2012)

Respecto a la plantilla de las ONGs, estd compuesta mayoritariamente por
voluntarios. Y cada vez son mas ellos quienes forman las entidades no
gubernamentales dejando a un lado los propios contratados, ya que la cifra de estos
ha disminuido notablemente en los ultimos afios (Grafico 7).
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Ademas, la prevision futura es que se continle por esta linea, es decir, aumento del
equipo voluntariado y disminucién del grupo de contratados. Tal es asi, que muchas
ONGs se han visto obligadas a reducir gran parte de su plantilla o incluso a presentar

un expediente de regulacion de empleo (ERE).

Grafico 7: Plantilla total del Tercer Sector (miles de personas)

T ? ..... e 1 Ay

Variacion ‘ariacion 2011
trabajadores ‘Voluntarios

Trebajadores W ‘oluntarios

Fuente: PwC (2012)

3.3. Tendencia del tercer sector

Como se ha visto en el anterior apartado, hasta 2011 las ayudas para el sector han
disminuido notablemente, pero no es hasta 2012 cuando la situacidon se agrava

realmente para el tercer sector.

La tendencia para el 2016 marca que se perdera hasta un 30% de la financiacién
total. Ademas, la financiacion privada ira cogiendo méas importancia que la publica
(Grafico 8). Por lo tanto, el mayor objetivo de las ONGs serd intentar aumentar la
cifra de socios privados que puedan asegurar una mayor estabilidad econémica en
un futuro cercano. Para ello, las organizaciones tendran que emplear parte de sus
esfuerzos en los departamentos de comunicacion para poder atraer al mayor

namero de contribuyentes posible.

Gréfico 8: Promedio de la prevision de futuro del mix de financiacién de las entidades (%)

Pidblica Privada

Fuente: PwC (2012)
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Como ya se ha dicho anteriormente, se han disminuido en gran medida las cifras de
los empleados y asi parece que seguird los afios venideros (Gréafico 9). Estos
cambios en la plantilla perjudicaran seriamente a la estructura de las ONGs ya que
los voluntarios, evidentemente, son un gran activo de las asociaciones, pero siempre
es recomendable que sirvan de apoyo a los propios trabajadores y no tanto que sean
ellos la base de la organizacion. Es decir, deberan complementar el trabajo de los
empleados, no suplantar sus actividades ya que cada empleado tiene muy bien

establecida su funcién dentro de la organizacion.

s CAGR-3% . .. .. oo
1.331
[T L 1 1.122
148 60 . ..
T0% T8%
2011 ‘iariacidn Variacion 2016
trabajadores woluntarios

Trabajadores B ‘\oluntarios

Fuente: PwC (2012)

* CAGR: Tasa de crecimiento anual compuesto

Ante esta dificil situacion, existen pocas soluciones que lleven a un futuro alentador.
La mayoria de las entidades busca nuevas vias de financiacion, y por ello cada vez
mas se centran en buscar donaciones por parte de los particulares. Otras vias como
compartir los recursos o reducir los servicios prestados parecen ser una opcion real
ante esta situacion. En menor medida, se buscan fusiones con otras entidades y el

outsourcing (subcontratacion).

Ante esta tesitura, se plantean también unos nuevos retos que cambiaran por
completo las estructuras de las ONGs tanto de manera organizativa como financiera.
La necesidad de ser mas flexibles ante el nuevo modelo de sociedad hace que las
ONGs estén en constante busqueda de nuevas maneras para la obtencion de los

recursos necesarios para sus proyectos.



H
Plan de Marketing Greenpeace Espaia
UNIVERSITAT
JAUME-I

Asi, cada vez més se crean figuras especificas que tienen como Unico objetivo la
obtencion de socios y donaciones y mejorar la comunicacion de la organizaciéon. O
también se empiezan a crear nuevas técnicas de financiacién, como las
microdonaciones (consiste en hacer pequefias donaciones mensuales, como por
ejemplo de 1€, a una causa concreta), que han cogido mucha fuerza gracias a las
TIC y a las redes sociales. Con esto se consigue que el nimero de donantes sea
mayor pese a que las donaciones en si sean inferiores. Con estas técnicas se logra
ser flexible con la situacion de los donantes consiguiendo tener una gran rapidez de

cambio y adaptacion al medio.

Para llevar un mayor control de los resultados y poder marcar nuevos objetivos y
proyectos es necesario que las organizaciones realicen estudios peridédicos de sus
resultados ademéas de poder transmitir transparencia a su publico objetico. Los
resultados, se pueden publicar en las redes sociales o en las web para ser mas
cercanos ya que los usuarios cada vez tiene mayor necesidad de informacion y de
saber en qué invierte su dinero voluntariamente, y sobre todo saber que ese dinero
va a ser efectivo en la resolucion de un proyecto solidario, ya que si no, acudiran a

otra asociacion.

Asimismo, es muy importante que haya buena relacion y union entre las diferentes
entidades que puedan formar una misma organizacion y que todos persigan una
misma meta. Marcar objetivos comunes y luchar a favor de ellos conjuntamente
disminuira los riesgos de actuacién y aumentara la capacidad de influencia de las
ONGs.

Por dltimo, es importante saber que las necesidades de la sociedad cambian
constantemente para poder adaptarse a estos cambios futuros. Cada vez mas el
publico objetivo, en este caso el voluntario, socio o donante, busca mas incentivos
y es aqui donde la visibilidad de las organizaciones juega un papel importante.
Teniendo en cuenta que existen muchas asociaciones que luchan por una misma
causa, el usuario comienza a buscar cosas que también satisfagan sus necesidades
a parte de la propia necesidad de ayudar o colaborar en una buena causa. Cada vez
mas se premia a los usuarios con contenidos especificos de una causa o pequefios
obsequios relacionados con una determinada aportacion. Y, por ultimo, en cuanto a
los voluntarios, se esta formalizando cada vez mas el trabajo tan valioso que hacen

desinteresadamente mediante contratos laborales.
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Greenpeace es una organizacibn no gubernamental ecologista y pacifista con
presencia en mas de 40 paises en Europa, América, Asia, Africa y el Pacifico, y cuya
sede central se encuentra en Amsterdam, Holanda. Trabajan para proteger y
defender el medio ambiente, luchando contra el cambio climatico, la era nuclear y
las armas, trabajando por la proteccion de los bosques, los océanos y la
biodiversidad y realizando campafas para reducir la contaminaciéon y el uso de
productos transgénicos. Para conseguirlo, se vale de sus voluntarios y sus 3

millones de socios en todo el mundo (Greenpeace, 2015).

Greenpeace nacié en 1971 de la mano de un grupo de activistas antinucleares que
se habian refugiado en Canada para no participar en la guerra de Vietnam y que
protestaban en contra de las pruebas nucleares que los EEUU llevaba a cabo en
Amchitka (Alaska). Formaron una pequefia organizacion llamada "Don't make a
wave Committee"” o “No provoquéis un maremoto” que hacia referencia a la
posibilidad de generar como consecuencia de las pruebas atbmicas un maremoto

en aquella zona sismicamente tan inestable.

Asi, el grupo decidié impedir que la bomba fuese explosionada viajando hasta el
lugar de la prueba nuclear y valiéndose Unicamente de su presencia fisica. El barco
entonces, tomé el nombre de la filosofia del que hoy en dia es una de las mayores

ONGs a nivel mundial, Greenpeace: “Queremos paz y queremos que sea verde”.

Finalmente, por falta de experiencia del grupo, la prueba nuclear no pudo ser
impedida, pero consiguieron algo que tendria gran repercusion en los afios
venideros. Crear un grupo activo con conciencia ecoldgica. Greenpeace consiguio
algo mas importante que el propio objetivo del momento, el apoyo de los ciudadanos

gue finalmente lograron hacer de Amchitka una reserva ornitolégica.

Esto desencadend una serie de acciones contra las pruebas nucleares en otros
muchos paises como EEUU, Nueva Zelanda y Australia. Por aquel entonces, David
McTaggart, un antiguo hombre de negocios canadiense convertido en navegante
inconformista, se rebelaba contra la decision del gobierno francés de realizar

pruebas nucleares en 400 millas de aguas internacionales alrededor del atol6n de
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Moruroa (en el Pacifico). McTaggart se puso en contacto con el pequefio nucleo de
activistas de Greenpeace en Nueva Zelanda y ofrecio su velero, el Vega, para
intentar impedir las pruebas nucleares previstas. Este fue el inicio de la campafa de
Greenpeace contra las actividades nucleares francesas en el Pacifico. Por su parte,
David McTaggart se convirtid en una pieza clave de la organizacion y fue presidente
de Greenpeace Internacional desde 1980 hasta 1991.

Pese a que en afios previos a 1984 no existia oficialmente Greenpeace Espafia, las
acciones medioambientalistas en 1982 impidieron el vertido de residuos nucleares
en las costas gallegas y la caza de ballenas. En 1984 nacié formalmente
Greenpeace Espafia, inaugurando una pequeiia oficina en el centro de Madrid. Mas
de 1.400 personas se hicieron socias en ese primer afo, cifra que siguid creciendo
hasta llegar a los 100.000 socios y 200.000 ciberactivistas que forman hoy en dia

Greenpeace Espafia.

Greenpeace Espafia ha trabajado desde entonces en campafias de proteccion
medioambiental como interceptar cargamentos con vertidos téxicos, la proteccion
de la capa de ozono y la biodiversidad, la sobreexplotacion pesquera, la incineracion
de los residuos, la desnuclearizacion, la eliminacibn de armas como minas

antipersona y el aprovechamiento de renovables entre otras acciones.

Los retos a corto, medio y largo plazo son muchos. Frenar el cambio
climatico, cambiar el modelo basado en energias fésiles por uno basado en energias
renovables, apostar por una agricultura sostenible y por un futuro para los océanos,
proteger los Ultimos bosques primarios del planeta o lograr un santuario en
el Artico son sus mayores retos internacionales en los que Espafia tienen mucho

que decir.

En Espafia, en estos momentos se esta luchando concretamente por
parar proyectos como las prospecciones de petréleo en Canarias y Baleares,
fomentar las energias renovables, cerrar las nucleares, acabar con simbolos de la
destruccion de la costa como el hotel de El Algarrobico, trabajar por una agricultura
sostenible y luchar en contra de la “Ley mordaza”, que pone en riesgo el derecho de

la protesta pacifica.
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El trabajo del Greenpeace se guia por unos principios clave que se reflejan en cada

una de las acciones y campafas llevadas a cabo en todo el mundo:

Greenpeace es una organizacion independiente econdmicamente y apolitica, que
utiliza la accion directa no violenta para atraer la atencion publica hacia los
problemas globales del medio ambiente e impulsar las soluciones necesarias para
tener un futuro verde y pacifico. El principal objetivo es proteger y defender el
medio ambiente y la paz, haciendo frente gracias a sus asociados a la creciente
degradacion del planeta. Para ello, detectan, desarrollan, buscan y promueven
acciones y soluciones concretas a los problemas medioambientales por un futuro

mejor.
Su protesta pacifica se centra en los siguientes hitos:

e Proteger la biodiversidad en todas sus formas.

¢ Prevenir la contaminacion y el abuso de los océanos, la superficie terrestre,
el aire y el agua dulce.

e Terminar con todas las amenazas nucleares.

e Promover la paz, el desarme mundial y la no violencia.

Greenpeace trabaja bajo el convencimiento de que la presién publica, la accion
directa no violenta y el lobby politico producen los cambios necesarios para un

medio ambiente mejor.

Sus valores se basan en la responsabilidad personal, es decir, responsabilizarse de
sus propios actos, y la no violencia. Ademas, le dan mucha importancia a su
independencia econdmica. Es por eso que no acepta dinero de empresas ni
gobiernos, Unicamente de donaciones individuales y aportaciones de los socios. De

este modo, se consigue favorecer Unica y exclusivamente al medio ambiente.

En este &mbito, Greenpeace no se muestra en contra de trabajar con alguna entidad.
Si una empresa 0 gobierno esta dispuesto a cambiar, Greenpeace colabora con
ellos en ese cambio siempre en base a unos objetivos y propuestas establecidos a

favor del medio ambiente (Greenpeace, 2015).
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Para llevar a cabo el analisis interno de Greenpeace Espafia se ha realizado un
estudio de todos aquellos recursos de los que la ONG dispone y de qué manera los
utiliza para llegar a sus fines. Como se puede ver a continuacion, uno de sus
recursos mas valiosos es el marketing, muy centrado en su capacidad comunicativa.
Con respecto a los recursos financieros y humanos, se puede observar que se valen
en gran medida de sus socios, voluntarios y simpatizantes debido a que sus valores
se basan en no aceptar donaciones de empresas ni gobiernos u otras entidades.
Por ultimo, en cuanto a sus recursos fisicos, se puede decir que poco a poco estan
creciendo y que aumentan en gran medida su capacidad de movimiento y protesta
en los lugares mas reconditos del planeta (Greenpeace, 2015).

Al tratarse de una ONG, los servicios que ofrecen son las acciones y proyectos que
llevan a cabo para obtener unos fines que favorezcan al medioambiente. Greepeace
Espafia trabaja en seis grandes lineas de actuacion, todas ellas constituidas por

varias campafias medioambientales basadas en probleméticas mas concretas:

e Salvemos nuestros bosques: el principal objetivo es conservar los
ecosistemas amenazados y la biodiversidad terrestre mediante el uso
sostenible de los bosques.

e Frenemos el cambio climéatico: mediante el uso de energias renovables y
el ahorro y la eficiencia energética, se pretende dejar a un lado el uso de
energias contaminantes para asi poder reducir la emision de gases de efecto
invernadero.

e Fin de la era nuclear: su fin es el cierre inmediato de centrales nucleares
como la de Garofia, ademas de conseguir que no se conceda ninguna
licencia mas en un futuro.

e Defensa de nuestros océanos: la finalidad es recuperar los ecosistemas
marinos, la poblacion adecuada de peces y la pesca sostenible y artesanal.
Ademas se quieren evitar las infraestructuras construidas cerca del mar o en

el propio océano.
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e Parar la contaminacion: ademas de dar a conocer la problematica entorno
a la contaminacion del medio ambiente y la salud publica, Greenpeace
Espafa quiere eliminar el uso de sustancias quimicas peligrosas, impulsar la
produccion limpia, reducir el uso de las materias primas y de los desechos y
alargar el ciclo de vida de los productos, como por ejemplo en la industria
textil o electronica.

e No a los alimentos transgénicos: trabajan por una agricultura ecologica
dejando de lado la agricultura industrial. Luchan por una normativa que
garantice cultivos no modificados genéticamente y prohiba plaguicidas
perjudiciales para nuestra salud y la de otros seres vivos.

Ademas, actualmente aborda probleméticas méas concretas de este pais como la
nueva ley anti protesta que afecta directamente a la organizacion, ya que el
derecho a manifestarse pacificamente es una de las herramientas mas utiles de las
gue se vale Greenpeace. También lucha en contra del TTIP (Acuerdo Transatlantico
para el Comercio y la Inversion), ya que supondria debilitar los controles de calidad

y seguridad de los productos importados a nuestro pais.

Como se puede ver, su oferta va mas alla de algo fisico, ya que lo que se ofrece es
el sentimiento de pertenencia a un grupo y de haber colaborado con una buena
causa. El servicio que ofrece Greenpeace, es decir, el asociarse, donar, colaborar
ser voluntario, activista o ciberactivista (utilizar las tecnologias de internet para
colaborar recaudando fondos o firmas, construir una comunidad o un lobby y
organizar a los grupos), estd mas relacionado con el mundo de las experiencias y
las emociones que con el propio hecho de adquirir un beneficio personal inmediato.

Ya que lo que se obtiene es un beneficio comun a muy largo plazo.

Debido a la dificultad que conlleva el hecho de “vender” a los consumidores algo por
lo que no van a obtener ningun beneficio mas alld de la autorrealizacién,
Greenpeace ha comenzado a crear también pequefios paquetes de regalos para
tangibilizar sus proyectos. Estas GreenpeaceBox (llustracion 1) ofrecen la
experiencia de, por ejemplo, “proteger el artico” o “salvar las abejas” entre otras.
Estas cajas contienen obsequios como tazas, pulseras o chapas con el emblema de
Greenpeace y toda la informacion necesaria de la causa a la que va dirigido todo lo
recaudado. También disponen de productos de higiene de procedencia ecoldgica

como jabones de miel.
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llustraciéon 1: GreenpeaceBox

Fuente: Greenpeace (2015)
Un producto que también esta cada vez mas demandado son los campamentos de
verano Greenpeace, enfocado tanto para los mas pequefios de la casa como para
disfrutarlo en familia. Se realizan en los meses de julio y agosto en Valencia y Cadiz
y tienen una duracion de 10 dias. En este campamento, grupos de nifios de entre 8
y 10 afios, jovenes de 11 a 17 afos y familias disfrutan de actividades educativas,
juegos, dinamicas de grupo, talleres, excursiones, etc. todas ellas respetando y

conociendo el medio ambiente.

5.1.2. Precio

Al no tener un producto fisico concreto, los precios pueden ser muy variados ya que
cada individuo puede donar lo que desee, siempre respetando un minimo de 5 euros
que cubra los gastos de la gestion de la donacion. Como se puede comprobar, a
diferencia de la mayoria de mercados que optan por ofrecer productos o servicios
con “descuentos psicologicos” (aquellos precios impares como 9°99€), los precios
de la marca Greenpeace no quieren transmitir la idea de que sus productos son
objetos de ocasion. Lo que quieren trasladar a su publico objetivo es la idea de que
estan adquiriendo un producto de calidad y de que realmente estan colaborando con
una buena suma de dinero en una buena causa de modo que la percepcion del socio
o donante no sea la de que estd donando menos de lo que quiere. Ademas,
Greenpeace ofrece a su publico objetivo la opcion de designar un precio a cambio

de sus productos en base al valor asignado por ellos mismos.

En cuanto a la periodicidad de las donaciones, aquellas que se hacen de manera
puntual pueden realizarse cada vez que los donantes lo deseen. Pero en cambio,
los socios se comprometen a realizar sus donaciones de manera periodica. Ellos
deciden si lo quieren hacer de manera mensual, trimestral o anual (minimo 9€

mensuales). A cambio de asociarse, los socios reciben trimestralmente una revista
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llamada GPMagazine que recopila toda la informacion de las actuaciones de
Greenpeace, aunque también es posible consultarla en su pagina web de forma
gratuita.

Respecto a la GreenpeaceBox arriba mencionada, sus precios oscilan entre los 12
y los 25 euros dependiendo del paquete seleccionado. Y los productos que se
adquieren de manera individual oscilan entre 3 y 12 euros. A todos estos articulos

de merchandising se le han de sumar los gastos de envio que ascienden a 4" 50€.

Los campamentos Greenpeace tienen diferentes precios dependiendo del destino y
de la edad de los participantes. El campamento en Cadiz cuesta 395€, el de Valencia
430€ y el familiar 253€ para adultos y 243€ para nifos. El precio del transporte no
esta incluido en el precio y tiene un coste de 60€ por persona. A excepcion de los
demas productos donde no existen reducciones en el precio por ser socio, en los
campamentos los socios si disponen de un descuento de entre 5y 15 € en el importe

final del pago.

Teniendo en cuenta que Greenpeace no distribuye un producto concreto sino mas
bien la opcién de formar parte de su ONG, su punto de distribucion es principalmente
su pagina web, donde también se encuentra toda la informacion necesaria para
poder formar parte de la organizacion. Aunque no sélo se vale de la plataforma
online para distribuir sus productos ya que Greenpeace dispone de una distribucién

multicanal.

Aungue sea con menor frecuencia, la ONG se vale del telemarketing (distribucion
telefénica) y de sus sedes en Madrid, Mallorca y Barcelona donde te atienden
personalmente. Cada vez mas, teniendo en cuenta la actual coyuntura econémica,
Greenpeace ha querido acercarse a su publico mediante representantes de la
organizacion que actian a modo informativo y persuasivo en las principales calles
de grandes ciudades. Este puede ser un nuevo método de llegar de manera mas
directa al potencial publico objetivo, aunque en ocasiones puede resultar no ser el

medio mas efectivo.

En definitiva, Greenpeace realiza una distribucion exclusiva ya que no se vale de

intermediarios para hacer llegar sus productos o servicios a su publico objetivo.
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Sus acciones de promocion se centran en aquellos problemas que mas agravan la
situacion del medio ambiente, e incluso, algunas de ellas, se dirigen a alguna entidad
o figura publica en concreto que por sus acciones resulta una amenaza directa para
el planeta. Este tipo de publicidad, tanto online como offline, es muy llamativa y
directa, aunque en ocasiones crean mucha polémica por ser un poco agresivas.
Gracias al hecho de ser tan creativos en sus acciones promocionales, en muchas
ocasiones consiguen publicity tanto en telediarios como en otros programas de
prime time, ademas de una gran viralidad gracias al uso de las redes sociales.

El objetivo principal de sus campafas es conseguir una mayor notoriedad en los
medios de comunicacion y advertir de los peligros que amenazan al planeta ademas
de crear un impulso en el publico; ya sea firmar una peticién, asociarse, o colaborar

€n una causa.

La publicidad se ha convertido en un pilar para la comunicacién de la organizacién
ya que ayuda a definir su identidad, sus valores y sus objetivos de manera muy clara.
De este modo, consiguen impactar al publico y sobre todo hacen recapacitar a todo

aguel que simpatice con Greenpeace.

Se valen en gran medida de los soportes online, ya que estdn muy presentes no
sélo en su web actualizada a diario, sino también en las redes sociales (Facebook,
Twitter, Youtube, Tuenti, Google+) afiadiendo contenido a diario e incluyendo en
ocasiones aporte audiovisual. Ademas, es una de las pocas ONGs que dispone de

una App para el movil donde se pueden conocer todas las novedades a tiempo real.

Su blog también resulta una plataforma importante para acercar la ONG al publico
objetivo. Y como no podia ser menos, el marketing directo también resulta una
técnica muy eficaz mediante emailing y newsletters, proporcionando asi informacién

necesaria sobre la lucha por el medio ambiente a sus seguidores.

A continuacion se muestran algunos ejemplos con los que Greenpeace ha
promocionado sus historias, criticas, advertencias o reivindicaciones. Todas las
campafas estan realizadas por agencias de publicidad como Kitchen, Via Agency o
McCann y siempre consiguen expresar conceptos claros siguiendo una estética

minimalista (Creadictos, 2015):
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Carteleria: es una de las técnicas mas utilizadas por Greenpeace. Mediante
ellas crean controversia en torno a temas de actualidad donde el medio
ambiente estd siendo perjudicado, ya sea por acciones humanas,
empresariales, de figuras politicas u otro tipo de entidades. Son carteles
reivindicativos pero a su vez con alto contenido creativo y sin descuidar la
sencillez que los caracteriza en su comunicacion. Utilizan mensajes claros
mediante ilustraciones y frases que rapidamente captan la atencion de los
ciudadanos y crean un impulso en ellos.

Street marketing: Estos disefios urbanos con alto contenido creativo
resultan muy efectivos a la hora de llegar al maximo publico posible, ya que,
ademés de llamar la atencion de todos los transelntes consigue generar
viralidad. Ademas, la necesidad de recursos econdmicos es muy baja ya que
consta tan s6lo de un vinilo y la aplicacion del ingenio y la innovacion. En este
caso, la localizacion del material promocional es clave, es por ello que se
suelen situar en el centro de grandes ciudades donde se concentra mucha

gente (llustracion 2).

llustracion 2: Street marketing

Fuente: Creadictos (2015)
Merchandising: El merchandising ademas de para promocionar y estimular
el recuerdo de la marca, sirve también para enviar un mensaje especifico
sobre una campafia concreta. La tarea del voluntario o empleado no sélo se
basa en entregar el objeto promocional en si, sino que ademas debe informar
a los receptores de la problemética que rodea a esa camparfia. Con esto, no
s6lo se consigue concienciar o informar al receptor, sino que ademas se

difunde el mensaje a todos aquellos familiares o conocidos que estan en
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constante contacto con él o ella. Ademas, mediante estos objetos de uso
continuo (libretas, bolsas, boligrafos, etc.), el mensaje se recuerda
practicamente cada vez que se hace uso de él y la marca Greenpeace
permanece en la mente del puablico objetivo por més tiempo.

MUPIs y vallas: Los carteles en las paradas de los transportes publicos son
una de las maneras mas comunes de publicitarse. Pero teniendo en cuenta
que cada vez es mas importante usar la creatividad y la innovacién en la
publicidad, se han de aplicar técnicas novedosas. Para ello, como se puede
ver en la llustracion 3, Greenpeace aplica su propia politica de usar menos
recursos como el pape. Con esto, logran generar notoriedad y un claro

posicionamiento de la ONG, enviando asi su mensaje de manera distinguida.

llustracion 3: MUPI

Fuente: Creadictos (2015)

Marketing viral: Gracias al crecimiento de las redes sociales, el marketing
viral se ha convertido en una herramienta muy valiosa, tanto para conseguir
notoriedad como para conocer el comportamiento del publico al que va
dirigido. De este modo, Greenpeace cada vez realiza mas videos que se
viralizan por su alto contenido creativo y, en ocasiones, provocador.

Marketing de guerrilla: Una de sus mas polémicas maneras de darse a
conocer y dar a conocer los problemas que afectan al planeta, es el marketing
de guerrilla. Mediante esta practica consiguen a menudo salir en los medios
de comunicacion, llegando asi a un mayor publico y consiguiendo publicity y

viralidad en las redes sociales.
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Esta es una técnica donde se utilizan medios no convencionales para llegar
a comunicar al publico la filosofia de Greenpeace. Su alto contenido en
creatividad e ingenio y la utilizacion de espacios, situaciones o elementos del
entorno de la vida cotidiana de los ciudadanos, hace que sea una técnica que
no deja indiferente a nadie. Consiguiendo asi permanecer en la memoria de
los ciudadanos por un mayor periodo de tiempo y crear una experiencia de
una marca.

Como ya han hecho en varias ocasiones, varios integrantes de Greenpeace
cuelgan pancartas protestando por asuntos medioambientales desde sitios
visualmente muy llamativos o lugares de gran transito de personas, como en

este caso del Cristo Redentor en Brasil (llustracion 4).

llustracion 4: Activistas en el Cristo Redentor

Fuente: Greenpeace (2006)

Por lo que ala marca se refiere, Greenpeace posee uno de las mas valoradas segun
un estudio de Ranking de Marcas (Trendslator, 2011) donde adquiere el puesto
namero 51 de una lista de 100 marcas a nivel mundial. Esto se debe a su facilidad
de adaptacién a los cambios en el tiempo y a una consistente identidad conceptual
y visual. Ya que Greenpeace supo trasladar tanto mediante sus valores como
mediante su imagen visual los atributos que la caracterizan y que le proporcionan
un gran poder diferenciador.

Estas son algunas de las innumerables maneras que Greenpeace utiliza para la
promocion de sus ideales, realizar denuncias sociales y transmitir sus valores como
marca. Como se ha podido comprobar, es una ONG que basa practicamente su
marketing mix en la comunicacion, ya que es asi la manera mas directa que poseen

de llegar a sus seguidores y conseguir sus fines medioambientales.
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Uno de los pilares mas importantes que representan la identidad de Greenpeace es
su independencia tanto politica como econ6mica. Tal es asi, que se financia

exclusivamente de las aportaciones de sus socios 0 de donaciones de particulares.

La transparencia de las ONGs es una caracteristica redundante ya que sus socios,
donantes y voluntarios tienen que confiar en que sus donaciones lleguen al destino
deseado. Por ello, al igual que otras muchas organizaciones, Greenpeace publica
sus resultados financieros en la web y ademas, informa anualmente a sus socios de
todos aquellos proyectos llevados a cabo gracias a sus aportaciones. Esto hace que
Su comunicacion interna sea muy buena ya que todos los miembros de Greenpeace
conocen exactamente los movimientos financieros realizados. Esto, a su vez,

transmite credibilidad y fiabilidad en su comunicacion externa.

En la pagina web de Greenpeace Espafia se puede ver que en el apartado de
finanzas se encuentra toda la informacién necesaria sobre el capital recibido,
indicando su procedencia, y la especificacion del reparto del capital en las distintas
causas. Cabe resaltar que, al contrario que otras ONGs que disponen en su web de
informacion financiera mas actualizada, Greenpeace Espafia solo dispone a dia de
hoy los resimenes anuales hasta el afio 2012. Teniendo en cuenta que una de los
atributos mas importantes que debe caracterizar a una organizacion sin animo de
lucro es la transparencia, seria conveniente poder encontrar con mayor facilidad
este tipo de informacion. De todos modos, a continuacion, se procede a analizar en

la Tabla 1 los datos financieros referentes a los afios 2011 y 2012.

INGRESOS 2012 (€) 2011 (€)
Ingresos procedentes de 7.116.406 7.053.628
socios y donantes
Merchandising and licensing 2.923 12.066
Ingresos financieros y otros 78.875 39.704
ingresos

Total ingresos 7.198.204 7.105.398

Gastos captacion de fondos 2.482.944 1.915.410

Ingresos netos 4.715.260 5.189.988
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Contribucion a Greenpeace 1.518.004 1.518.000
Internacional
Contribucion a campafias 103.000 54.000
europeas

Océanos y costas 237.347 241.118
Bosques 103.208 113.945
Ingenieria genética 145.091 105.363
Téxicos 81.675 215.039
Clima / Energia 685.494 554.894
Desarme 27.000 108.224

Investigacion e incidencia 239,911 _

Comunicaciones y medios 504.908 695.738
Participacion 932.968 794.767
Administracion 734.590 771.942

Fuente: Greenpeace (2012)

Como se puede observar, casi el 99% de los ingresos del 2012 proceden de socios
y donantes. Ademas se puede apreciar que hubo un pequefio aumento de los
ingresos del afio 2012 al 2011.

Cabe destacar que una gran parte de los ingresos va destinado a la causa del
cambio climatico y la energia (Grafico 10). Aunque también es importante resaltar
gue gran parte de sus ingresos se vuelcan en la realizacion de campafias que, al fin
y al cabo, son la mejor manera de atraer nuevos socios y donantes que hagan sus
aportaciones (Gréfico 11).
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Grafico 10: Distribucion de los recursos por camparfas

@ Desarme @ Toxicos
@ Bosques Ingeniera genética

@ Océanos y costas Clima / Energia

Fuente: Greenpeace (2012)

Grafico 11: Distribucion de los recursos por areas

59%

@ Administracion @ Captacion de socios
@ Campanas

Fuente: Greenpeace (2012)
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Todas las estructuras internas de Greenpeace Internacional, incluida la de Espafia,
cuentan con el mismo modelo. Esta estructura esta formada por el Consejo, la Junta
Directiva y el Equipo de Direccion, que toman las decisiones en conjunto. De este
modo se consigue actuar rapidamente y de una manera consensuada para evitar la
toma de decisiones individualizadas. Ademas, para verificar que se esta llevando a
cabo una correcta coordinacién, disponen de una oficina central en Amsterdam, que
trabaja estrechamente con las 31 secciones nacionales y los barcos con el objetivo

de unificar los recursos y los esfuerzos.

Por lo tanto, la estructura interna esta formada por los siguientes grupos:

Este es el maximo 6rgano de toma de decisiones y esta constituido por 75 personas
listadas en la pagina web de Greenpeace Espafa (2015). La gran mayoria de ellos

han sido seleccionados por los socios de las diferentes comunidades autébnomas.

Entre las diferentes tareas a acometer por el consejo esta la de reunirse anualmente
para aprobar los presupuestos del afio y seleccionar los miembros de la Junta
Directiva de Greenpeace Espafa.

La Junta Directiva esta formada por siete miembros los cuales eligen a uno de todos
ellos que ejerza de Presidente, en este caso, Sol Sola Martin.

Entre otras responsabilidades, la Junta lleva la direccion estratégica y la politica de
asociacion, ademas de establecer y controlar las prioridades y objetivos anuales de

acuerdo con la Direccion Ejecutiva

El Equipo de Direccion esta formado por el Director Ejecutivo y otros cinco directores
de distintas areas de organizacion (Campafias, Comunicacion, Fundraising,
Planificacion, Desarrollo Organizativo y Movilizacion. El Director Ejecutivo es
seleccionado por la Junta Directiva y tiene la responsabilidad de coordinar la gestion
diaria de la organizacion. Se ocupa de la representacion publica de Greenpeace y
entre sus funciones esta la de dirigir los contactos con los representantes del mundo

politico, econdémico y social, asi como con los medios de comunicacién. Por su parte,
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el equipo de directores ayuda al Director Ejecutivo en las tareas de coordinar todo
el personal que trabaja profesionalmente o como voluntarios para Greenpeace
Espafia.

Greenpeace Espafia cuenta con alrededor de 130 trabajadores, incluidos los arriba
nombrados. Estos son un gran activo para la organizacion ya que son ellos los que,
entre otras cosas, guian a los voluntarios en sus labores de activistas, crean
campafias de concienciacion o captan nuevos socios. Sin ellos, coordinar los
equipos de las diferentes comunidades autbnomas seria imposible. Es por ello que,
pese a que los voluntarios superen en numero a los trabajadores, estos ultimos
cumplen un papel muy importante en la organizacion ya que aceptan un empleo que,
por encima de obtener grandes retribuciones econdémicas, priorizan los valores y la

implicacién con la organizacion.

En cuanto a los voluntarios, que son aquellos que apoyan el trabajo diario de los
trabajadores, ya son mas de 350 en Espafia, repartidos en las 17 comunidades
autobnomas (ONG Consumer, 2015). Sus labores se realizan generalmente a tiempo
parcial y van desde realizar tareas administrativas hasta colaborar mas activamente
en campafas de su localidad, como por ejemplo, distribuir informacion sobre las
actividades de Greenpeace, recoger firmas, aumentar el nUmero de socios en su

localidad o vender el material de promocion en stands de la organizacion.

Hay que tener en cuenta que su responsabilidad como voluntarios tiene un limite y
gue nunca desempenfaran funciones de representacion frente a la administracion, la
prensa u otros sectores sociales ya que la responsabilidad de esas labores recae
sobre los trabajadores. En definitiva, son personas que voluntariamente y, por lo
general en su tiempo libre, se dedican a transmitir los mensajes de las campafas

de Greenpeace de forma activa.

Los simpatizantes son aquellos que colaboran econémicamente de manera puntual
y sin un compromiso posterior. Y las donaciones pueden ser desde pequeias
aportaciones hasta incluso legados. También pueden formar parte de Greenpeace
siendo ciberactivistas, ayudando de manera activa en la difusion de informacién o

firmando peticiones entre otras actividades.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, estan los socios, que son el pilar de

la organizacion ya que representan el soporte economico de esta. Sus aportaciones
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se realizan periédicamente y de manera prolongada en el tiempo. La suma de ellos
asciende a 100.000 socios en Esparia y cerca de 3 millones en todo el mundo. Los
socios, pese a ser muy diferentes entre ellos, comparten la misma idea y

preocupacion por el medio ambiente (ONG Consumer, 2015).

Greenpeace cuenta con oficinas nacionales en Madrid, Mallorca y Barcelona y
regionales en mas de 55 paises de todo el mundo. En Espafia, su sede principal es
la de Madrid, donde se coordinan todas las campafas y se gestionan los demas

departamentos como socios, administracion, prensa o publicaciones.

Ademas, Greenpeace Internacional cuenta con una flota de barcos que son uno de
sus mas valiosos recursos fisicos, ya que gracias a ellos llegan a los lugares més

remotos para luchar contra la destruccién del medio ambiente.

El Esperanza es la mayor embarcacion con la que cuenta Greenpeace. El Arctic
Sunrise es aquel indicado para surcar polos helados. Y rondando las costas de los
Paises Bajos, esta el DMV Argus, que es el barco de motor mas pequefio de la
organizacion. La embarcacién mas nueva es el tercer Rainbow Warrior que ha sido
disefiado y construido especificamente para Greenpeace en base a tecnologias

respetuosas con el medio ambiente.

Greenpeace también dispone de varias lanchas a motor que, aunque no sean
grandes embarcaciones, si son muy efectivas a la hora de luchar contra la pesca
ilegal o los barcos de vertidos toxicos. Y esta es en concreto uno de los recursos

fisicos mas utilizados por Greenpeace Espafia.

Por ultimo, disponen de un globo aerostatico que utilizan como medio en diferentes
campafas para colgar pancartas, medir la contaminacion del aire, fotografiar

desastres medioambientales o realizar saltos en paracaidas (Greenpeace, 2015).

Las capacidades son la forma en que interactdan, se integran y se coordinan los
recursos de la organizacion. Para conseguir la ventaja competitiva que te distinga
de los competidores es muy importante saber gestionar todos los recursos arriba
nombrados para convertirlos en capacidades mediante las que el cliente perciba el

valor afladido de Greenpeace.
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En este caso, una de las mayores capacidades de la ONG son sus competencias y
habilidades organizativas, que le permiten desarrollar adecuadamente su actividad,
tanto a nivel nacional como internacional. Esto se consigue con una buena gestion
de las situaciones adversas, gracias a su estructura organizada y roles
preestablecidos para cada miembro de la ONG. Esa capacidad organizativa es una
parte importante de la imagen que proyecta, y determina la percepcion de la
sociedad sobre ella. Ademas, tiene una gran capacidad de liderazgo y motivacion
en los grupos de trabajo tanto con los voluntarios como con los trabajadores. Eso,
en definitiva, genera una buena comunicacion interna que se exterioriza al publico

objetivo mediante sus miembros.

Gracias a sus afos de experiencia en el cuidado y la lucha a favor del medio
ambiente, una de sus capacidades es el know-how (o saber hacer). Ya que no hay
muchas organizaciones que sepan tan bien como Greenpeace llegar al foco del
problema y, sea cual sea su procedencia, enfrentarlo con la ayuda de todos sus

recursos.

Como ya se ha dicho anteriormente, Greenpeace se vale en gran medida de su
comunicacion para llegar al publico objetivo. Asi, su gran capacidad comunicativa
tanto internamente (entre las diferentes areas y miembros) como hacia el exterior (a
Su publico objetivo) ha logrado crear unidad en la propia ONG y crear una comunidad

entorno a ella.

Del mismo modo, Greenpeace tiene una buena capacidad de gestion de la marca,
ya que su imagen corporativa es realmente un ejemplo de éxito. Tal es asi, que ha
conseguido estar presente en muchos rankings de marcas por su valoracion por

parte de los consumidores (Trendslator, 2011).

Cabe destacar, que siempre existen aspectos a mejorar en cuanto a las capacidades
gue se pueden desarrollar en base a los recursos. Teniendo en cuenta que
Greenpeace dispone de una amplia red de voluntarios, socios, simpatizantes y
trabajadores, seria posible y muy favorable realizar investigaciones y detectar
oportunidades en el mercado que hagan evolucionar y adaptarse mas rapidamente

a la ONG a los cambios del entorno.
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Para realizar el analisis externo, se ha utilizado el instrumento de analisis PESTEL

donde se definen los factores politico-legales, economicos, socioculturales,

tecnolégicos y medioambientales que rodean al sector a estudiar. En este caso, este

estudio pertenece al tercer sector, como ya se ha dicho anteriormente.

Ley 49/2002, de 23 de diciembre, de régimen fiscal de las entidades sin fines
lucrativos y de los incentivos fiscales al mecenazgo. En esta ley se fijan una
serie de normas generales en virtud de las cuales se establece el concepto
de entidad sin fines lucrativos, esto es, son aquellas normas basicas que ha
de cumplir una asociacion sin animo de lucro, como pueden ser: que persigan
fines de interés general, que destinen al menos el 70% de lo recaudado a
esos fines, que los miembros no se beneficien de su condicién, etc. (BOE,
2002).

Ley Organica 1/2002 de 22 de marzo del Derecho de Asociacion: asociacion
de utilidad publica sin animo de lucro. Los requisitos de esta son los
siguientes: los fines estatutarios deben promover el interés y beneficio
general, la actividad debe estar abierta a beneficiar a sus asociados pero
también a otros posibles beneficiarios, los miembros no pueden recibir
retribuciones economicas de los fondos o subvenciones, deben contar con
los medios que garanticen el cumplimiento de los fines y deben estar inscritas

en el registro correspondiente (BOE, 2002).

Ley Organica de Seguridad Ciudadana. Mas conocida como Ley Mordaza,
gue genera mayores restricciones en las leyes correspondientes a los

derechos de manifestacion del ciudadano (Ministerio del Interior, 2014).

Alta carga en las tareas burocraticas. El proceso para la obtencién de fondos
se basa en el cumplimiento de importantes tramites burocraticos. Esto hace

que las entidades tengan que dedicar gran parte de su tiempo y recursos en
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exclusiva a ello y, en ocasiones, dejar de lado la lucha por la causa que les
concierne (PwC, 2012).

e Ley 6/1996, de 15 de enero, derechos y obligaciones de los voluntarios: que
sean de caracter altruista, solidario, libre, sin contraprestacion econdémica,
etc. Esta ley tiene por objeto promover y facilitar la participacion solidaria de
los ciudadanos en actuaciones de voluntariado en el seno de organizaciones

sin animo de lucro publicas o privadas (BOE, 1996).

e La Ley de Cooperacion Internacional para el Desarrollo. Establece la
posibilidad de que las ONGs se puedan inscribir en los registros que se creen
en las comunidades autébnomas, en colaboracion con la AECI (Agencia
Espafiola de Cooperacion Internacional), como "condicion indispensable"
para recibir de las administraciones publicas "ayudas o subvenciones
computables como ayuda oficial al desarrollo". Aunque en este caso, no sea
muy relevante para Greenpeace ya que no acepta subvenciones de

entidades publicas (Consumer, 2015).

e Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacién
publica y buen gobierno. La ley inicialmente estaba dirigida al sector publico
pero cada vez mas se demanda en todos los sectores. Esta ley regula la
demanda de informacion y participacion de la sociedad hacia una entidad
para demostrar su integridad y el resultado de su actividad. Asi, se consigue

mostrar la transparencia de la asociacion (PwC, 2014).

e La Iniciativa Legislativa Popular (ILP) esta regulada por la Ley Organica
3/1984, de 26 de marzo. Esta ley establece que una proposicién de ley
presentada con las firmas requeridas se tiene que debatir en el Parlamento.
Se necesita 500.000 firmas si la proposicion de ley tiene competencia estatal.
Esta ley resulta interesante para todas aquellas asociaciones del tercer
sector que quieran cambiar una ley que afecte a su ambito de accién (BOE,
1984).
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6.1.2. Factores econdmicos

Las aportaciones de particulares a una ONG se consideran de utilidad
publica. El objetivo primordial de la solicitud de esta declaracion es permitir
que los socios y socias se puedan beneficiar de las desgravaciones fiscales
de sus cuotas y donaciones. Actualmente el porcentaje de desgravacion de

las cuotas y donaciones esta fijado en un 25% (Greenpeace, 2015).

Ley de Régimen Fiscal de Entidades sin animo de lucro: permite a las
empresas una deduccion de hasta un 35% de las donaciones hechas a
entidades sin animo de lucro e incentivando, por tanto, las aportaciones del
sector privado al tercer sector. Aunque se ha de tener en cuenta que, en este
sentido, Greenpeace se financia exclusivamente de las aportaciones de sus
socios y no acepta donaciones de gobiernos, partidos politicos o0 empresas
(BOE, 2002).

Crisis econOmica espafiola y mundial. Ha generado la reduccién del apoyo
economico por parte de las empresas y los particulares ademas de las de las
administraciones publicas (Grafico 12). En el caso de Greenpeace la
disminucion de las donaciones particulares es la que le afecta

particularmente (Fundacion Mutua Madrilefia, 2014).

Grafico 12: Evolucion de la financiacion del tercer sector (M€)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Fundacion Mutua Madrilefia (2014)

La tasa de desempleo en Espafia ha aumentado sustanciosamente en los

tltimos 8 afios, de un 8,4% a un 23,2% (Grafico 13). Esto, afecta a la
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economia de muchas familias espafiolas y, en consecuencia, su capacidad

para colaborar econémicamente con ONGs (INE, 2015).

Grafico 13: Evolucion de la tasa de paro en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de INE (2015)

6.1.3. Factores socioculturales

Segun cifras de la Asociacion Espafiola de Fundraising (2015), las
organizaciones han de realizar un esfuerzo adicional en la captacién de
nuevos socios ya que las aportaciones individuales han decrecido y existe
una mayor competencia entre las diferentes ONGs. Asi, el nimero de
donantes ha aumentado aunque sus donaciones sean inferiores (Guia
ONGs, 2015).

La sociedad esta bien informada y es critica. Es por ello que la transparencia
de las organizaciones no lucrativas juega un papel muy importante hoy en
dia. Segun el estudio de Metroscopia (Metroscopia, 2013), el 76% de los
ciudadanos confian en las acciones de las ONGs, gracias en parte a la

transparencia que demuestran tener.

Aumento de personas que viven en la pobreza y en situaciones de
dependencia. La tasa de pobreza ha pasado del 19,7% de los hogares
espafioles en 2007 al 21,1% en 2012. Esto, conlleva que haya mas
asociaciones de ayuda social, con su consecuente creacion de mayor
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competencia entre las ONGs, ademas de que el porcentaje de las

donaciones decrezca (El Pais, 2013).

e Aumento de la conciencia social. Segun el Barémetro de la Fundacién Eroski,
el 24% de los esparioles dice colaborar de alguna manera con alguna ONG
(Fundacion Eroski, 2005).

e Aumento del nimero de voluntarios. El 59% de las organizaciones afirman
que ha aumentado la cantidad de voluntarios ante la actual coyuntura
socioeconomica. Al parecer, la crisis ha despertado la solidaridad colectiva a
la vez que ha dejado a mucha gente en situacion de desempleo, que
aprovecha su actual estado para colaborar (Fundacion Mutua Madrilefia,
2014) .

e Las nuevas tecnologias, dependiendo del modo en el que se usen, pueden
ser favorables para el medio ambiente, como las energias 100% renovables,
o desfavorables, como las nucleares. En el caso de Greenpeace, uno de sus
objetivos es luchar contra aquellos que hacen un mal uso de la tecnologia

(Greenpeace, 2015).

e Obsolescencia programada. Los rapidos avances en la tecnologia hacen que
cada producto tenga un ciclo de vida utii muy reducido. Esto supone
contaminacion y un mayor uso de los recursos naturales (Sostenibilidad,
2015).

e Aumento de las TIC. Permite a las ONGs el intercambio de informacién sobre

acontecimientos ocurridos en distintas partes del mundo (El Diario, 2015).

e Las telecomunicaciones, sobre todo hoy en dia con Internet, contribuyen a
acercar la actividad de las ONGs a la sociedad. Como ya se ha dicho
anteriormente, el usuario esta cada vez mas informado, y es gracias al uso

de estos medios de comunicacion (Guia ONGs, 2015).
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e Aumento de la concienciacion medioambiental. En Espafia, el 56% de los
encuestados del estudio EurobaroOmetro consideran “muy importante” la

proteccion del medio ambiente (ABC, 2014).

e Las ONGs de proteccion medioambiental juegan un papel muy importante en
este sentido, ya que representan a los ciudadanos como grupos de presion
(SEO, 2013).

e Cambio climatico. A consecuencia del consumo asociado al actual sistema
economico, se produce un desarrollo altamente insostenible para el medio
ambiente, lo que esta provocando un fuerte impacto negativo en el entorno
natural. Para ello, Greenpeace lucha desde hace ya muchos afios apostando

por un enfoque de energias renovables (Greenpeace, 2015).

e Ley 26/2007, de 23 de octubre, de Responsabilidad Medioambiental: relativo
a la utilizacién racional de los recursos naturales. Comprende el dafio
realizado a los recursos naturales medioambientales ya sea por parte de una
titularidad publica o privada (BOE, 2007).

e Regulacion sobre el consumo de energia y el reciclaje de residuos.
Implantacion de medidas que permitan reducir el consumo de recursos
energéticos, agua, materias primas, etc. segun el informe realizado por la
Camara de Comercio (EURES, 2011).

e Aumento de las enfermedades que se pueden atribuir a factores
medioambientales como las enfermedades respiratorias (asma, alergias,
etc.) (Ministerio Sanidad, 2015).

e Ley 38/1995 de Derecho de Acceso a la Informacion en Materia de Medio
Ambiente. Mediante esta ley se puede solicitar toda aquella informacién
relativa al estado de las aguas, el aire, el suelo, la fauna, la flora, las tierras
y los espacios naturales y la interaccion de los elementos. Esta es una de las
leyes de las que Greenpeace se vale para conocer la actividad en materia

medioambiental de las diferentes empresas o entidades (BOE, 1995).
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Con el objetivo de conocer cuéles son los factores que influyen en la evolucion del
sector en general y de la organizacion, se ha utilizado el modelo de las cinco fuerzas
competitivas del economista Michael Porter. Mediante esta herramienta se
conseguiran detectar amenazas que este sector puede suponer y ademas,
encontrar nuevas posibilidades. Aunque, a priori, esta herramienta sea utilizada en
el sector privado, cada vez resulta mas importante detectar en todos los sectores
cuestiones como los nuevos competidores, los productos sustitutivos o la rivalidad
entre los competidores actuales. Asi, se ha adaptado esta técnica al tercer sector

para poder analizar la situacion de Greenpeace (Porter, 2015).

Como bien se ha comprobado en el apartado de los factores politico legales del
andlisis externo, la entrada al tercer sector esta reglada por una serie de estrictas
leyes que hacen que, en ocasiones, la aparicion de nuevos competidores sea un

tanto compleja.

A priori, puede parecer sencillo constituir una nueva organizacion ya que lo
necesario basicamente es que haya tres titulares, un domicilio social y un acta donde
consten los objetivos claros de la futura organizacién junto con las actividades que
se van a realizar en su nombre. Y por supuesto inscribirse en el registro como tal

para asi poder acceder a las ayudas pertinentes.

Pero, ademas de eso, existe una gran barrera inicial; el requerimiento de capital. La
inversion inicial tiene que ser la suficiente como para poder conseguir los fines
previstos. Asi, se presupone que ese valor inicial a desembolsar es de al menos el
25% de lo establecido, que son 30.000 €. El resto, se ha de hacer efectivo en los
siguientes 5 afios desde la fundacion de la organizacién. Por lo tanto, se puede decir

gue econdémicamente existe una barrera importante (AEF, 2015).

Cabe destacar que, al haber aumentado el nimero de ONGs en los ultimos afios,
se han creado asociaciones como la de Luis Vives que ofrecen asesoramiento
juridico y apoyo al tercer sector que facilitan mucho el proceso de fundar una
asociacion. Hoy en dia incluso las entidades bancarias muestran gran apoyo

mediante sus programas de obra social.
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En cuanto a las barreras o aceptacion social que suelen tener las nuevas ONGs, es
importante destacar que la confianza de la sociedad espafiola hacia las ONGs va
en aumento segun el Barometro de Confianza de Edelman (2015) como se puede
observar en la llustracién 5. Aunque, para ganarse la confianza de los ciudadanos
es muy importante transmitir transparencia y honestidad hacia ellos, cosa que
siempre resulta costoso al constituir una organizacion nueva (CE, 2015).

llustracion 5: Confianza en las instituciones (2014-2015)
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Asi, desde el punto de vista de Greenpeace, se pueden ver las barreras de entrada
al sector como una oportunidad, ya que puede resultar dificil para otras
organizaciones llegar al nivel de confianza logrado por esta ONG medioambiental.

6.2.2. Amenaza de productos sustitutivos

En Espafia, hay gran diversidad de organizaciones que ofrecen un servicio social
tanto a nivel local o provincial como nacional. A continuacion se procede a enumerar
aquellas ONGs no medioambientales que tienen mayor influencia en Espafia segun
la guia de las ONGs (2015): Unicef (proteccion de los derechos de la
infancia), Médicos sin fronteras (ayuda a poblaciones en situacién precaria),Cruz
Roja (dentro de la institucion internacional Red Cross o0 Red
Crescent), Acnur (proteccion de los refugiados), Save The Children (defensa de los
ninos y nifas), Oxfam Espafa (erradicacion de la pobreza), Amnistia
Espafa (defensa de los derechos humanos en general), Adra (accion humanitaria)
y otras entidades de accion caritativa y social de la Iglesia catdlica en Espafia como

Caritas
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Todas ellas se han de tener en cuenta a la hora de analizar los productos
sustitutivos, incluso aquellas que quizas no estén tan extendidas pero que trabajen
a favor de las causas ya nombradas. Ya que es posible que, a pesar de que
Greenpeace esté entre una de las 10 mas influyentes de Espafa, dependiendo de
la situacion social del momento, haya personas que decidan colaborar con otra
causa en vez de con Greenpeace. Un claro ejemplo es la actual situacion de atender
a los refugiados que hace que muchos ciudadanos se vuelquen en esa causa
dejando quizéas a un lado otras como los referentes al medio ambiente (EuropaPress,
2015).

En el sector de las ONGs, al igual que en el sector privado, es muy importante
conseguir diferenciarse, ya que es ahi donde reside una de los mayores atractivos
para conseguir socios. Para ello, hay que intentar posicionarse de manera clara
ofreciendo algo distinto que pueda resultar de mayor “valor” desde el punto de vista
del publico objetivo ya que si no, se corre el riesgo de ser percibido como un

“producto sustituible”.

Por tal motivo, a pesar de la gran experiencia de Greenpeace en el sector, hay que
seguir manteniendo un posicionamiento diferenciado que mantenga a los actuales
socios, voluntarios, trabajadores y simpatizantes, ademas de atraer a nuevos que
hagan crecer a Greenpeace para poder llegar a los objetivos establecidos. Para ello,
resulta de gran utilidad utilizar herramientas propias del marketing que acerquen

mas la ONG al publico objetivo.

Los proveedores de cualquier tipo de entidad son, al fin y al cabo, aquellos que
proporcionan las herramientas necesarias para poder alcanzar los objetivos
establecidos. En este caso, al tratarse de una ONG, los proveedores son aquellos
gue abastecen a Greenpeace de lo necesario para llevar a cabo sus proyectos. Para
ello, requiere el material fundamental para poder desarrollar las tareas
administrativas y poder llegar alli donde sea necesaria su intervencion, como son
las sedes, el mobiliario de las mismas, los productos de papeleria, las herramientas
tecnoldgicas (como ordenadores, impresoras, etc.) y los barcos o medios de
transporte que les ayuden a llegar a aquellos lugares donde se esta dando una

problematica medioambiental. También son de gran importancia los profesionales

37



H
Plan de Marketing Greenpeace Espaia
UNIVERSITAT
JAUME-I

de artes graficas y creadores/editores de contenido que ayudan a realizar las

campanfas de Greenpeace.

Como se puede observar, este tipo de productos son de uso relativamente comun
para cualquier tipo de entidad, y es por ello que existe un amplio mercado donde
elegir. Por ello, Greenpeace no contara con proveedores especificos, si no que
escogera entre aquellos que tengan una filosofia empresarial respetuosa con el
medio ambiente y que le proporcione los méximos recursos a cambio del menor
coste posible, ya que la prioridad de la ONG es destinar los medios econdmicos
obtenidos a las causas que les conciernen. Asi, el poder de negociacién de los
proveedores serd medio-bajo.

En este caso, se asume que los socios, voluntarios, donantes y otros simpatizantes
de la organizacion son los clientes de Greenpeace. Ya que son ellos quienes
obtienen a cambio de su tiempo o dinero, el beneficio de pertenencia a un grupo y
la satisfaccién de haber colaborado con una buena causa. Ademas, a largo plazo
también obtienen el beneficio del bienestar, tanto social como medioambiental, por

el hecho de colaborar en la preservacién de la naturaleza.

Teniendo en cuenta que estos agentes son la base de la ONG, se puede considerar
que el poder de negociaciéon de los clientes es elevado. Es decir, los miembros y
seguidores de esta organizacion ejercen un gran poder sobre Greenpeace y resulta
relativamente sencillo que cambien de ONG si no se sienten satisfechos con lo
recibido a cambio de su tiempo o dinero. Por ello, es muy relevante destacar
mediante la ventaja competitiva de diferenciacion, ya que por costes, teniendo en
cuenta el escenario ante el que nos vemos, no resultaria ni efectivo ni coherente con

su filosofia.

En este punto se analizaran aquellos competidores directos que ofrecen el mismo

servicio que Greenpeace.

La rivalidad entre los competidores directos aumentara cuanto mayor sea el numero
de competidores y menor nivel de diferenciacién haya entre ellos, ya que los clientes

no tendran grandes razones de peso para decantarse por uno u otro.
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También es importante conocer el crecimiento del sector, es decir, como
evolucionan los gustos y las necesidades de los clientes para saber qué ofrecerles
y de qué manera hacerlo, esto hard que los gastos de la organizacién incrementen
notablemente y que se done en menor medida a las causas que competen a

Greenpeace.

Ademas, aparte de haber 4 grandes organizaciones medioambientales a nivel
nacional (WWF, Ecologistas en Accion, Amigos de la Tierra'y Greenpeace), hay que
tener en cuenta que también existen muchas ONGs a nivel local que por su cercania
con el ciudadano hacen que gran parte de los interesados en estas causas se
decante por la opcion que les aporte mayor confianza, ademéas de ofrecerles la
posibilidad de luchar por causas méas centradas en una problematica concreta. Un
claro ejemplo de estas organizaciones pueden ser las protectoras de animales,
asociaciones ornitoldgicas, protectoras de la naturaleza, etc. (Internatura, 2015).

Al fin y al cabo, el reto consiste en conseguir destacar frente a los demas para que
el publico objetivo decida colaborar con Greenpeace y no con otras organizaciones
como las que se analizaran a continuacion. Para ello, Greenpeace se ha de valer de
las herramientas de marketing necesarias para diferenciarse claramente del resto

de los competidores.

A continuacion, en la llustracién 6 se muestra un resumen de las 5 fueras de Porter:

Barreras de entrada de Poder del cliente
nuevos competidores
Poder alto
Inversion de capital — Gran oferta de productos
Productos sustitutivos T
" sustitutivos
Politica gubernamental
. . i Facilidad de cambio
Desconfianza social Aumento dependiendo de la

situacion econémico-social

o Necesidad de un
Rivalidad entre posicionamiento claro y Poder del proveedor

competidores diferenciado

- Poder medio-bajo
Ofrecer un valor afiadido

Dependen del grado de Sin proveedores especificos
diferenciacion

) Gran oferta, facilidad de
Muchos competidores a cambio

nivel local y nacional
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Como ya se ha mencionado anteriormente, en Espafia existen gran variedad de
asociaciones, fundaciones y organizaciones que luchan por la naturaleza, los
animales y el medioambiente. Pero la gran mayoria de ellas actidan a nivel local, y
teniendo en cuenta que Greenpeace Espafia actda en un &mbito nacional, se estima
necesario estudiar aquellos competidores que lo hacen al mismo nivel y con unos
recursos y objetivos parecidos a los de Greenpeace Espafa. Asi, se asume que los
competidores directos son WWF Espafia, el cual también aparece en la lista de las
10 ONGs més importantes del pais, Amigos de la Tierra y Ecologistas en Accién,
quizds con un menor presupuesto que las anteriores por ser organizaciones que

trabajan unicamente a nivel nacional y no dispone del apoyo internacional.

Pese a que, como ya se ha explicado anteriormente, las entidades del tercer sector
no tengan un objetivo lucrativo y por lo tanto no compitan para enriquecerse en si,
es cierto que compiten por captar un mayor numero de socios, donantes y
voluntarios. Ademas, debido a la actual coyuntura econdémica y social que atraviesa
este pais, cada vez es mas dificil captar a esos colectivos y por eso, la competencia

en ese sentido ha aumentado notablemente entre las estas asociaciones.

Este analisis se va a centrar sobre todo en conocer en qué lineas trabajan los
competidores de Greenpeace, qué medios utilizan para conseguir llevar a cabo los
proyectos, como se financian, qué filosofia de organizacion les define y por ultimo,

como utilizan las herramientas de marketing para llegar a su publico objetivo.

World Wildlife Fund for Nature, mas conocida como WWF, actia a nivel global a
favor de la conservacion de la naturaleza. Su sede principal esta situada en Gland,
Suiza, y es una organizacién independiente, multicultural y apolitica creada en 1961
por un grupo de activistas preocupados por el medio ambiente. Tiene oficinas en
mas de 100 paises y cuenta con el apoyo de 5 millones de personas en el desarrollo
de mas de 1.300 proyectos trabajando en conjunto con todos los sectores
(empresas, instituciones publicas, etc.) y estableciendo alianzas con otras

organizaciones.

Este andlisis en concreto, se va a centrar en describir la asociacion situada en

Espafia, que tiene su sede concretamente en Madrid. En Espafia, ya son mas de 40
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afos los que WWEF lleva actuando por la conservacion de la naturaleza (WWF,
2015).

La mision de WWF es detener la degradacion ambiental del planeta y construir un
futuro en el que el ser humano viva en armonia con la naturaleza. Su compromiso
con el mundo es que trabajando todos juntos, tanto entidades publicas como
privadas, ONGs y la sociedad en general, se puedan encontrar las mejores
soluciones para salvar la naturaleza. Esta es, ademas, su razon de existir. Sus
principales objetivos son conservar la biodiversidad, asegurar la sostenibilidad de

los recursos naturales y reducir la contaminacion y el consumo desmedido.

Para conseguir los objetivos marcados, WWF trabaja en diferentes lineas de
actuacion constituidas por varios proyectos alrededor de todo el mundo: tiene un
programa de bosques que ayuda a detener su degradacion, controlan el consumo
de agua y su mal uso en la agricultura, luchan contra la explotacion de los mares y
costas, luchan a favor de la conservacion de especies amenazadas y trabajan
para detener el cambio climéatico apostando por un modelo energético basado en

el ahorro, la eficiencia, las energias renovables y la justicia social.

Cuenta con mas de 35 mil socios en Espafia y con 3 oficinas en Madrid, Canarias
(Arrecife de Lanzarote) y Huelva (Dofana). Tiene méas de 50 personas trabajando y

mas de 500 voluntarios que trabajan en unos 100 proyectos.

Tiene diferentes departamentos dedicados a la comunicacion, la administracion, el
marketing, los socios y los asuntos legales, e incluso disponen de departamentos

de conservacién de las diferentes lineas de trabajo.

Ademas, tienen una flota de globos aerostéticos y barcos que utilizan para llegar a
aquellos lugares donde se necesita la accién de la organizacion. Cuentan también
con su famosa embarcacion propulsada por energia solar con la que impulsan la

eficiencia energética.
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Los recursos economicos de WWF proceden de socios, donaciones, lineas
nacionales y europeas de financiacién de proyectos y, a diferencia de Greenpeace,
WWEF tiene convenios de colaboracion con empresas de sectores con implicaciones

ambientales.

A modo orientativo, se han analizado las cuentas anuales publicadas en el afio 2013
y su presupuesto fue de 5.126.893,34 € que se destind tanto para sus proyectos
como para subsanar los gastos (de personal, actividad, etc.) que una organizacion

sin &nimo de lucro conlleva.

En este apartado se van a analizar brevemente las 4 P’s del marketing que la ONG
utiliza para conseguir alcanzar sus objetivos. En cuanto a la comunicacion, el
nacleo es su pagina web, donde se puede encontrar toda la informacion necesaria
de la organizacion y las maneras de colaborar con ella. Ademas, esta presente en
las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, Flickr y Youtube) donde mantiene
informado a sus seguidores de todas aquellas acciones llevadas a cabo, eventos
organizados y novedades medioambientales del pais. También se vale de notas de
prensa, publicaciones y otros recursos de prensa ademés de su revista Panda
trimestral mediante la que se informa a los socios de las campafias, proyectos,
logros, etc. Asimismo, realiza creativos anuncios publicitarios, no sélo de carteleria,
MUPIs, videos virales, vallas, etc. sino también mediante el uso de ingeniosos
sistemas de Street Marketing que transmiten a la poblacién los problemas actuales

del medio ambiente (llustracion 7).

v . o i

\d [hd

Fuente: WWF (2012)
Por lo que al producto y precio se refiere, al igual que Greenpeace, se pueden

adquirir diferentes productos con motivos de la naturaleza con los que se recauda
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dinero para las causas por las que la ONG lucha, siempre de forma segura mediante
Thawte. Camisetas y sudaderas (17-20€), posters en diferentes tamafos y colores,
calendarios de varios tamafos (10-14€), packs de calendarios y agendas de
National Geographic (16-18€), peluches de todas las especies y tamafios (17-70€),
gorros (15-18€), llaveros (12-15€) y por ultimo puzzles (7-10€) de animales salvajes
para los mas pequefios de la casa.

Otra manera simbdlica de donar que coge forma de producto es el poder “adoptar”
una especie (39€). A cambio, se hace la entrega de un peluche y un folleto con toda

la informacién sobre el habitat del animar ademas de un certificado de “adopcion”.

Del mismo modo, existe un club llamado “The Living Planet Club” en la que por 50€
al mes los miembros pueden gozar de excursiones con expertos, viajes a lugares

donde WWF haya actuado, charlas, seminarios y otros eventos.

Y como no, al igual que en otras ONGs, el “producto” mas comun es la opcién de
ser socio (minimo una aportacion de 6€ al mes) por la que te dan a cambio de una
revista denominada “Panda”. Igualmente, se pueden hacer donaciones esporadicas
(6€ min.), dejar legados o herencias, o simplemente formar parte de la organizacion

como voluntario.

Las empresas también pueden colaborar en proyectos, tanto econémicamente como
con recursos no monetarios. A cambio, se le ofrece la posibilidad de difusion
comunicativa que mejora la imagen de la empresa ademas de merchandising en el
que aparece el logo de WWF como colaborador. Asi, se ha formado un club de
“empresas por la naturaleza” en el que diferentes empresas asocian su imagen a la
de WWEF. También existe la posibilidad de patrocinar un proyecto, realizar una
donacion, proponer jornadas de voluntariado corporativo o reforestar espacios entre

otros.

Por lo que a la distribucién se refiere, como en el caso de Greenpeace, al ser una
ONG, no existen puntos de venta fisicos. Tal es asi, que se valen de su soporte web
para vender sus productos o adquirir donaciones, socios o voluntarios. Aunque cada
vez mas, realizan camparfas de captacion de socios a pie de calle. Evidentemente,
sus sedes también funcionan a modo de punto de distribucién, ya que se puede
acudir a ellos en busca de algunos productos arriba nombrados. Ademas, sus sedes
también estan disponibles para atender al publico, aunque no suele ser la via mas

utilizada por los consumidores.
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Ecologistas en Accion es una confederacion de mas de 300 grupos ecologistas

distribuidos por pueblos y ciudades de toda Espafia que se unificé en 1998.

Al ser una ONG formada por varias federaciones y grupos, llevan la toma de
decisiones de manera descentralizada, aunque los principios ideolégicos y la toma
de decisiones se hagan en comun en una asamblea general anual para realizar la

hoja de ruta de la organizacion.

Lucha por proteger la biodiversidad y promover el uso y el consumo sostenible. Para
ello, realiza campafias de sensibilizacion y denuncias publicas o legales contra

aquellas actuaciones que dafian el medio ambiente (Ecologistas en Accién, 2015).

Su filosofia de basa en el ecologismo social, que entiende que los problemas
medioambientales tienen su origen en un modelo de produccién y consumo cada
vez mas globalizado, del que derivan también otros problemas sociales, y que hay

que transformar si se quiere evitar la crisis ecolégica.

Sus principios se basan en que hay lugar para una multitud de formas de hacer las
cosas y de organizarse en esta sociedad, desde la diversidad, el respeto, la

horizontalidad y la coherencia.

Al tener una red tan amplia de actuacion, tratan diversas ramas de la problemética
medioambiental como la agroecologia, el agua, la antiglobalizacion, el cambio
climatico, la conservacion de la naturaleza, el consumo de los recursos, la
contaminacion, la comision juridica en materia medioambiental, la educacion para
la sostenibilidad, la energia, el medio marino, los residuos, el transporte y el

urbanismo.

Al tratarse de una confederacion, Ecologistas en Accidn dispone de sedes repartidas
por todas las comunidades de Espafia, aunque la sede central se sitie en Madrid.
Alli, ademas de celebrar las asambleas, se ubica la tienda “El Tenderete”, donde se

vende una gran variedad de productos de ambito ecoldgico.
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Asimismo, disponen de un velero llamado Diosa Maat que les permite tener

presencia cuando se dan problemas medioambientales en el mar.

En cuanto a los recursos humanos, la ONG esta formada por 34.000 miembros entre
socios, voluntarios y unos pocos trabajadores.

Como toda ONG, Ecologistas en Accién se financia de varias fuentes. Por un lado,
cada federacién aporta una cuota a la confederacién en base al nimero de socios
(5%). Por otro, reciben subvenciones de entidades publicas y privadas

comprometidas con el medio ambiente (60%)

La venta de material online y en tienda, los cursos de formacion y otras actividades
esporadicas como conciertos son también una parte importante de la financiacion
(25%). El resto de presupuesto se cubre con donaciones, que suelen ser muy

variables dependiendo del afio y la situacion social y econdmica del pais.

Teniendo en cuenta esto, el presupuesto total anual en el afio 2013 fue de
1.475.918,71 €, claramente inferior al de las anteriores ONGs, en parte también por

no tener apoyo ni presencia a nivel internacional.

Una vez mas, la principal plataforma comunicativa de la ONG es su péagina web,
aunque en este caso su estética no esta tan trabajada como la de Greenpeace o
WWF que ademas tienen muy bien trabajada la parte intuitiva de la navegacion.
Igualmente, estan presentes en una gran cantidad de redes sociales (Facebook,
Facecoop, Tuenti, Twitter, Youtube, Flickr, Picasa y Slideshare) en las que no se
mantienen muy activos a diferencia de otras ONGs que invierten mas tiempo en

realizar trabajos de community manager.

En cuanto a otras herramientas de comunicacién como el uso de la publicidad
offline (carteleria, vallas, Street marketing, etc.) Ecologistas en Accion no la trabaja
tanto como otras organizaciones. También es cierto que, al ser una confederacién
de varias asociaciones, por mucho que esté centralizada, cada una de ellas tiene su
propia organizacion por lo que no resulta facil realizar un despliegue de publicidad
en conjunto y tener que coordinar cada una de las asociaciones. Asi,
lamentablemente, no consiguen llegar a tanto publico como lo hacen las anteriores

organizaciones analizadas.
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Por lo que a productos y precios se refiere, Ecologistas en Accion dispone de un
amplio abanico donde escoger. Desde libros (2-50€ aprox.), revista “El Ecologista”
con todas las novedades medioambientales y de la asociacién (3€) hasta cursos de
formacion online sobre ecologia social (90-150€), pasando por juegos para nifios (2-
40€), textiles como delantales, camisetas, chubasqueros, con mensajes y motivos
de la asociacion y la naturaleza (5-16€), articulos de higiene y cosméticos (6-40€),
todo lo necesario para jardines y huertos ecoldgicos (12-100€), articulos de
papeleria (1-20€), etc. Todos ellos se encuentran en sus puntos de distribucién,
gue son su web y su tienda y sede principal de Madrid, a la vez que en sus otras

sedes.

Ademas, mediante su web, ofrecen también la posibilidad de asociarse (desde 47€
al ano), ser voluntario, activista o ciberactivista, realizar donativos de cualquier

cantidad y suscribirse a la revista (desde 30 € por 12 numeros).

El 100% de los beneficios obtenidos tanto en su web como en la tienda sirven para
ayudar a esos mas de 300 grupos de ecologistas a llevar a cabo sus labores

medioambientales.

Con 30 afos de trayectoria en Espafia y 35 a nivel global, Amigos de la Tierra es
una asociacion ecologista que trabaja a nivel local y global con sus asociaciones de
Amigos de la Tierra Espafia, Europa e Internacional. Tal es asi, que dispone de una
de las redes de organizaciones con base medioambiental mas grandes del mundo.

Esta organizacion se centra en fomentar el cambio local y global hacia una sociedad
respetuosa con el medio ambiente de manera justa y solidaria. Y lo hace valiéndose
de las ayudas y convenios con entidades publicas y privadas, siempre que estas
tengan una politica de progreso medioambiental (Amigos de la Tierra, 2015).

El objetivo principal de la organizacion es lograr un mundo donde todos los seres

Vvivos y pueblos vivan con dignidad y en armonia con la naturaleza.

Asi, Amigos de la Tierra se define como una organizacion justa y solidaria, cercana
a las personas y no sélo comprometida con el medio ambiente, sino también con la

sociedad. Tal es asi, que confian en la educacibn como base para promover
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cambios individuales que traeran consigo el cambio global, siempre de manera

pacifica y positiva hacia el futuro.

Al igual que la mayoria de las organizaciones sin 4nimo de lucro, esta también es
independiente, laica y transparente, y no vinculada a ningun partido politico o grupo

econdémico.

Esta organizacion, ademas de trabajar en proyectos medioambientales, trabaja
mucho en proyectos de cooperacion para el desarrollo. Concretamente cooperacion
con otros paises en materia de educacion, conservacion y desarrollo de la

biodiversidad.

En cuanto a los temas medioambientales, se centran en el cambio climético, la
energia, los recursos naturales y los residuos, generados por el consumo poco
responsable. Por ultimo, trabajan por una agricultura que pueda garantizar una

alimentacion sana, nutritiva y de calidad.

Por lo que a recursos humanos se refiere, cuentan con mas de un milléon de socios
en 76 paises de los cinco continentes. Como ya se ha dicho anteriormente, es una
de las redes de asociados por el medio ambiente mas grandes del mundo. Aunque
proporcionalmente en Espafia no cuenten con tanto apoyo como las anteriores

ONGs analizadas, ya que tienen alrededor de 100 voluntarios y 600 socios.

La principal sede de Amigos de la Tierra Espafia se sitia en Madrid y tiene una en
Andalucia, dos en Galicia, dos en Islas Baleares, una en La Rioja y otra en Aragon.

En cuanto a los ingresos relativos al afio 2013, el 17% proviene de subvenciones
publicas, el 69% de subvenciones y donaciones privadas y el restante, el 14%,
corresponde a otros ingresos. Esto le da un total de 993.335,14 € en ingresos, que
l6gicamente se distribuyen de la siguiente manera: gastos financieros (27%), de
personal (2%), de explotacion (27%) y directos a proyectos (28%) donde la mayoria

se invierte en la cooperacion para el desarrollo.
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Por lo que a marketing mix se refiere, Amigos de la Tierra Espafia no trabaja
demasiado la comunicacion como herramienta de marketing. Como muchas otras
ONGs, disponen de redes sociales como Tuenti, MySpace, Flickr, Facebook, Twitter
o0 YouTube, enlos que afiaden contenido con mucha regularidad y realizan acciones

de protesta, sobre todo en los tres ultimos.

Como curiosidad a destacar de esta ONG, dispone de una radio online llamada
Radio Mundo Real, la cual tiene su origen en un proyecto de comunicacion del
ambito de cooperacion con Latinoamérica. En ella se informan de todos las
novedades de la ONG y de los sucesos que tienen que ver con la naturaleza. Esta

es una buena manera de crear engagement hacia su publico objetivo.

En cuanto a la comunicacion offline, no utilizan carteleria, vallas o MUPIs aunque si

realizan eventos y seminarios a nombre de la ONG.

Como en otras ocasiones, el producto base siempre es la posibilidad de asociarse
(que en este caso tiene un minimo precio de 5 euros mensuales) realizar

donaciones puntuales (minima de 10 €) o ser voluntario.

Por lo que a productos tangibles se refiere, no disponen de una amplia gama. Tienen
una “ecotienda” en la que ofrecen chubasqueros (18-20€), bolsas reutilizables
(desde 5€), camisetas (10-12€), libros (10-26€) y otros articulos multimedia como
documentales o musica (10-22€). Todos ellos tienen un pequefo descuento de
alrededor del 10% para los socios y los pagos se realizan de forma segura mediante
Paypal. También disponen de su revista mensual online gratuita, y para aquellos

que deseen recibirla en sus buzones, deberan asociarse a la ONG.

Por dltimo, y como producto novedoso, cuentan con un proyecto de creacion de una
planta de placas solares llamada “huerta solar”. Desde 100€ puedes participar en el

proyecto y ademas recibir a cambio un 5% de la rentabilidad anual.

Una vez mas, sus unicos puntos de distribucion son la pagina web y sus sedes

donde se puede acudir en busca de informacién u obtencidon de sus productos.

Para finalizar con el andlisis de la competencia se ha realizado una tabla resumen
(Tabla 2) de los aspectos mas importantes que se van a tener en cuenta a la hora
de realizar el DAFO:
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Tabla 2: Resumen de la competencia

ecologistas Amigos de
en accion la Tierra
- Nacional Nacional Nacional Nacional
§ :8 Internacional Internacional Internacional
: &
Z 3
= Particulares Particulares Particulares Particulares
:§ 7.198.204€ Entidades Entidades Entidades
g publicas/privadas publicas/privadas publicas/privadas
i 5.126.893,34 € 1.475.918,71 € 993.335,14 €
No tiene gran variedad Bastante variedad de Gran variedad de No tiene gran variedad
1-‘3 de productos pero side  productos y formas de productos fisicos y de productos fisicos pero
8 formas de colaborar colaborar formas de colaborar si de colaboracion y
= algun proyecto innovador
5 Minimo preestablecido ~ Minimo preestablecido No hay un minimo en Minimo
§ las donaciones preestablecido
o
= Online Online Online Online
:§ Pie de calle Pie de calle Tienda Madrid Sedes
-:S Sedes Sedes Sedes
'é’ Telemarketing
= Online y offline. Original Online y offline. Online Online
:§ y sorprendente Creatividad Muy simple y poco No muy trabajada
§ Genera publicity y Eventos y patrocinios creativa e innovadora Su objetivo es lograr
§ viralidad engagement

Fuente: Elaboracion propia (2015)

7. ANALISIS DEL MERCADO Y LA DEMANDA

En este apartado se va a analizar y cuantificar el mercado y la demanda del tercer
sector y méas concretamente de aquellos factores que puedan afectar a Greenpeace
como ONG medioambiental.

7.1. Analisis del mercado

El mercado del tercer sector es muy amplio ya que, segun datos del Ministerio del
Interior, en Espafia puede haber en torno a 37.000 entidades, fundaciones, ONGs,
etc. dedicadas a ofrecer servicios muy distintos a la sociedad. Aunque muchas de
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ellas son de pequefias dimensiones, cuentan con muy escasoS recursos

econdmicos o actualmente se mantienen inactivas.

Desde finales del siglo XX, las ONG han pasado de ser asociaciones con un enfoque
mas superficial a ser entidades cada vez mas profesionalizadas. Gracias en parte al
fuerte apoyo social que reciben, las ONGs han llegado a gestionar considerables

sumas de dinero, como se indica en el Gréfico 14 (Fundacion Lealtad, 2013).

Grafico 14: Distribucion de ONGs por presupuesto

Micro («300.000€) B Pequenas (300.000-1MM€) B Medianas (1-5MME)
Grandes (5-25MME) Muy dgrandes (>25MM£)
5,0%
17,6%

Fuente: Fundacion Lealtad (2013)

Tal es asi, que hoy en dia el volumen de voluntariado asciende a 4,2 millones de
personas; de las cuales 1,7 dedican mas de 16 horas mensuales a estas
organizaciones. El empleo remunerado de jornada completa suma alrededor de
700.000 personas, suponiendo el 4,3% del empleo total en Espafa. Asimismo, el
gasto total supone el 4,7% del PIB, sin incluir el empleo voluntario equivalente
(Plataforma ONG, 2013).

Segun el estudio 'El Perfil del Donante' de AEF (2014), en Espafia actualmente
existen alrededor de 7,5 millones de donantes, que suponen el 19,4% de la
poblacién. De éstos, el 9,1% lo hacen de forma regular ya sea mensual, bimensual
o trimestralmente. Este nUmero de donantes, apenas se ha visto afectado por la
crisis, pero si se ha reflejado en las aportaciones individuales, que han bajado una
media de 7%. Esto es, la donacién media anual del donante ha caido un 41%, de
los 184€ en 2006 hasta los 133€ en 2014.

Cabe destacar, que la cifra de la donacion es directamente proporcional a la fidelidad
de los donantes, ya que aquellos socios de 5 a 10 afios de antigiiedad donan una
media de 143 euros al afio, 10 euros mas que el resto de los donantes. Esto confirma

la fidelidad de los actuales donantes hacia las ONGs, pese a que Espafia siga a la
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cola de donaciones con un 19,6% frente a un 75% de paises como Finlandia o

Austria.

Sin embargo, no se debe obviar que todavia existe un volumen importante de
mercado que sigue sin depositar su confianza en las ONG, concretamente un 33%

de la poblacion que confian poco o nada en ellas (AEF, 2014).

Como se puede ver en el Grafico 15, los casos que mayor sensibilizacion generan
en la sociedad espafiola son la pobreza (38%) y la infancia (38%), muy vinculado a
la actual situacidn de crisis del pais. Aquellos que se movilizan ante emergencias o
catastrofes (14%) son los que generan gran presion mediatica en los medios de
comunicacion, véase el actual caso de los refugiados (El Pais, 2015). Por lo
referente a los derechos y victimas, son el &mbito que menos sensibilizacién crean
(10%), y mas concretamente la proteccion del medio ambiente y la defensa de los
animales, que es una de las causas que menos parece afectar a la sociedad

espafiola.

Grafico 15: Situaciones que generan mayor sensibilizacion

% individuos
Base donantes actuales y I -
donantes potenciales Sensibilizacion

38
(39)

* Lucha contra el hambre 82%

- Ayuda al desarrollo de palses ~—Pobreza
pobres 24%

* Ayuda a la infancia 83%
= Educacion 23%

Infancia

= Apoyo y asistencia d personas
con discapacidad 38% Derechos, 10 (8)
» Defensa de derechos humanos / victimas

y movilizacién 28%
. o =]
* Asistencias a las victimas de [n=1574)
guerra y a los refugiados 26%

* Proteccion del medio
ambiente/defensa animales
22%

Fuente: AEF (2014)
A continuacion, se ha definido el perfil sociodemogréafico de este mercado segun

datos del estudio realizado por el Observatorio del Voluntariado de la PVE (2014).

En cuanto a la colaboracion por Comunidades Auténomas (Gréfico 16), se ha visto
que a nivel nacional los porcentajes mas altos de colaboracion en general y

colaboracion econdmica se dan en Andalucia y la Comunidad de Madrid, y los
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menores en Galicia y Catalufia. Por el contrario, Catalufia tiene uno de los
porcentajes mas elevados en numero de voluntariado. Por su parte, el Pais Vasco
registra el menor porcentaje de voluntariado, pero una de las mayores

colaboraciones a nivel econémico.

Grafico 16: Colaboracién con ONGs por Comunidad Autbnoma (2014)

3,7 75,5 25,9 34,7 79,1 79,9 9,8
9,3 11,6 7 10,8 0,8 ;.
28,9 19,2 2 29,0 3,5 7, 3,3
.ﬂ. | 7E |
. o 1
L} W ()
B | B ] -
- I}
' B § =
L W o ¥ Colabora con una ONG W
Andalucia Galicia C. Valenciana Resto Es voluntaria/o W

Colaboracion economica W

Cataluna C. Madrid Pais Vasco

Fuente: Plataforma Voluntariado (2014)

En lo perteneciente a la diferencia entre géneros, las mujeres tienen una mayor
tendencia a colaborar con ONGs que los hombres. Aunque con respecto a las
actividades de voluntariado, son los hombres los que tienen mayor iniciativa para
realizar estas tareas, pero no con mucho margen de diferencia de las mujeres, como

se puede observar en el Gréfico 17.
Grafico 17: Colaboraciéon con ONGs segun género (2014)

Es voluntaria 9,6
o voluntario ! 10,0

. Colabora 27
economicamente 21

w oo

Colabora en 33
general 4 27

TS —=

0,0 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350
HMujeres HEHombres
Fuente: Plataforma Voluntariado (2014)
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La edad resulta un factor clave para delimitar los targets de este mercado. Como se
puede prever, la colaboracion en general, asi como la colaboracién econémica va
en aumento en funcién de la edad, ya que los ingresos también aumentan
proporcionalmente. Por el contrario, el voluntariado se mantiene con indices mas
estables y es mayor entre grupos de personas entre 14 a 24 afios y 45 a 54 afios.
Las personas mas jovenes, como parece légico, tienen una menor aportacion
economica, es por ello que hay méas porcentaje de personas voluntarias que de

quienes hacen aportaciones economicas (Grafico 18).

Grafico 18: Colaboracion con ONGs por edad (2014)

| .
I N il 7GR L2 N

RN
P I - N 1 ==

Fuente: Plataforma Voluntariado (2014)

Por ultimo, en cuanto a la situacién econémica del colaborador, las personas que
trabajan actualmente, disponen de pensién por jubilacion o tienen un estatus
econdmico alto o muy alto muestran un mayor interés en colaborar. Por el contrario,
las personas en paro, estudiantes y quienes se sitian en un estatus econémico bajo

o muy bajo no disponen de tantos recursos para poder hacerlo.

En definitiva, la colaboracién de los estudiantes es casi siempre voluntaria debido a
su falta de recursos econdmicos; mientras que quienes disponen de una dotacion
econdmica mensual colaboran de manera econémica con las ONG, muy por encima
del resto. En cuanto a los que estan en situacion de desempleo, se ha registrado un
reciente aumento en la realizacion de acciones de voluntariado (Plataforma
Voluntariado, 2014).
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La actual coyuntura econémica ha hecho que el nimero de personas en riesgo de
exclusion social haya crecido. Esto ha generado un aumento cercano al 40% en la
necesidad de servicios socio sanitario que conlleva una mayor demanda para las
ONG relacionada con la pobreza y la infancia. De este modo, la demanda de los

servicios de organizaciones medioambientalistas ha quedado en un segundo plano.

Ademas, el aumento del paro y la necesidad de ahorro por la inestabilidad
econdmica de las familias debido a la caida de ingresos, conlleva la pérdida de
donantes, pero sobre todo la reduccion de las aportaciones de los socios para todas
las ONGs (Emprendedores, 2009).

De todos modos, la conciencia medioambiental ha aumentado en los Ultimos afios,
por lo tanto, Greenpeace tendra que tratar de atender a la demanda de la poblacion
espafiola por lo que a temas medioambientales se refiere. Segun el estudio realizado
por el CIS (Centro de Investigaciones Sociolégicos) entorno a la Ciudadania y
Conciencia Medioambiental en Espafia (2010), las teméticas que mas preocupan a
los ciudadanos espafiolesjError! No se encuentra el origen de la referencia. son
la contaminacién atmosférica general (23,1%), seguida de la contaminacién
industrial (20%) y el trafico (15%). En el otro extremo, las cuestiones
medioambientales que generan menor preocupacion son la contaminacion luminica
(0,2%), la falta de energias limpias (0,8%), la pérdida de tierras de cultivo (0,6%) o

la construccion de los espacios naturales (0,9%).

Al hilo de este estudio, conviene resaltar que en Diciembre de 2015 se celebra la
Cumbre del Clima en Paris, donde se abordara la probleméatica del cambio climatico.
Esto, marcara un antes y un después en la lucha contra el cambio climético en el
que Greenpeace Espafia se encuentra muy involucrado apostando por las energias
100% renovables. En representacion a la organizacién asistiran 7 ciudadanos que
luchan cada dia por salvar su planeta de maneras distintas. Por lo tanto, teniendo
en cuenta el alto protagonismo mediatico que obtendra esta problematica, lo mas
seguro es que la preocupacion y la demanda de servicios asociados al cambio

climatico que ofrece Greenpeace crezcan (Greenpeace, 2015).

En cuanto a la proyeccién de las aportaciones futuras a ONGs (Grafico 19), un 65%
de los donantes tiene intencién de colaborar con otra nueva ONG en los proximos

12 meses, dato especialmente interesante para este estudio. Pese a que el 29%
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puede que deje de colaborar con alguna organizacion, mas de la mitad de ellos

(19%) se plantea la posibilidad de colaborar con alguna otra (AEF, 2014).

INTENCION FUTURA DE REMPLAZO

ENTRE ONG
65% (52%) TIENE INTENCION

Tiene intencion_de colaborar COLABORAR CON OTRA
- con alguna ONG nueva ONG EN LOS PROXIMOS 12
S5 7 MESES**
8%0o NO sl
293
COQ NO -
o v o
'890
o239 29% (26%) DEJARA DE
09 g ---------3>  DONAR EN UN FUTURO
0S5O PROXIMO**
o))
25

Fuente: AEF (2014)

Viendo el panorama y la tendencia del mercado a demandar servicios de
organizaciones dedicadas a la pobreza y la infancia, ademas del posible descenso
de las aportaciones, Greenpeace tendra que realizar un posicionamiento diferencial
y adoptar una mentalidad mas empresarial basandose en las estrategias de
marketing. De este modo, podra establecer un sistema de captacion de donantes y
recursos mas adaptado a la demanda del mercado ya que, pese a que el panorama
no parezca favorable para las ONGs medioambientalistas, los datos afirman que las
intenciones de colaboracion van al alza. Asi, Greenpeace debera ofrecer al publico
objetivo algo a cambio de sus aportaciones, algo que le diferencie del resto de

organizaciones y le haga ser mas demandado por la sociedad (Tendencias, 2014).

Como se ha comprobado en el anterior apartado y segun el informe Hechos y Cifras
del Voluntariado en Espafa (2014), el nimero de voluntarios ha aumentado en los
tltimos afios, mientras que los recursos financieros han decrecido notablemente.
Las donaciones individuales se han visto disminuidas de manera sustanciosa
afectando a la puesta en marcha de proyectos de las ONGs. Ademas, la
desconfianza de los ciudadanos hacia las ONGs, pese a que haya disminuido, sigue

siendo latente (Plataforma Voluntariado, 2014).

Por lo tanto, teniendo en cuenta que hoy en dia la problemética reside mas en lo

econdmico que en la participacion voluntaria, la investigacion se ha centrado sobre
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todo en detectar aquellas cuestiones determinantes para la eleccion por parte de los
ciudadanos de las ONGs y en conocer los factores que influyen en la captacion de
socios y simpatizantes. De este modo, a partir de los resultados obtenidos en base
a los cuestionarios, se disefiara una estrategia de marketing que conlleve resultados

positivos para Greenpeace.

El objetivo general de esta investigacion es conocer cudl es la opinion de la
poblacién comun con respecto a las ONGs en Espafia y mas concretamente sobre
Greenpeace, para asi poder detectar las necesidades o factores que impulsan al

publico objetivo a colaborar o no con una determinada organizacion.

- Conocer los motivos de aquellos que no colaboran con las ONGs.

- Detectar cuales son las causas sociales que inquietan mas a la poblacién y
mas concretamente aquellas relativas al medio ambiente.

- Averiguar de qué manera y con qué organizaciones prefieren colaborar los
espafoles.

- Conocer la percepciéon de imagen gue los ciudadanos tienen sobre la ONG
Greenpeace y el valor afiadido que supone para ellos.

- Detectar nuevas maneras de captar recursos y simpatizantes para
Greenpeace.

- Establecer el perfil sociodemografico del publico objetivo.

- Determinar a qué fuentes de informacién recurren los usuarios para obtener
noticas y novedades de las actuaciones de las ONGs.

- Determinar las principales decisiones relativas al producto, precio,

distribuciéon y comunicacién a desarrollar por una ONG como Greenpeace.

El presente estudio se ha desarrollado mediante una investigacion cuantitativa en
base a un cuestionario presencial y online semiestructurado y auto-administrado

(ANEXO 1: Cuestionario sobre ONGs). Para este ultimo se ha utilizado la
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herramienta de Formularios de Google en el cual se ha obtenido el 70% de los

resultados, dejando un 30% a las encuestas respondidas de forma escrita.

Durante el mes de Octubre de 2015 se realiz6 la recogida de datos que, a posteriori,
fueron filtrados mediante el programa SPSS para realizar los analisis estadisticos

necesarios.

La poblacion objeto de estudio esta compuesta por 100 personas mayores de 18
afios de varias provincias espafiolas, y algunos residentes en el extranjero de
manera puntual. No se ha buscado un perfil concreto de encuestados ya que el
principal objetivo era conocer las motivaciones y los factores influyentes con
respecto a la colaboracion con las ONGs de la poblacion comun. Pero si se ha
tratado de que las cuotas de encuestados por edades y por sexo tuvieran un
equilibrio (Tabla 1Tabla 3).

Tabla 3: Ficha técnica

Ficha Técnica
Universo: Espafioles mayores de 18 afios

Método de recogida de Encuesta libre estructurada de forma online y escrita

informacion:

Ambito del estudio: Sobre ONGs que actual a nivel nacional, mas concretamente
aquellas de defensa medioambiental

Tamafio de la muestra: 100 encuestas validas
Holercilba ool FelsiERpIliEsiicE - Gipuzkoa (42), Bizkaia (14), Castello (9), Tenerife (5), Barcelona (5),
Araba (5), Navarra (3), Valencia (3), Zamora (3), Alicante (2), Madrid
(2), Valladolid (2), Chile (2), Burgos (1), Jaén (1) y Budapest (1)

Flgelel=ellggl=iierel=nlbssiig=el | Procedimiento aleatorio cumpliendo unas cuotas preestablecidas por
edad y sexo de los encuestados.

+6.9% (p=q=0.5; nivel de confianza=93%)

Cuestionario: Cuestionario semiestructurado con preguntas abiertas y cerradas;
entre ellas preguntas de opcién miltiple, respuesta miltiple y
medicion mediante escala Likert (1-5). Todas dan un total de 33
preguntas.

Felelgeie Rl el ofel=ieniale | Del 5 al 13 de Octubre de 2015

Fuente: Elaboracion propia (2015)

8.2.2. Medicion de las variables

El cuestionario esta compuesto por un total de 33 preguntas abiertas y cerradas, en
las que se pueden encontrar preguntas de opcion multiple (donde el encuestado
podra escoger una opcion entre varias), de respuesta multiple (en la cual el

57



U
UEM Plan de Marketing Greenpeace Espafia GREE N?EACE‘

JAUME-I

entrevistado puede elegir una o varias opciones) y de medicibn mediante escala
Likert (donde se valora el grado de satisfaccion, acuerdo o interés del 1 al 5). En la
Tabla 4 se muestra un esquema de las preguntas clasificadas por tipo de pregunta:

Tabla 4: Tipos de preguntas

Tipos de preguntas Preguntas

Sl e ool el sy P.1, P.2, P.3, P.4, P.10, P.11, P.16, P.17, P.24, P.26, P.27, P.28,
P.29, P.32, P.33

P. cerrada de respuesta P.7, P.20

multiple

P. cerrada de escala Likert P.5, P.6, P.9, P.12, P.13, P.18, P.19, P.21, P.23, P.25

Fuente: Elaboracion propia (2015)

Ademas, la encuesta se divide en seis grandes bloques dependiendo del tipo de
respuesta que se busca por parte de los encuestados; las preguntas de identificacion
o clasificacion, de accion, de intencién, de opinion, de informacién o de motivos. A
continuacion (Tabla 5), se muestra una pequenfia clasificacion de las preguntas por

bloques segun su contenido (Gestiopolis, 2015).

Tabla 5: Tipos de preguntas segln contenido

De P.26 a P.33 (ambas inclusive)
P.1,P.2, P.3,P.13, P.16

P.7,P.9, P.10, P.11, P.23, P.24

P.5, P.6, P.12, P.17, P.18, P.19, P.20, P.21, P.25

Fuente: Elaboracion propia (2015)

La primera pregunta (P.1) se establece para conocer si el entrevistado pertenece a
la poblacion objeto de estudio. Dependiendo de la respuesta, se da paso a dos
preguntas (P.2 y P.3) que amplian la informacién del colaborador de una
determinada ONG, o se le preguntan los motivos por los cuales ha decidido no
contribuir con ninguna (P.4). A continuacion, se cuestiona el grado de importancia
de las ONGs en el panorama actual (P.5) y cuales son aquellos hechos concretos
gue preocupan mas a los encuestados (P.6).

Para continuar, se observa la hipotética intenciébn de colaborar con alguna
organizacién en concreto (P.7) y seguidamente se pregunta el porqué de la eleccion
de dicha ONG (P.8). Ademas, en la P.9 se pretende conocer de qué manera les
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gustaria colaborar. De ser econdémicamente, la pregunta 10 da la opcién de
seleccionar entre varios varemos de colaboracion monetaria que mas se ajuste a
las necesidades y en la siguiente pregunta (P.12) se muestran varias opciones de

pago a elegir.

En cuanto a las preguntas 12, 13, 14, 15y 16, se plantean una serie de cuestiones
a evaluar entorno a los modos de obtencion de informacion sobre las ONGs y los

medios para comunicarse con su publico obijetivo.

Las cuestiones 18, 21y 22 abordan temas medioambientales y consultan el nivel de
implicacion e importancia que los entrevistados le dan a este tipo de asuntos. Y al
hilo de estas cuestiones, se pregunta (P.19, P.20 y P.24) por el nivel de
reconocimiento, la opinion y el valor de la marca Greenpeace, ademas del nivel de

simpatia hacia la ONG y sus acciones.

Por lo que a temas de financiacion se refiere, las preguntas 23 y 25 se basan en las
diferentes posibilidades en las que la ONG podria obtener recursos econémicos y la
postura de los encuestados ante ellas.

Pol ultimo, las preguntas que cierran este cuestionario (desde la P.26 a la P.33) son
aquellas cuestiones que permiten conocer el perfil socio-demografico de los

entrevistados, ademas de la definir los estilos de vida.

Una vez recopilados los datos de la encuesta arriba descrita, se procede a aplicar

las técnicas estadisticas de obtencion de resultados:

El andlisis univariante, como su propio hombre indica, implica el estudio de una
sola variable y dependiendo del tipo de variable existen dos tipos de técnicas. Por
un lado con el andlisis de frecuencias se obtiene el niumero de veces que los
encuestados responden una misma opcion en base a variables nominales o
discretas en valores absolutos y porcentajes. Por otro lado, con el analisis de
medias, se obtiene un resumen de la informacién aportada por todos los
encuestados en un valor central mediante el estudio de variables continuas o

numeéricas.

En cambio, para realizar un analisis bivariante son necesarias dos variables de
modo que se pueda comprobar la posible independencia o relacion entre ambas. Si

se dispone de dos variables discretas o0 nominales se debera realizar un contraste
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Chi-Cuadrado, donde se comprobard mediante tablas cruzadas o de contingencia
doble entrada que existe significatividad asintotica bilateral entre las variables

cuando ese valor sea menor que 0.05.

Por el contrario, si se dispone de una variable discreta y otra continua se hara un
andlisis de la varianza (Anova). Con la variable discreta se generan grupos de los
cuales se analizan y comparan las medias. A posteriori, al igual que en el contraste
Chi-Cuadrado, se comprueba si existen diferencias entre grupos si la significatividad

asintotica bilateral resulta ser menor que 0.05.

Por ultimo, en el andlisis multivariable se realiza un analisis Cluster que permite
transformar una o varias variables continuas en discretas para asi poder realizar
andlisis de varianza y comprobar si estas generan segmentos que nos llevara a

encontrar grupos de consumidores con comportamientos semejantes.

8.3. Descripcion de la muestra

A continuacién, y mediante el uso de las técnicas de frecuencias, se van a analizar
los datos de clasificacion de los cuales se conseguira obtener el perfil social de los

encuestados.

Género

Al realizar el reparto de encuestas se ha tratado de conseguir un equilibrio entre el
género de los encuestados. De este modo, como se puede ver en la Tabla 6, el 51%
de los encuestados son hombres y el 49% mujeres.

Tabla 6: Distribucion de la muestra segin género

51,0 %
49,0 %
100,0 %

En la Tabla 7 se muestra la distribucion por rangos de edad. Como se puede ver,
los rangos de edad mas poblados en esta muestra son los de 25 a 34 afios (32%) y
de 45 a 54 afos (27%). Y el rango de edad del que menos nimero de encuestas se
ha obtenido es el de 35 a 44 afios (8%).
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Tabla 7: Distribucion de la muestra segun edad

19 19,0 %
32 32,0 %
8 8,0 %
27 27,0 %
14 14,0 %
100 100,0 %

Ocupacion principal

La ocupacion principal de los encuestados es la de trabajadores por cuenta ajena
(62%). Aunque también hay otros grupos a considerar como los estudiantes (20%),
y de una manera mas residual hay parados (8%), jubilados (5%) y trabajadores de

hogar (5%) (Tabla 8).

Tabla 8: Distribucién de la muestra seglin ocupacién principal

20,0 %
62,0 %
5,0 %
5,0 %
8,0 %

100,0 %

Nivel de estudios superados

La gran mayoria de los encuestados cuentan con estudios universitarios (59%) y un
31% con estudios medios. Sé6lo una minoria (10%) no dispone de una titulacién

profesional como se puede observar en la Tabla 9.

Tabla 9: Distribucion de la muestra segun estudios superados

2 2,0%

8 8,0 %
31 31,0 %
12 12,0 %
47 47,0 %
100 100,0 %
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Ingresos mensuales del hogar

En cuanto a los ingresos mensuales del hogar (Tabla 10), los grupos estan
relativamente equilibrados: hay un grupo un tanto mas pequefio de 13 personas que
ingresa entre 0y 1.000€; otro de 20 con 1.001 a 1.500 euros mensuales; un tercero
de 17 con 1.502 a 2.000; también uno con 22 de 2.001 a 2.500; y por ultimo, el grupo
mas grande de 28 con mas de 2.500€ mensuales.

Tabla 10: Distribucion de la muestra segin ingresos mensuales del hogar

13 13,0 %
20 20,0 %
17 17,0 %
22 22,0 %
28 28,0 %
100 100,0 %

Numero de miembros del hogar

Las gran mayoria (42%) de los encuestados cuenta con cuatro miembros en la
familia. Seguidos por tres miembros con un 23% y dos miembros con un 20%.
También hay un pequefio grupo de personas (7%) que son familia numerosa y, por

ualtimo, el 8% de encuestados que actualmente viven solos (Tabla 11).

Tabla 11: Distribucion de la muestra segin miembros del hogar

8 8,0 %
20 20,0 %
23 23,0 %
42 42,0 %

7 7,0 %
100 100,0 %

Estilo de vida

Por lo que a la clasificacion de los estilos de vida se refiere, antes de realizar este
cuestionario, se definieron cinco tipos de estilos de vida (Molla et al., 2006); el
deportista, el tecnoldgico, el pijo 0 metrosexual, el intelectual y el ecologista. En base

a esos perfiles, se definieron unas maneras de invertir el tiempo libre.

62



U
UEAT Plan de Marketing Greenpeace Espafia GREE N?EACE‘

JAUME-I

Como se puede ver en la Tabla 12, hay una gran tendencia (57%) por parte de los
entrevistados a realizar actividades al aire libre. Otra de las maneras en que pasan
su tiempo libre el 21% de los encuestados es leyendo y realizando algunas
actividades culturales, como ir al teatro. También se observa un grupo que supone
el 11% del total que dedica su tiempo libre a practicar deporte y realizar otras
aventuras. Por ultimo, hay dos pequefios grupos de 4% y 7% que cuidan su belleza

y les atrae la tecnologia respectivamente.

Tabla 12: Distribucion de la muestra segun el estilo de vida

57 57,0 %
4 4,0 %
11 11,0 %
21 21,0 %
7 7,0 %
100 100,0 %

8.4. Analisis descriptivos de los datos

En este apartado se procede a analizar una por una todas las preguntas que se
plantean en el cuestionario con el objetivo de obtener conclusiones de las opiniones
de os encuestados. Este andlisis se realizard mediante el estudio de medias y

frecuencias.

P1. Si colabora o no con una ONG

La primera pregunta del cuestionario tiene como objetivo conocer el nimero de
personas que colaboran con una ONG. Como se puede ver en la Tabla 13, el
porcentaje de aquellos que si colaboran y los que no lo hacen es casi igualitario.
Dato que resulta curioso teniendo en cuenta que no se ha segmentado previamente
el pablico al que va a ir dirigida la encuesta, al contrario, ya que se ha realizado una

reparticion aleatoria.
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Tabla 13: Si colabora o no con una ONG

52 52,0 %
48 48,0 %
100 100,0 %

P2. De qué manera colabora o ha colaborado

La segunda pregunta solo se dirige a aquellos que han respondido de manera
afirmativa en la primera cuestion. Como se puede observar en la Tabla 14, la mitad
de los que colaboran o han colaborado alguna vez con una ONG lo han hecho
mediante donaciones puntuales (53,8%). El 23% de los que colaboran lo hacen
asociandose y en menor medida existe un grupo de 8 personas que realiza
voluntariado. Aquellos que han respondido “otros” se refieren a cuando realizan
donaciones de bienes materiales o compran rifas y otros sorteos. En definitiva, la
gran mayoria de los que colaboran lo hacen de una manera mas puntual y sin

comprometerse demasiado con las entidades.

Tabla 14: De qué manera colabora o ha colaborado

53,8 %
23,1 %
15,4 %
7,7 %
100,0 %

P3. ONG con la que colabora o ha colaborado

En la Tabla 15 se muestran las ONGs con las que los encuestados colaboran. En
este caso, el reparto de los perfiles es muy variopinto ya que no predomina ninguna
organizacion en concreto. Si es verdad que las mas nombradas han sido aquellas
referentes a la pobreza, infancia y salud como ya se ha visto en el andlisis del
mercado y la demanda.

Greenpeace también se lleva un pequefio porcentaje de los colaboradores con casi
un 10%, pero es el grupo de “otros” los que mayor frecuencia tienen. Entre ellos se
destacan organizaciones como ACNUR, Amnistia Internacional, la Asociacion
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Espafiola Contra el Cancer y otras asociaciones locales de discapacitados o de

defensa animal.
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[ w1 ! 19%
[ Creempeacs ] 5 06 %
[ Aoctbn centra el hambre | 1 19%
[ onest ] 2 15.4%
[ Medeossinfronteras’ | 1 21.2%
[ cmeRda ] 0 17.3%
[ ows ] 17 32.7%
e ] 52 1000 %

P4. Razon por la que no colabora

Las razones por las que algunos de los encuestados no colaboran estan divididas
de manera bastante equitativa como se puede apreciar en la Tabla 16. Muchos lo
hacen porque no se fian (25%) o no disponen de los recursos para hacerlo (25%), y

otros porque ni tan siquiera han barajado la posibilidad (22,9%) o no disponen de la

12 25,0 %
12 25,0 %
0 0,0 %

10 20,8 %
11 22,9 %
3 6,3 %

48 100,0 %
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P5. En qué medida cree necesaria la labor de las ONGs en la

sociedad actual

Asi como la mitad de los encuestados se muestra reticente a la hora de colaborar
con una organizacion, cuando se les pregunta si las ONGs son necesarias en la
actual sociedad, la puntuacién media casi alcanza un 4 sobre 5. Por lo que a su
juicio, las ONGs juegan un papel importante en la sociedad (Tabla 17).

Tabla 17: En qué medida cree necesaria la labor de las ONGs en la sociedad actual (Donde 1 es
“nada necesario” y 5 “muy necesario”)

P6. El nivel de preocupacion de los hechos

Como era de esperar, uno de los hechos que mas preocupan a la sociedad son el
hambre y las enfermedades (M=4,360). Aunque muy de cerca le sigue la
preocupacion por el medio ambiente (M=3,930). Hecho que resulta muy favorable

para Greenpeace Espafa (Tabla 18).

Tabla 18: El nivel de preocupacion de los hechos (Donde 1 es “ninguna preocupaciéon” y 5 “muy
preocupante”)

5,0 4,360 ,7852
5,0 3,790 1,0080
5,0 3,800 1,0150
5,0 3,750 ,9886
5,0 3,520 ,9479
5,0 3,840 1,0798
5,0 3,930 ,9873
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P7. Con qué ONG colaboraria si pudiera

En la pregunta 7 se confirma que los resultados de la pregunta anterior concuerdan
con los de la Tabla 19, ya que en intencion de colaboracién una de las mas
seleccionadas ha sido Médicos sin Fronteras (22,6%) que lucha contra el hambre y
las enfermedades en paises desfavorecidos al igual que Unicef (17,3%) o Cruz Roja
(15,9%). En cuarto puesto, con el 14,2%, se encuentra Greenpeace, la inica ONG

medioambientalista que se lleva una cuota relativamente elevada.

Tabla 19: Con qué ONG colaboraria si pudiera

[ W 13 58%
[ Greemewe ] 2 14.2%
[ Aceln Contra eTHambre | 27 11.0%
[ omest ] 39 17.3%
[ Medlcos sin Fronferas | 51 22,6 %
[ Eecloutets enAcctén_] 10 440%
[ cmeRoa ] 3% 15,9 %
[ inemonoxfam ] 11 49%
[ omws ] 7 31%
e ] 226 1000 %

P8. Razodn por la que colaboraria con esa ONG

En cuanto a las razones de haber seleccionado las anteriores ONGs, estan el objeto
de su defensa, la igualdad de derechos, la proteccién del medio ambiente, la afinidad
ideoldgica, la confianza que transmite, la fama que le precede, los consejos y
opiniones de la gente, el trabajo que desempefian, su labor y sacrificio, la filosofia y

objetivos, sus campanas o los resultados que se obtienen.

P9. Grado en el que le gustaria colaborar de las siguientes maneras

En cuanto a la intencién del modo en el que colaborarian, destaca la donacién
puntual, como se puede ver en la Tabla 20. Aunque, a diferencia de la tendencia
gue se ha visto hasta ahora, el voluntariado parece también ser del interés de los
encuestados. El ciberactivismo no aparenta tener gran éxito entre los encuestados,
muy probablemente por su desconocimiento ante este tipo de colaboracion.
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Tabla 20: Grado en el que le gustaria colaborar de las siguientes maneras (Donde 1 es “no me
interesa” y 5 “estaria muy interesado”)

1,0 50 2,710 1,2972
1,0 5,0 2,560 1,2195
1,0 5,0 2,404 1,1879
1,0 50 3,170 1,2395

P10. Cuanto estaria dispuesto a colaborar mensualmente

En la Tabla 21 se ha realizado una estimacion de lo que los encuestados estarian
dispuestos a aportar mensualmente a una ONG. Asi, el resultado ha sido que la
mayoria opta por donaciones de entre 1 a 5 € (35%) o de 5 a 10 €. (33%) Hay un
grupo considerablemente importante de 21 personas que dice estar dispuesto a
donar hasta 25€. De manera mas puntual, hay un pequefio grupo que incluso

aportaria cantidades entorno a los 50€ mensuales.

Tabla 21: Cuénto estaria dispuesto a colaborar mensualmente

35 35,0 %
33 33,0 %
21 21,0%
8 8,0 %
2 2,0%
1 1,0%
100 100,0 %

P11. De qué modo prefiere realizar las aportaciones econémicas

Una vez que se les ha preguntado por la cantidad a abonar, también se ha visto
necesario saber qué método seria preferible para realizar esas aportaciones
economicas. En general, los encuestados se mantienen en la linea de lo que se ha
hecho hasta el dia de hoy con las aportaciones a las ONGs. Es decir, casi el 50%
de los encuestados realizaria los ingresos mediante trasferencia bancaria. Aunque
para muchos otros (23%) resulta mas comodo hacerlo en metalico y en persona.
Por ultimo, hay un pequefio nicho al que le resulta mas sencillo realizar este tipo de

transacciones via telefénica, ya sean Apps 0 SMSs, o via internet (Tabla 22).
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Tabla 22: De qué modo prefiere realizar las aportaciones econémicas

12 12,0 %
23 23,0 %
11 11,0 %
49 49,0 %
5 5,0 %
100 100,0 %

P12. Qué importancia le da a poder obtener informacion de las

acciones de las ONGs

Al igual que al comienzo de la encuesta se les ha preguntado la relevancia de las
ONGs en la sociedad actual, también se les ha preguntado por la importancia de
recibir informacion sobre las mismas y sus acciones. En la Tabla 23 se muestra que
también valoran muy positivamente mantenerse al dia de las novedades de las
ONGs.

Tabla 23: Qué importancia le da a poder obtener informacion de las acciones de las ONGs (Donde 1
es “ninguna importancia” y 5 “mucha importancia”)

P13. Frecuencia con la que obtiene informacion sobre las ONGs

Enlazando con la pregunta anterior, se ha querido conocer qué medios son los mas
utilizados para la obtencién de informacién de estas organizaciones. Asi, en la Tabla
24 se ve que el medio mas consultado es Internet seguido por la televisién y los
medios de comunicacion escritos de difusion. Sorprendentemente el recurso que

menos utilizan son las consultas a familiares 0 a amigos.
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Tabla 24: El nivel de preocupacién de los hechos (Donde 1 es “no lo he consultado” y 5 “lo consulto
a menudo”)

_ 100 1,0 5,0 1,890 1,0337
_ 100 1,0 5,0 2,050 9886
_ 100 1,0 5,0 2,280 1,0832
_ 100 1,0 5,0 2,780 1,3527
_ 100 1,0 5,0 2,130 1,1251
_ 100 1,0 5,0 2,030 1,3667
_ 100 1,0 5,0 2,820 1,2663
BT « 10 5,0 2,250 1,3210

P14. Webs, blogs, RRSS, etc. concretas que consulta

Los medios online a los que més acuden son las propias paginas web de las ONGs
y sus redes sociales (sobre todo Facebook y Twitter). Otras paginas también
consultadas son Acnur, grinbuzz o change.com. Ademas, mucha de la informacién

obtenida deriva del emailing o newsletters de las propias organizaciones.

P15. Revistas, periédicos, canales de radio, TV, etc. que consulta
Por lo que a medios offline se refiere, El Correo, El Confidencial, EI Mundo, El Pais,
La Vanguardia y El Diario Vasco son los peridédicos mas consultados. Otros medios
escritos como las revistas Muy Interesante, National Geographic, las propias
especializadas de las ONGs o incluso folletos y correspondencia de las mismas.

Asimismo, los canales de television Discovery Max o la publicidad en Antena 3,
Cuatro, La 2, La Sexta o Telecinco también son una fuente de informacién para los
consumidores. Por ultimo, pero no por ello menos importante, estan los canales de
radio que también tienen una amplia cobertura. Los mas escuchados por los
encuestados son Onda Cero, Cope, Euskadi Irratia, Radio Nacional y Cadena 100.
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P16. Si ha sido informado por algun captador de una ONG en la calle

Cada vez méas se tiende a trabajar la cercania entre las organizaciones y los posibles
colaboradores. Por eso, resulta oportuno preguntar por este tipo de acciones que
tienen lugar en las calles de las ciudades. En primer lugar, en la Tabla 25 se ha
querido averiguar qué porcentaje de encuestados ha tenido un acercamiento de este
tipo con alguna ONG. El resultado ha sido que casi el 70% de los entrevistados ha

sido informado por captadores de ONGs.

Tabla 25: Si ha sido informado por algin captador de una ONG en la calle

69 69,0 %
31 31,0 %
100 100,0 %

P17. Opinidn sobre la experiencia con el captador de una ONG

Para profundizar mas en los resultados que trae el hecho de tener informadores a
pie de calle, se ha preguntado a aquellos que han sido intervenidos la opinion que
les merece este tipo de acciones (Tabla 26). La mitad de los entrevistados tiene una
sensacion negativa sobre ello ya que opina que es intrusivo y un tanto molesto. Por
el contrario, la otra mitad cree que es una experiencia agradable e interesante.
Algunos también matizan que depende mucho del momento en el que ocurra. Por
lo tanto, habra que tener en consideraciéon que no todo el mundo esté predispuesto
a este tipo de charlas, ya sea por tiempo, interés o estado de animo.

Tabla 26: ¢Qué le ha parecido la labor del captador?

11 159 %
23 33,3 %
25 36,2 %
7 10,1 %
3 4,3 %

69 100,0 %

P18. El nivel de acuerdo con afirmaciones sobre el medio ambiente

En esta pregunta, la entrevista comienza a enfocarse mas en temas
medioambientales. Por eso, en la Tabla 27 se pregunta por el nivel de interés en

71



il I
B e - 1 Plan de Marketing Greenpeace Espafia G’REE N?Ems'

JAUME-1

relacion con algunas cuestiones sobre el medio ambiente. Asi, se concluye que uno
de los temas menos preocupantes es el consumo de alimentos transgénicos, quizas
en parte porque todavia no se conocen en profundidad sus consecuencias. Por el
contrario, uno de que mas preocupan son el medio ambiente y la contaminacion, ya

gue es uno de los mas mediaticos y trascendentales actualmente.

Tabla 27: El nivel de acuerdo con afirmaciones sobre el medio ambiente (Donde 1 es “nada de
acuerdo” y 5 “totalmente de acurdo”)

,9063

100 1,0 5,0 3,870 1,0508
100 1,0 5,0 3,760 1,1021
100 2,0 5,0 4,000 ,9949
100 1,0 5,0 3,370 1,2765

P19. El nivel de acuerdo con afirmaciones sobre Greenpeace

Centrandose méas en Greenpeace, la pregunta 19 cuyos resultados se resumen en
la Tabla 28, define declaraciones de intencion en cuanto a la ONG. Muchos de ellos
conocen Greenpeace y también simpatizan con ella en gran medida. Por el contrario,
no muchos colaboran o tienen intencion de colaborar con ella. Aunque, como se
puede ver, hay algunos encuestados que han respondido muy positivamente

(puntuando con 5) por lo que habra que detectar y estudiar ese publico.

Tabla 28: El nivel de acuerdo con afirmaciones sobre Greenpeace (Donde 1 es “nada de acuerdo” y
5 “totalmente de acuerdo”)

5,0 3,650 1,1667
5,0 3,260 1,0882
5,0 2,320 1,2462
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P20. Atributos con los que se relaciona Greenpeace

Pese a que no todos estén dispuestos a colaborar con Greenpeace, si es verdad
gue al menos la imagen que tienen es positiva, ya que la mayoria de los
entrevistados ve a Greenpeace como una ONG luchadora (32,9%), mediatica
(26,9%) y pacifica (12,3%). Los cuales son algunos de los atributos que Greenpeace
define como filosofia propia. Por lo tanto, se puede decir que la imagen percibida

por los ciudadanos concuerda con la imagen que quieren transmitir (Tabla 29).

Tabla 29: Atributos con los que se relaciona Greenpeace

[ mgesha ] 16 73%
[ Rl ] 23 105 %
[ Pmfea ] 27 12.3%
[ Trenspareite ] 19 7 %
[ Weddica ] 59 26,9%
[ ke ] Z 32.99%
[ ows ] 3 14 %
e ] 219 1000 %

P21. Grado de importancia de las campainas de Greenpeace Espaina

merecen dichas campafas. Como se puede apreciar en la Tabla 30, una vez mas
la contaminacién resulta lo mas preocupante para la sociedad, seguido por la

s

defensa de los océanos y el fin de la era nuclear. EI qgue menos importancia parece

Tabla 30: Grado de importancia de las campafias de Greenpeace Espafia (Donde 1 es “no le doy
ningunaimportancia” y 5 “le doy mucha importancia)

5,0 3,830 ,9750
5,0 3,880 1,1307
5,0 3,390 1,1883
5,0 4,000 1,0347
5,0 4,040 ,9736
5,0 3,290 1,2894
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P22. Causas relacionadas con la defensa de la naturaleza que

Greenpeace Espafa deberia tratar

A parte de las campafias que ya tiene en marcha Greenpeace Espafa, se ha visto
oportuno consultar a los entrevistados cuéles son sus inquietudes entorno al medio
ambiente para tenerlas en cuenta en posibles futuras camparfas. A continuaciéon se
muestra una lista de todos los temas: paz y desarme, energias renovables,
educacién para la sostenibilidad, mantenimiento de las perreras municipales,
derechos y obligaciones de los animales domésticos, contaminacion del agua, aire
limpio en las ciudades, abandono y maltrato animal (zooldgicos, circos, peleas
clandestinas, etc.), cementerios nucleares, obsolescencia programada y reciclaje de
aparatos electronicos, lucha de los derechos humanos, fumigacion furtiva,
contaminacion acustica, futuro libre de toxicos y cuidado de los espacios

montafiosos (construccion).

P23. Nivel de acuerdo con afirmaciones respecto a colaborar con

medio ambiente

Para poder descubrir nuevas maneras para que la colaboracion con Greenpeace
sea lo mas cercana y facil posible para el consumidor, se han realizado unas
afirmaciones para puntuar en base al nivel de implicacién de los encuestados (Tabla
31). Asi, se concluye que se muestran muy predispuestos a participar en recogidas
de firmas y a pagar una mayor suma de dinero a cambio de productos ecolégicos o

con fines medioambientales, pero no tanto por productos de merchandising.

Tabla 31: Nivel de acuerdo con afirmaciones respecto a colaborar con medio ambiente (Donde 1 es
“nada de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”)

5,0 3,200 1,3181
5,0 3,070 1,2412
5,0 3,320 1,2624
5,0 3,930 1,2493
5,0 2,560 1,2974
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P24. Disposicion por pagar un sobreprecio por productos

respetuosos con el medio ambiente y de la marca Greenpeace

Viendo que los entrevistados se muestran receptivos a pagar un sobreprecio por
productos respetuosos con el medio ambiente, se ha de analizar cudl es el
porcentaje que estan dispuestos a aportar. En la Tabla 32 se puede ver que casi la
mitad de los encuestados se decantan por un porcentaje entre 5y 10% y un segundo
grupo algo menos del 5%. Como era de esperar, existen también algunos
consumidores que no estan dispuestos a pagar mas por productos ecolégicos y
otros pocos a los que el sobreprecio no les preocupa mientras sea respetuoso con

el medio ambiente.

Tabla 32: Disposicién por pagar un sobreprecio por productos respetuosos con el medio ambiente
y de la marca Greenpeace

18 18,0 %
30 30,0 %
43 43,0 %
8 8,0 %
1 1.0%
100 100,0 %

P25. Nivel de acuerdo en que Greenpeace obtenga recursos de

entidades publicas o privadas

Por ultimo, aun sabiendo que hasta el momento Greenpeace ha mantenido la
filosofia de no aceptar recursos de ningun tipo de entidad, ni publica ni privada, se
ha creido oportuno aprovechar esta encuesta para conocer la opinién de la sociedad
sobre el tema. De este modo, se puede comprobar en la Tabla 33 que existen los
dos extremos, ya que algunos se muestran totalmente en contra y otros muy a favor,

por lo que no se aprecia una tendencia clara en este sentido.

Tabla 33: Nivel de acuerdo en que Greenpeace obtenga recursos de entidades publicas o privadas
(Donde 1 es “nada de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”)

5,0 2,940 1,5493

5,0 3,070 1,4582
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8.5. Analisis Bivariante. Chi-Cuadrado

En esta fase de la investigacion se han analizado todas las combinaciones entre
aquellas preguntas del tipo nominal para conocer si existe relacion entre los

diferentes factores.

En tonicas generales, se puede decir que no existen diferencias significativas entre
grupos en base a datos de clasificacion, que es lo que interesaba para poder definir
el perfil del potencial colaborador de Greenpeace. Lo que quiere decir que lo existe

una tendencia clara de perfil de consumidor.

De todos modos, si se ha encontrado una clara relacion (Tabla 35) entre las ONGs
con las que colaborarian y el importe que estarian dispuestos a donar. Se puede
observar en la Tabla 34 que la gran mayoria de los potenciales colaboradores de
Greenpeace estan dispuestos a pagar entre 5y 10 € mensuales. Pero también existe

otro grupo un tanto mas pequefio que donaria una cifra mas reducida, entre 1y 5€.

Tabla 34: Relacién entre las ONGs con las que colaboraria y la cantidad que esta dispuesto a donar

WA o s 2 3 0o 13
DREEEREE ;v s 0w 3 o o o @
DR 6 s 7 7 211 3
UCmERETE o 4 2 0o o o o 3
DEEmNOEns . o 1 o o u
B @ : o > 1 o 0o 7
el 0 16 s a2 s 2 1 2%

Fuente: Elaboracion propia (2015)

Tabla 35: Chi-Cuadrado de Pearson

124,370 48 ,000
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8.6. Analisis Cluster y ANOVA

Con el objetivo de detectar aquellos ciudadanos que se muestran mas proclives a
simpatizar o colaborar econdmicamente con Greenpeace, se han realizado una
serie de analisis y se han detectado segmentos interesantes para ser objeto de
estudio. Por un lado, tenemos los simpatizantes de Greenpeace predispuestos a
colaborar econdmicamente y actuales o potenciales colaboradores que mostraran

sus preferencias en cuanto a prestar ayuda a la organizacién se refiere.

Primeramente, se han estudiado los simpatizantes, donde se ha visto que existe
relacion entre ser simpatizante y realizar aportaciones puntuales. Como se puede
ver en la Tabla 36 hay un grupo de 75 personas que ademas de simpatizar en gran
medida con Greenpeace declaran tener preferencia por las donaciones puntuales,
dejando a un lado las intenciones de realizar voluntariado o asociarse, que precisan

un nivel de implicacion superior, mas propio de colaboradores activos.

Tabla 36: Predisposicion a colaborar en base al nivel de implicacion (tendencia a simpatizar)

‘ ‘ Implicacién baja =~ 25 2,94 0.001* ‘
‘ 9.4 ‘ Mediante donacion puntual Implicacion alta 75 3,47 ‘
L Total 100 3,170 |

(*) Existen diferencias significativas entre las valoraciones de los grupos.

En cuanto a otros modos menos convencionales de participar con la ONG (Tabla
37), existe significatividad para todos los casos expuestos. Mas concretamente, los
simpatizantes se muestran muy interesados en firmar a favor de causas
medioambientales, ya sea en la calle o por internet. Aunque también parecen tener

un gran interés en pagar por productos ecoldgicos.

Tabla 37: Modos de colaborar en base al nivel de implicacion (tendencia a simpatizar)

Implicacion baja 25 2,738

23.1 | Mediante impuestos Implicacion alta 75 3,420 0.008*
Total 100 3,200
Implicacion baja 25 2,488

23.2 Aportacién simbdlica en una causa concreta | Implicacion alta 75 3,410 0.001*
Total 100 3,070

Pagar més por productos ecoldgicos Implicacion baja ‘ 25 | 2,851 0.042*
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23.3 Implicacion alta 75 3,572
Total 100 3,320
Implicacion baja 25 2,922

23.4 | ; ; PPpys 0.000*
Firmar a favor de causas medioambientales Implicacién alta 75 4,358
Total 100 3,930
Implicacion baja 25 1,720

23.5 Comprar merchandising de Greenpeace Implicacion alta 75 3,000 0.000
Total 100 2,560

(*) Existen diferencias significativas entre las valoraciones de los grupos.

Por su parte, los colaboradores, que representan un grupo inferior al de los
simpatizantes con 42 individuos. Teniendo en cuenta que la significatividad en todos
los casos es inferior a 0,05, se puede decir que existe relacion entre el hecho de ser

colaborador o potencial colaborador y querer participar de diversas maneras.

Como se puede ver en la Tabla 38, los colaboradores tienen una mayor implicacion
a la hora de hacer donaciones puntuales, pero también en la predisposicion a
asociarse y a realizar trabajos de voluntariado. En cuanto al ciberactivismo, teniendo
en cuenta que es una nueva manera de colaborar, resulta todavia una via en
proceso de maduracion, pero que no tardara en coger impulso gracias a las nuevas

tecnologias.

Tabla 38: Predisposicion a colaborar en base al nivel de implicacion (tendencia a colaborar)

Implicacion baja 58 2,388

9.1 Mediante voluntariado Implicacion alta 42 3,33 0.012*
Total 100 2,710
Implicacion baja 58 2,043

9.2 Mediante ciberactivismo Implicacion alta 42 3,000 0.006*
Total 100 2,560
Implicacion baja 58 1,809

9:3 | Mediante asociacién Implicacion alta 42 3,001 0.000*
Total 100 2,404
Implicacién baja 58 2,771

94 | Mediante donaci6n puntual P 0.000*
Implicacion alta 42 3,740
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‘ | Total | 100 ‘ 3,740 ‘ ‘

(*) Existen diferencias significativas entre las valoraciones de los grupos.

Por dltimo, al igual que ocurre con los simpatizantes, también existe relacién entre
ser colaborador y tener intencion de ayudar de las distintas opiniones que se
presentan en la Tabla 39. Una de las que muestran mayor nivel de implicacion es la
recogida de firmas, ya que no supone un gran esfuerzo para el individuo. A diferencia
de los simpatizantes, los colaboradores se decantan por las aportaciones simbdlicas
dirigidas a una causa concreta. Ademas, también muestran gran interés por pagar

por productos ecoldgicos que respeten el medio ambiente.

Tabla 39: Modos de colaborar en base al nivel de implicacion (tendencia a colaborar)

Implicacion baja 58 2,817
231 Mediante impuestos Implicacion alta 42 3,593 0.000*
Total 100 3,200
Implicacion baja 58 2,703
23.2 Aportacion simbdlica en una causa concreta | Implicacion alta 42 3,676 0.000*
Total 100 3,070
Implicacién baja 58 2,993
23.3 Pagar més por productos ecoldgicos Implicacion alta 42 3,693 0.000*
Total 100 3,320
Implicacién baja 58 3,367
23.4 | - . . — 0.000*
Firmar a favor de causas medioambientales Implicacion alta 42 4,700
Total 100 3,930
Implicacién baja 58 1,996
23.5 Comprar merchandising de Greenpeace Implicacion alta 42 3,548 0.000*
Total 100 2,560

(*) Existen diferencias significativas entre las valoraciones de los grupos.

8.7. Conclusiones de la investigacion

Una de las conclusiones mas importantes que se extrae de esta investigacion, es la
ausencia de un perfil de consumidor de ONG definido, ya que no se han encontrado
relaciones significativas entre los datos de clasificacion y las cuestiones entorno a
las ONGs. Por lo tanto, se puede decir que el perfil de consumidor de este tipo de

servicios es muy amplio debido a que no existen distinciones entre géneros, edades,
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clases sociales, nivel adquisitivo o de educacion o estilos de vida. Ya que la
percepcion de la necesidad e importancia de la ONGs en la sociedad actual se da
de manera generalizada en todos los publicos. Aunque siempre haya un porcentaje,

por pequefio que sea, que sigue sin confiar en las ONGs.

Lo que si se ha conseguido es detectar una clara tendencia entre dos grupos que
son potenciales colaboradores econdmicos. Por una parte, estan aquellos que a la
pregunta de si simpatizan con Greenpeace han respondido favorablemente y a su
vez se muestran proclives a realizar donaciones puntuales pero sin un mayor
compromiso de hacerlo de manera continuada. Por otra parte, estan aquellos que,
ademas de simpatizar con Greenpeace, muestran interés en colaborar activamente

mediante donaciones periddicas, lo que les convertiria en socios.

También se han obtenido de este andlisis cuestiones entorno a la competencia, la
marca Greenpeace y al mix de marketing que ayudaran a definir las acciones que
se propondran mas adelante.

Con referencia a la competencia, es muy evidente que Greenpeace tiene
competidores con una gran fuerza social debido a las desigualdades que existen en
el mundo (hambre, enfermedades, etc.). De todos modos, el medio ambiente posee
un puesto privilegiado en cuanto a preocupaciones de la sociedad se refiere. En este
sentido, Greenpeace debera mantener posiciones ya que, segun esta encuesta, es
una de las ONGs medioambientales mas demandadas en cuanto a intencién de

colaboracion.

En cuanto a la marca Greenpeace, como ya se ha mencionado, se percibe por la
sociedad exactamente como la organizacién quiere ser vista. Esto es, se relaciona
con atributos como “pacifica”, “transparente” y “luchadora”, los cuales son parte de
la filosofia de la organizacion. Por lo que se puede decir que su posicionamiento y
su marca son claros y se transmiten de forma correcta, ademas de hacerlo de forma

transparente, que es uno de los atributos que mas valora la sociedad.

Por lo que a productos se refiere, por lo general los encuestados muestran interés
en los proyectos planteados por Greenpeace Espafia, aunque también proponen

algunos de indole mas local, sobre todo por la lucha de los animales domésticos.

En cuanto a la proposicién de nuevos productos/servicios, los entrevistados han

mostrado una actitud positiva, por lo que pueden ser una buena alternativa en

80



H
Plan de Marketing Greenpeace Espaia
UNIVERSITAT
JAUME-I

relacion con las actuales y futuras campafas. A parte de esto, parece ser que los

consumidores se muestran a favor de tangibilizar los servicios de la ONGs.

El precio resulta una variable dificil de ajustar en este escenario, ya que las
necesidades financieras de Greenpeace son elevadas y, por el contrario, los
consumidores no parecen muy dispuestos a realizar grandes desembolsos
econdmicos. Las donaciones mensuales de aquellos a los que les gustaria donar no
suben de los 10 euros, y en cuanto al valor afiadido de la marca Greenpeace y los
productos medioambientalmente sostenibles, la media de los encuestados no
pagaria mas alla de un 10% de sobreprecio. Por el contrario, si que es mas favorable
la tendencia del publico encuestado a las donaciones puntuales.

Asimismo, y pese a que la filosofia de Greenpeace sea tajante en este sentido, los
entrevistados no se han mostrado ni a favor ni en contra de que la organizacion
reciba aportaciones de entidades publicas o privadas. A priori, no parece una buena
opcién ya que, en caso de hacerlo, Greenpeace estaria yendo en contra de sus
principios y correria el riesgo de perder la confianza que muchos socios han

depositado en ella.

Los canales de distribucién de este tipo de servicios siempre son complejos de
gestionar, pero la mayoria de los consumidores se decanta por los canales
impersonales. Es decir, aquellos gestionados directamente desde su cuenta
corriente, sus dispositivos maviles o internet, sin necesidad de tener contacto con
captadores, ya que, en ocasiones resultan un tanto intrusivos o inoportunos segun
la opinion de los entrevistados. Aunque por otro lado, cabe resaltar que existe un
nicho en este mercado que prefiere realizar las donaciones en metalico y en persona
ya que el trato con los informadores les resulta Gtil y les aporta mayor confianza. Por
lo que habra que contemplar ambos segmentos ademés de todas las delimitaciones

anteriores.

Por dltimo, en cuanto a la comunicacién, los usuarios otorgan mucha importancia
a recibir novedades de las organizaciones y a menudo consultan diversos medios
de comunicacion, tanto online como offline, para satisfacer su necesidad de
informacion. El medio mas util en este sentido es internet, ya que es ahi donde se
pueden consultar a diario todos los cambios que surgen tanto de los medios online
como de aquellos impresos, radiofénicos y televisivos que ya han dado el salto a la

plataforma de internet.
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9. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION (DAFO)

Una vez realizado en andlisis interno y externo de Greenpeace, se realiza un
diagnostico de la situacion mediante el andlisis DAFO donde se resumen todas
aquellas debilidades y fortalezas que la ONG posee y también todas aquellas
amenazas y oportunidades que suponen tanto el sector al que pertenece como otros
factores externos (llustracion 8) . A partir del DAFO se detectaran factores de mejora

gue se podran llevar a cabo en el plan de accion.

llustracion 8: Resumen DAFO

DEBILIDADES

-Baja cobertura presencial en Espafia
-Aumento de gastos administrativos
-Imagen proyectada

-Dependencia financiera

-Falta de profesionalizacion

OPORTUNIDADES
-Incremento de la solidaridad

-Aumento de la conciencia medioambiental

-Lo ecoldgico esta de moda

-Nuevas tecnologias para segmentar
-Demanda de valor afiadido

-Preocupacion por la salud

-Desarrollo de bienes/servicios por proyectos
-Aumento de la confianza

-Acceso a la informacion

-Desgravacion fiscal

9.1. Debilidades

AMENAZAS

-Aumento del nimero de ONGs
-Crisis econémica

-Colectivos en riesgo de exclusion
-Cambio Climatico

-Dificultades legales para manifestarse
-Disminucion de las donaciones

-Desconfianza en la gestion

FORTALEZAS

-Alto poder influyente

-Aumento de la colaboracion y motivacion
-Cercania hacia la sociedad

-Diversidad en la oferta colaborativa
-Notoriedad a nivel internacional

-Alto nivel de credibilidad y prestigio social

-Independencia financiera e ideoldgica

-Gran abanico de areas de actuacion

- Greenpeace solo cuenta con tres sedes en Espafia (Madrid, Mallorca y
Barcelona), lo cual deja sin cobertura presencial al consumidor final en
muchas zonas.

- Aumento de los gastos administrativos y burocraticos para la gestion
organizativa que deja sin algunos recursos para poder hacer frente a los
proyectos planteados.
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- Laimagen que proyectan puede ser contraria a algunos sectores o un posible
publico objetivo.

- Greenpeace no cuenta con donaciones de ningun tipo de entidad, ni publica
ni privada.

- Falta de profesionalizacion en cuanto a gestion financiera, de proyectos,
trabajadores, voluntarios, etc.

- Opcidn a poder cambiar o influir en las decisiones del gobierno en materia
medioambiental con la ayuda ciudadana mediante la recogida de firmas.

- Reciente aumento de los colaboradores en la ONG.

- Es una de las ONGs ecologistas mas cercanas al publico ya que esta muy
presente en los medios de comunicacion.

- Libertad de participacion, tanto activamente (grupos de apoyo, trabajadores,
voluntarios....) como pasivamente (socios, simpatizantes).

- Formacion, experiencia y alto nivel de motivacion e involucracion tanto de los
voluntarios como de los trabajadores.

- Presencia e intervencion internacional. Cuenta con el apoyo y la notoriedad
de sedes a nivel mundial.

- Areas de trabajo que abarcan todas las principales necesidades del problema
medioambiental (bosques, pesca, energia nuclear, alimentacion....)

- Es de caracter independiente, es decir, no depende ni de gobiernos ni de
empresas. Este hecho le proporciona un alto nivel de diferenciacion frente a
otras ONGs vinculadas a determinadas entidades.

- Fuerte repercusion en los medios de comunicacion de las actividades de sus
acciones. Esto le da una mayor credibilidad.

- Marca de reconocido prestigio social a nivel medioambiental.

- El creciente aumento (5% anual) de la creacién de diferentes fundaciones.
Anualmente se inscriben una media de 250 fundaciones en Espafa.

- Actual crisis econdmica que conlleva una disminucion en los ingresos. Las
donaciones individuales han decrecido.

- Aumento de la situacion de pobreza que hace que las donaciones de

particulares vayan dirigidos a otros colectivos en peligro de exclusion social.
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- El acelerado cambio climético que cada vez hace mas dificil conseguir un
cambio real.

- Cada vez mas restricciones para poder manifestarse y dar a conocer la
problematica ambiental.

- Desconfianza por parte de los usuarios al realizar transacciones via internet.

- Elincremento de la solidaridad tanto en donaciones como en voluntariado.

- El creciente interés de la sociedad por pertenecer a un determinado grupo.
La ecologia esta “de moda”.

- Aumento de la conciencia social y medioambiental.

- Facilidad de segmentacién del publico objetivo gracias al uso de las nuevas
tecnologias. Internet se vuelve el medio mas valioso para expandir la
organizacion.

- Cada vez se valora mas la diferenciacion en las organizaciones y su
capacidad por sorprender a los usuarios y ofrecerles un valor afiadido.

- Preocupacion por la salud (alimentos transgénicos, contaminacion, etc.)

- Nuevas posibilidades de desarrollo de la oferta de bienes y servicios en base
a los proyectos.

- La confianza de los seguidores ha aumentado gracias a la transparencia.

- Mayor acceso a la informacion tanto por parte de Greenpeace como de la
sociedad en general a partir del desarrollo tecnoldgico de la comunicacion.

- Desgravaciones fiscales en las donaciones de particulares.

Partiendo de los datos obtenidos tanto del analisis del mercado y la demanda como de
la investigacion de mercado, se va a definir el publico objetivo para el que se dirigen las

acciones de marketing.

Por lo general, el ciudadano ecologista tiene un compromiso total con la
problematica del medio ambiente, el consumo responsable y la preservacion de los

recursos naturales, colaborando en su mejora y frenando su deterioro.
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Pero dentro de ese grupo de ciudadanos ecologistas hay niveles diferentes de

implicacion y distintas maneras de actuar hacia el medio ambiente. En este caso, se

van a delimitar tres tipos de perfiles de disposicion ciudadana en base al nivel de

implicacion y compromiso que pueden llegar a tener con Greenpeace (CIS, 2010).

Por adhesion moral: este es el perfil del simpatizante de una ONG. Estos
agentes no pertenecen a la asociacion con pleno derecho, es decir, que no
tienen derecho a voto, entre otras cosas. Ellos se dedican a participar de
algin modo en la vida asociativa de la ONG, como por ejemplo acudiendo a
manifestaciones, firmando por las causas de la entidad o haciendo
donaciones econdmicas esporadicas. Comparten la misma ideologia, valores
y opiniones que una determinada ONG Yy realizan acciones puntuales en
defensa del medio ambiente. Pero mas que cooperar activamente, espera
gue se adopten las medidas que conduzcan a la sostenibilidad.
Cooperacion voluntaria: son aquellos que trabajan en el cuidado del medio
ambiente de forma altruista e incluso muestran un compromiso activo con la
causa medioambiental a través de la participacion civica. No tienen por qué
tener ningun tipo de vinculacién con la asociacion del tipo societario, pero si
qgue pueden tenerla si lo desean. Este perfil adopta conductas sostenibles y
medioambientalmente responsables tanto en el &mbito privado como en el
publico, adhiriéndose a una organizacién en particular y ofreciendo su
tiempo, esfuerzo y recursos para la mejora de determinadas campafas o
acciones llevadas a cabo por la ONG.

Participacidon activa: la participacion activa hace referencia a aquellos
individuos que se asocian a las ONGs y colaboran de manera econémica
periddicamente. Los socios son uno de los activos mas importantes de las
organizaciones y la principal fuente de ingresos de Greenpeace, ademas de
ser un importante grupo que ofrece respaldo social y politico. Este target
desarrolla un compromiso activo con la causa medioambiental mediante
distintas formas de participacion tanto politica como civica. Esta colaboracion
puede ser de ambito formal y desarrollarse a través de procedimientos
institucionalizados, como ejercer el derecho de voto. O también pueden ser
informales, como la participacion en movimientos verdes, la compra de

productos ecolégicos o el boicot a determinadas marcas. En definitiva, las
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actividades de los socios trascienden mas all de la esfera privada ya que

atienden a intereses publicos con una notable repercusion publica.

Una vez descritos los tres perfiles de los potenciales clientes de Greenpeace que se
han detectado a raiz del estudio, se procede a describir aquel target concreto que

sera objeto de las acciones que se propongan en este plan de marketing.

Viendo que las necesidades de la ONG de voluntariado estan relativamente
cubiertas, y que los encuestados han mostrado un mayor interés a colaborar de
manera econodmica, se ha decidido dirigir las acciones futuras a aquellos individuos
gue muestran interés en la colaboracion moral y econémica con la organizacién. Es
decir, el publico objetivo del plan de accidon seran tanto los simpatizantes como los
actuales y potenciales socios.

Evidentemente, la caracteristica basica de este publico objetivo es el respeto y la
proteccion del medio ambiente. Las acciones iran dirigidas a un publico que no
s6lo comparta la misma ideologia que Greenpeace, sino gue ademas esté dispuesto
a realizar acciones que favorezcan al crecimiento de la organizacion tanto de
manera social como econdémica para poder lograr sus objetivos. Ademas, también
tiene que ser un cliente que tenga especial interés y esté dispuesto a pagar por

productos/servicios ecoldgicos.

Como ya se ha dicho en la investigacién, no se muestra ninguna relacion clara entre
los datos sociolégicos y la tendencia a colaborar con las ONG. Por lo tanto, en
cuanto al género, seran tanto hombres como mujeres de todas las comunidades
auténomas de Espafia, con especial hincapié en la Comunidad de Madrid y

Andalucia, donde tienen una mayor iniciativa colaborativa.

Por lo que a nivel de estudios y profesiones de refiere, son muy diversas por lo que
no se realizaran delimitaciones a excepcion de aquellos que declaran estar en
situacion de desempleo o en periodo de estudios, quienes tienen mayores
dificultades para hacer aportaciones. En cuanto a la edad, si que se ha visto una
barrera econdmica en aquellos jovenes menores de 35 afios, que se decantan mas
por acciones de voluntariado porque no pueden hacer grandes desembolsos
econdmicos por su situacion financiera inestable. Por lo tanto, el rango del publico

objetivo se centrara entre los 35y los 65 afios.
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El posicionamiento de Greenpeace se remonta a muchos afos atrds en la historia.
Cuando Greenpeace decidié que no aceptaria donaciones de empresa privadas o
entidades publicas, automaticamente su posicionamiento se tradujo en
independencia tanto econdmica como ideoldgica, de manera que los objetivos no se
comprometiesen por los intereses de otra entidad. De hecho, es asi exactamente
como todavia hoy en dia es percibida Greenpeace por la sociedad. Ya que transmite
transparencia y confianza al publico objetivo.

Ademas, como Greenpeace declara en su web, se responsabilizan personalmente
de sus acciones con actitud luchadora, pero nunca violenta, con un Unico objetivo,

el beneficio del medio ambiente.

En conclusion, Greenpeace tiene un posicionamiento muy bien definido que hace
que el publico objetivo asocie la marca Greenpeace directamente con la proteccion

del medio ambiente, y esto es sin6bnimo de una buena imagen corporativa.

Por dultimo, teniendo en cuenta que la competencia de Greenpeace tiene
caracteristicas similares, se ha de hacer una diferenciacion entre ellas para mostrar
que verdaderamente el posicionamiento de Greenpeace es el adecuado. Como se
puede ver en la llustracién 9, se ha realizado un mapa de posicionamiento donde el
eje horizontal demuestra el nivel de independencia econémica con respecto a
empresas privadas y organismos publicos. Como se puede observar, Greenpeace
es la que mayor independencia tiene, lo cual le otorga a su vez una independencia
ideoldgica que le hace conseguir una mayor credibilidad. En el segundo eje, se
valoran las ONGs segun el niumero de causas que defiendan. Asi, Greenpeace
Espafia y WWF Espafia se posicionan casi de manera igual, solo que Greenpeace
tiene una rama mas de colaboracion. En este sentido, es Ecologistas en Accion el
que mas causas defiende y Amigos de la Tierra el que menos. Lo que no quiere
decir que por mas causas que defiendas sea mejor, ya que lo que importa es que

las causas sean defendidas con fuerza.
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llustracion 9: Mapa de posicionamiento
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11. PROCESO DE DECISION DE COLABORACION

En este apartado se va a estudiar el comportamiento del colaborador econdmico de
una ONG medioambiental y el proceso que lleva a cabo en la toma de decision de
participar con alguna organizacion en concreto. De este modo, Greenpeace podra
comprender el comportamiento de sus posibles socios 0 simpatizantes y podra

detectar cual es la manera mas eficiente de actuar.

11.1. ¢ Quién colabora?

Primero de todo, se ha de definir el perfil del potencial colaborador econémico de la
ONG. Para ello, es necesario saber que, afortunadamente, la conciencia
medioambiental esta acrecentdndose entre la poblacién espafiola, hasta el punto en
el que el respeto por el medio ambiente se esta convirtiendo en una filosofia o estilo
de vida. Aunque es importante resaltar que no todas las personas que tienen una
preocupacion por el medio ambiente tienen el mismo nivel de involucracion en el
cuidado de esta, ya que existen grados distintos de compromiso medioambiental.
Es por eso que resulta tan complicado definir el perfil medioambientalista o

ecologista.
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Cabe destacar, que para este estudio no se han tenido en cuenta aquellos perfiles
de personas que simplemente cumplen las leyes medioambientales establecidas por
obligacion (hacer uso eficiente de los recursos naturales, no ocasionar dafios
ambientales, etc.), sino aquellos que poseen conciencia del problema y defienden
la sostenibilidad activamente. Por un lado, estan aquellos que basan su estilo de
vida de manera integra en la proteccion de los recursos naturales, y por otro lado,
aquellos que defienden y protegen la naturaleza pero desde un punto de vista
defensor de progreso tecnologico responsable. En definitiva, no existe una sola
manera de sostenibilidad, sino muchos perfiles que se hayan entre uno y otro, pero

todos ellos comparten el respeto y la proteccion por medio ambiente.

Teniendo claro que existen infinidad de perfiles de ciudadanos medioambientalistas,
se procede a dar una definicion, lo mas certera posible, del ciudadano ecolégico o

@,

medioambientalista que, segun el CIS (2010) es el siguiente: “el ciudadano
ecoldégico es aquel que con un grado variable de compromiso, susceptible de
manifestarse en diferentes esferas —moral, doméstica, publica— de distintas
maneras, muestra una disposicion suficiente a coadyuvar en la mejora del medio

ambiente”.

Una vez definido al ciudadano ecologista, se van a detallar una serie de variables
socioldgicas para poder detectar mas facilmente cual es el perfil de aquellos que
estan mas comprometidos con el medio ambiente y resultan reales y potenciales

colaboradores econdmico de las ONGs medioambientalistas.

Por lo general, existe una relacién directamente proporcional entre mayores niveles
educativos y de renta, de un lado, y mayores niveles de conciencia ambiental y
tendencia al activismo, de otro. Ademas, la edad de participacidon econémica va mas
ligada a edades comprendidas entre los 35 y 65, y por el contrario, en cuanto a la
participacién voluntaria, se relaciona mas a aquellos de temprana edad debido a su

bajo nivel de ingresos.

Del mismo modo, es un perfil de consumidor al que le gusta mantenerse bien
informado de las noticias sobre el medio ambiente ya que, como se puede ver en el
Grafico 20, el 75% otorga mucho o bastante interés al seguimiento de la

informacion ecolégica (CIS, 2010).
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Gréfico 20: Grado de interés con el que sigue noticias relacionadas con el medio ambiente (%)
Mucho m Bastante = Poco m Ninguno

2007

1996

. I S
2005 [ I R—
|

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del CIS (2015)

11.1.2. Variables de caracter psicograficas

El perfil del ecologista se caracteriza por ser un individuo respetuoso con la
naturaleza y protector del medio ambiente, al igual que por adquirir productos que

contaminen lo menos posible.

Los valores y el estilo de vida ecoldgico, repercuten en gran medida en el
comportamiento del dia a dia de los individuos. De tal modo que los ciudadanos
medioambientalistas, por lo general, tienen unos valores mas altruistas y con un
estilo de vida méas austero o0 menos materialista. Véase el caso de la colaboracion
con las ONGs medioambientalistas, que se destina un dinero de manera solidaria a

cambio del beneficio de la naturaleza, en vez del de uno mismo.

Esta actitud estd muy ligada a la predisposicién por pagar mas por un producto o
servicio sabiendo que ese sobreprecio va a destinarse a una mejora
medioambiental. Ademas, su nivel de implicaciobn es mayor cuando se trata de

cuestiones medioambientales.

11.2. ¢ Qué adquiere?

El consumidor ecoldgico adquiere productos y servicios que transmiten valores como el
respeto por el medio ambiente y la preservacion de los recursos naturales. Mediante
esos productos o servicios no pretenden cubrir una necesidad basica a corto plazo, ni
tampoco un beneficio personal inmediato. Su objetivo es conseguir un beneficio social
y medioambiental a largo plazo. Es decir, es una inversion para lograr un futuro
sostenible de manera que no se comprometa el bienestar de las generaciones futuras.

Para este perfil de consumidor no se trata de un simple acto de compra, sino que mas
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bien es una filosofia de vida. Como ocurre a la hora de adquirir los servicios de una
ONG, lo que se busca ademas del beneficio para la naturaleza, es la sensacién de

pertenencia a un grupo y el sentimiento de autorrealizacion.

En definitiva, lo que el consumidor ecolégico adquiere con este tipo de servicios son

sensaciones, experiencias y vivencias que disfrutar y compartir con los mas allegados.

11.3. ¢ Por qué colabora?

La principal razén del consumidor ecologista a la hora de demandar este tipo de

servicios es colaborar en la proteccion del medio ambiente y el desarrollo sostenible.

Pese a que la crisis haya dificultado la situacién tanto de la sociedad como de las
ONGs, y mas concretamente las medioambientalistas, la gran mayoria, incluso con
esta dificil situacion, sigue aportando y haciendo un esfuerzo en su economia

personal y familiar por colaborar con una ONG.

La motivacién de los ciudadanos por colaborar econémicamente sigue siendo
notable debido a diferentes causas (Gréfico 21): un 59% lo hace por solidarizarse
con los mas necesitados ya que sienten que es justo y necesario, ahora mas que
nunca. El 22% lo hace por sus principios y por justicia, ya que estiman que mediante
estos actos se puede cambiar y mejorar el mundo. Y finalmente un 20% lo hace por
simple satisfaccion personal y orgullo de pertenencia a un grupo, como se ha

explicado en los beneficios adquiridos.

Grafico 21: Motivaciones ala donacion (2014)

% individuos
Base donantes actuales y
donantes potenciales

Por motivos

+ Confianza 62%

+ Cambic en el mundo 61%

+ Principios morales/éticos 51%
+ Educacién/Valores 35%

» Hacer lo que la administracion . .
no hace 35% Justicia

. L, 20
Satisfaccion
« Satisfacciéon personal 63%
+ Orgullo de pertenecer a ella
28‘5?

(n=1574)

Fuente: AEF (2014)
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En definitiva, estos son los deseos internos de los donantes, los que les lleva a
demandar este tipo de servicios y los que Greenpeace tendra que tener en cuenta
a la hora de disefiar sus productos o servicios.

A parte de los motivos intrinsecos de colaborar con una ONG, también entran otros
factores en juego mas propios de las caracteristicas de las diferentes ONGs. Como
se puede ver en el Grafico 22, entre las principales causas que determinan la
eleccion de una organizacion u otra estan el “Ser conocida y de confianza” (40%) y
“Sé que las aportaciones llegan” (34%). No es de extrafiar que se les dé importancia
a estos factores ya que, como se ha dicho anteriormente, la transparencia y buena
reputacion de las ONGs resulta de gran importancia para la sociedad. Junto con
estas anteriores, es muy importante también la informacidén que ofrecen las ONGs

(41%), que tendra que ser rigurosa y fiable al mismo tiempo.

Por ultimo, los motivos secundarios como la internacionalidad, el tipo de beneficiario
y los valores que transmite la ONG también resultan factores importantes a tener en

cuenta a la hora de razonar la colaboracién con una ONG.

o
% individuos Conocida 30%
DIC’10 Confianza 28%

Es una ONG conocida y de confianza
v 40

Sé que la ayuda / aportaciones llegan, trabaja con MDt.iVOS
rigor y responsabilidad 34 principales

Me convencio su informacién 41
Es una ONG que esta en todo el mundo 20
El tipo de beneficiario 19

Comparto los valores / me identifico con esta ONG 20 MOtiVU_S
. secundarios
Soluciona las causas de los problemas 14
Siempre estan donde se les necesita 13

. » . . Por la causa 12

Por amigos / familiares / conocidos que trabajan o colaboran con esta 1
(o]

No se limitan a un solo ambito 12

Es una ONG local

Es religiosa

Hace algo diferente a lo que hacen las otras ONG

Tuve la impresion de poder participar y no ser un mero colaborador

Es laica

Apadrina nifios

Actuaron en emergencia que colaboré

Por el ambito geografico

Tienen una buena campafia

Otros

NaSNA 5 o~

Fuente: AEF (2011)

El principal canal donde se ofrecen los servicios de colaboracion con una ONG son

las paginas web de las mismas. Esta es la principal conexién de los consumidores
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para conseguir tanto la opcion de colaborar con alguna causa como para adquirir

otro tipo de productos como merchandising.

Al tratarse de un canal masivo la gestion se realiza de manera impersonal. Teniendo
en cuenta que se trata de una compra sin aparentemente recibir nada tangible,
puede llegar a generar dudas en los consumidores y acabar echandose atras en la
colaboracion. Por eso, cada vez mas, las ONGs estan tratando de personalizar el
proceso de compra y transmitir cercania en sus servicios. Es por eso que muchas
ONGs en los ultimos afios han comenzado a utilizar otras técnicas como el

telemarketing, el emailing y los informadores a pie de calle.

El telemarketing comenz6 en 2006 obteniendo muchos donantes y socios como se
puede ver en el Gréafico 23. Pero a medida que los consumidores comenzaron a
cambiar sus habitos, el telemarketing perdio fuerza para ser captada por el emailing.
Las ventajas que trae este método consigo son que se pueden realizar
segmentaciones en base a las busquedas realizadas por los internautas. De este
modo, solo el target preseleccionado y susceptible de mostrar interés por estas
cuestiones sociales recibe la informacion. Ademas, esta técnica resulta mas facil y
economica de gestionar que el telemarketing. Aunque cabe destacar que esta Ultima
herramienta todavia se sigue manteniendo debido a que no todos los consumidores
tienen las mismas necesidades y que todavia existe un nicho al que se llega

mediante este canal.

Por ultimo, una técnica que cada vez esta cogiendo mas fuerza son los informadores
a pie de calle. Gracias al trato personal y cercano que ofrece, es la manera preferida
de muchos consumidores a la hora de adquirir los servicios de una ONG. Una parte
de los donantes valoran positivamente la opcién de ser informados cara a cara de
manera que puedan adquirir mejor y mas informacion sobre las acciones, entre otras
cosas (AEF, 2011).

% individuos NOV'06 NOV’08 DIC’10

En la calle 19 21 22
Por correo [ mailing 14 17 24

Por teléfono 23 14 11

Fuente: AEF (2011)
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La toma de decisién de colaborar con una ONG resulta un proceso de compra
relativamente complejo debido a su alto grado de relevancia personal basado en los
valores, metas y autoconcepto. El consumidor de este tipo de servicios tiene una
alta implicacién en todo el proceso de decisién de colaboracion, y es por ello que
requiere de un alto nivel de informacion entorno a las caracteristicas de la

organizacion, los modos de colaborar o los beneficios que obtendra, entre otros.

El componente afectivo inicial se vuelve también racional ya que el consumidor
busca argumentos solidos y convincentes para justificar la compra del servicio, es
por esto que se convierte en un proceso largo de deliberacion. Ademas, al tratarse
de una compra de baja frecuencia, existe un proceso de concienciacion. Por estas
razones, se puede afirmar que se trata de una compra planificada basada en el
conocimiento de causa. Aunque, como se comprobara en este apartado, en este

tipo de compras también influyen mucho las emociones del individuo.

A continuacion, se van a detallar en profundidad todos aquellos factores que influyen en
el proceso de colaboracion con una ONG; desde el reconocimiento de la necesidad de

colaborar socialmente, hasta el momento posterior a haber colaborado (llustracién 10).

Reconocimiento BlUsqueda de Evaluacién de ., Evaluacién post-
. . ., . Colaboracion N
de la necesidad informacion alternativas colaboracién

La accién de colaborar con una ONG viene motivado por unas necesidades del
rango mas elevado de la piramide de Maslow. Estas necesidades van mas alla de
las necesidades basicas del ser humano y hacen referencia a la autorrealizacion, el
reconocimiento y la afiliacion. Estas necesidades sociales y personales hacen que
el individuo que se adhiere a una ONG obtenga como beneficio el sentimiento de
pertenencia a un grupo Yy el prestigio social. Las ONGs medioambientalistas en
concreto, satisfacen la necesidad de pertenecer a un grupo ecologista y defensor

del medio ambiente.

Lo que se ha de lograr mediante el punto de vista de marketing es que el colaborador

econdémico no solo satisfaga las necesidades de rango mayor, sino que ademas vea
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que colaborando con Greenpeace, a largo plazo esta contribuyendo a la mejora del
planeta y de la calidad de vida, obteniendo beneficios en sus necesidades mas
bésicas como la salud o la seguridad. De este modo, la motivacion de los posibles

consumidores por colaborar aumentara notablemente.

Una vez que el consumidor detecta cuéles son las necesidades que ha de cubrir,
comienza el proceso de busqueda de informacion. Al tratarse de un proceso de
compra de alta implicacién, lo que el consumidor quiere conseguir mediante la
obtencion de informacion es saciar su necesidad de conocer las alternativas y sus

atributos, justificar la eleccion y resolver el conflicto de si colaborar o no.

El potencial colaborador econémico obtiene la informacion de distintas fuentes para
asi poder contrastar ideas y realizar una toma de decision coherente. Estas fuentes
pueden ser internas o externas. Teniendo en cuenta que se trata de colaborar con
una ONG, la informacidon que suministran nuestros propios conocimientos y
experiencias no suele ser suficiente, ya que este proceso no se suele hacer de
manera frecuente. Por lo tanto, el consumidor procede a consultar las fuentes
externas que pueden ser las opiniones de personas de su entorno o de otros
consumidores, medios de comunicacién (tanto online como offline), publicidad,

expertos en la materia, etc.

Para la obtencion de informacién de las ONGs en concreto, los potenciales
colaboradores se decantan por la recomendacion de amigos y familiares y la
television, como se puede apreciar en el Grafico 24. Aunque también se realizan
bastantes consultas en articulos de prensa. Por ultimo, teniendo en cuenta que la
sociedad cada vez mas apuesta por las nuevas tecnologias, se puede decir que la

tendencia actual se enfoca en realizar basquedas por internet.
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DIC'10
Por amigos/familiares 46
Tv 37
Articulos de prensa 2%
Navegando en Internet 19
Radio 16
Vallas publicitarias 10
Mesa informativa 10
Acto/feria...
Me pararon por la calle
Correo/mailing
Bancos
E-mail
Me llamaron por teléfono
Mi empresa
Me visitaron en mi casa
Otros

MM B — oo

—_

Fuente: AEF (2011)

Con toda la informacién necesaria recopilada, el individuo analiza uno por uno todos
los aspectos a los que les da importancia. Esos factores, dependeran del tipo de

consumidor y su situacién en el momento de la toma de decision.

El individuo comienza a delimitar las opciones que ha tenido en cuenta en todo el
proceso en base a los atributos de cada ONG; como por ejemplo en las causas en
las que se puede colaborar, las formas de pago, la aportacién exacta a realizar, etc.
Es decir, busca las ventajas que el servicio de una determinada organizacion le
pueda aportar. En este punto del proceso es donde entran en juego los aspectos
diferenciadores de Greenpeace, ya que de ellos dependera el hecho de ser
percibida como la organizacion que aporte mas beneficios a las necesidades del

consumidor.

Después de haber realizado una correcta evaluacion de las alternativas, el
consumidor califica marcas y comienza a desarrollar intenciones de colaboracion.
Es aqui donde los valores transmitidos por Greenpeace juegan un importante papel
ya que son los atributos que definen la marca y los que influiran en el proceso de

decision de colaboracion del individuo.

Al tratarse de una compra que satisface unas necesidades de rango superior como

la autorrealizacién o la aceptacion social, es posible que el consumidor también se
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vea influenciado por la opinién de los demas. Asimismo, tendra en cuenta aspectos

mas concretos como la duracion de la colaboracion o el tipo de aportacion.

Cabe destacar que es posible que haya factores que se interpongan en la eleccion,
como pueden ser los productos sustitutivos, la necesidad de mas informacioén o la

desconfianza del consumidor entre otras.

Al tratarse de un servicio que no tiene beneficios medibles, el colaborador econémico
puede llegar a sentir incertidumbre ante la posibilidad de no haber seleccionado
correctamente la ONG, la campaiia o el modo en el que colaborar. Es por ello, que en
el proceso de post-venta Greenpeace debe realizar un seguimiento de sus socios,
voluntarios o simpatizantes con el objetivo de reducir la disonancia post-decision y

aumentar la satisfaccion del consumidor.

Es muy importante que Greenpeace agradezca la aportacion ofrecida por parte de sus
colaboradores, se asegure de que el colaborador esta satisfecho con las condiciones
pactadas, les mantenga informados de todas las novedades entorno a la organizacién
Y, por su puesto, responda con total transparencia todas aquellas dudas que el cliente
pueda tener. De este modo se conseguira afianzar la relacion entre el colaborador

econémico y Greenpeace ademas de fidelizar a largo plazo al consumidor.

En este sentido, Greenpeace juega con una gran ventaja ya que el ciudadano de
creencias ecoldgicas es un individuo de profundas convicciones ideoldgicas. Tal es
asi, que su fidelidad en cuanto a la colaboracion con ONGs medioambientalista con
una media de permanencia de 10 afios demuestra un gran compromiso con la

organizacion, como se puede ver en el Gréfico 25.

Promedio 12 -
# afios
NOV'08 DIC'10

10 MAY’'06 - 102

9.4

NOvV'04 Mas de 15 Mas de 15

afios :19% afios :19%

6.8

0
Fuente: AEF (2014)
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Antes de realizar el plan de accion, se han de definir los objetivos y estrategias en
las que se basaran las acciones de marketing. Junto con esos puntos, también es
muy importante concretar la mision, vision y valores de la entidad. En este caso, al
tratarse de una ONG muy consolidada y con unos valores muy bien definidos y
coherentes con sus acciones, no se ha visto necesario redefinir ninguno de estos
conceptos, los cuales se pueden consultar en el apartado “Misién, visién y valores”
de este proyecto. Por lo tanto, a continuacién se procede a detallar tanto los
objetivos de marketing como las estrategias a seguir, siempre respetando los

criterios establecidos en dicho apartado (Apartado 4.3.).

A la hora de definir los objetivos de marketing, no se debe olvidar que el principal
objetivo de Greenpeace es proteger y defender el medio ambiente y la paz. Hecho
que logra gracias a las aportaciones de sus asociados y simpatizantes, entre otros

colaboradores.

Teniendo en cuenta que cada vez son mas necesarios los recursos que los
colaboradores aportan a la asociacion, y mas concretamente las aportaciones
economicas, los objetivos del marketing se basan en aumentar la cuota de mercado
ademas de dar a conocer tanto la marca Greenpeace como la actual problematica

medioambiental. De este modo, se han definido los siguientes tres objetivos:

Aumentar la notoriedad de la marca: con esto se pretende dar a conocer
la ONG y que esta sea directamente asociada a la proteccion y la defensa
medioambiental.

- Aumentar la cuota anual de socios y simpatizantes en un 5% (en base a
la cuota actual): conseguir llegar a un mayor publico que haga crecer a
Greenpeace tanto econémica como socialmente.

- Aumentar la cifra de ingresos en un 3% (en base a los ingresos
actuales): conseguir un mayor numero de donantes y, de ser posible, que
las donaciones individuales aumenten.

- Concienciar ala sociedad sobre los problemas medioambientales: pese

a que no siempre se puedan conseguir colaboradores directos con la ONG,
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la filosofia de Greenpeace radica en conseguir una sociedad con mayor

conciencia social y respeto por el medio ambiente.

Para poder conseguir los objetivos arriba mencionados, se han de definir las

estrategias a seguir por la organizacion en cuanto al mercado y a los productos.

Teniendo en cuenta que Greenpeace compite en un sector en el que hay un alto
nivel de productos sustitutivos y nuevos y actuales competidores, se ha considerado
apropiado seguir una estrategia de diferenciacion para poder hacer frente a estas
amenazas. Como bien se ha explicado en el apartado de las cinco fuerzas de Porter,
en este escenario que comporta muchas peculiaridades por sus caracteristicas, la
estrategia de liderazgo de costes no tendria ningun sentido. Ademas, como se
muestra a continuaciéon, Greenpeace cuenta con ventajas competitivas poderosas

para poder diferenciarse en el mercado actual:

- El conocimiento de causa, la motivacion, la implicacién y el profesionalismo
de sus socios, voluntarios y simpatizantes.

- La gestion de la comunicacion. Greenpeace es una de las ONGs mas
mediaticas de la historia a nivel internacional.

- Su independencia ideolégica y financiera. No se apoya en industrias,
gobiernos u otras entidades, so6lo en las personas que tienen conciencia
ecoldgica y que lo hacen de manera voluntaria y por conviccion de los
principios. Tal es asi, que no supone para ellos ningun problema acusar
directamente a una organizacion o persona influyente, sin temer a las
repercusiones que eso pueda traer consigo.

- La marca Greenpeace es sindnimo de ecologia. Muchas personas asocian
la ONG directamente con el respeto y la lucha por el medio ambiente.

- La originalidad y creatividad de sus campafias consiguen apelar a las
emociones de su publico objetivo

- Es una ONG muy cercana y presente en la sociedad. Ya que esta presente

alli donde se atenta contra la integridad del medio ambiente
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En cuanto a las direcciones de desarrollo que se van a seguir, se pretende
materializar el crecimiento de Greenpeace a partir de las competencias y los
recursos de los que dispone. Para ello se van a aplicar dos métodos, uno en base

al mercado y otro en base al producto:

- Estrategia de penetracion del mercado: se basa en ampliar la cuota de
mercado actual utilizando los mismos servicios y productos que ya ofrece
hasta ahora. En definitiva, se quiere buscar y atraer a nuevos SocCi0oS Yy
simpatizantes a la ONG para asi proteger y fortalecer su posicion actual de
manera que se puedan conseguir los objetivos establecidos.

- Desarrollo de producto: se trata de crear una linea de productos amplia
para un mismo mercado, mas concretamente aquel que representa a
personas concienciadas con la problemética del medio ambiente. Asi, se
pretende ofrecer servicios o productos de &mbito medio ambiental en base a
sus ventajas competitivas para asi poder destacar ante la competencia.

- Estrategia competitiva de Kotler (1992): consiste en conseguir el liderazgo
entre las ONGs medioambientales. Lograr ser la el referente espafiol en
cuanto a defensa del medio ambiente se refiere.

- Estrategia de segmentacion: marketing mix basado en la diferenciacion y
enfocado a segmentos especializados delimitados en el publico objetivo.

Una vez definidos los objetivos y las estrategias de marketing, y teniendo en cuenta
los resultados del analisis DAFO, se procede a proponer y planificar un conjunto de
acciones entorno a la marca, el producto, el precio, la distribucion y la comunicacion
de Greenpeace. Cabe destacar que estas acciones responden a los objetivos
marcados en relaciéon a la notoriedad, el aumento de la cuota del mercado y la

concienciacion social entorno al cuidado del medio ambiente.

Uno de los recursos mas valiosos de los que la ONG dispone es su propia marca,
ya que esta es el eje principal de la imagen de Greenpeace Yy el hilo conductor de

todas las acciones que se lleven a cabo, ya sean de productos/servicios, de precio,
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de distribucion o de comunicacion, ya que, segun Melewar y Saunders (1998) “Los
clientes compran la empresa, su personalidad, su tamafio, su identidad y la

confianza que inspira”.

La marca Greenpeace, se cre6 hace mas de 40 afios y no ha sufrido ningun tipo de
variacion en todo este tiempo, a parte de su estética. EIl nombre se ha mantenido

estable en el tiempo y es por ello que resulta facil y rapido de identificar y recordar.

El poder de la marca como elemento diferenciador resulta una gran ventaja
competitiva que Greenpeace ha sabido potenciar haciendo uso de su logo en todas

aguellas camparias y acciones que lleva a cabo.

Greenpeace ha conseguido superar todos los retos que conlleva crear una marca.
Por un lado, su nombre en inglés ayuda a su internacionalizacion. Ademas, la
conjuncion de las dos palabras que hacen referencia a sus objetivos principales
(verde y paz) con una tipografia sencilla en color verde define a la perfeccion la
identidad de la ONG. Asimismo, en una de las pocas entidades que lleva integrado

su slogan en la propia marca, “queremos paz y queremos que sea verde”.

Gracias a todas estas caracteristicas y a la reputacion que tras afios de trabajo ha
obtenido, Greenpeace es una marca reconocida y creible, y muchos rankisgs como
el de Trends to Brands Top 100 lo demuestran. De todos modos, con el objetivo de
dar un nuevo enfoque a la marca y potenciar el dinamismo de la misma, se propone
integrar una serie de iconos que hagan referencia a cada una de las areas de
actuacion de Greenpeace Espafia como se puede ver en la llustracion 11: (1)
Salvemos nuestros bosques, (2) Frenemos el cambio climatico, (3) Fin de la era
nuclear, (4) Defender nuestros océanos, (5) Parar la contaminacién, (6) No a los

alimentos transgénicos.

B el @

Este nuevo enfoque de la marca permitira la expansion tanto de la propia marca
como de las campafias en las que trabaja la ONG, consiguiendo una comunicacion

fluida tanto hacia el exterior (a su publico objetivo) como hacia el interior (para sus
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socios, trabajadores, simpatizantes y voluntarios actuales), ademas de una mayor
notoriedad.

La idea se basa en combinar el logotipo principal (sin ninguna modificacion) y el
icono representativo de la campafia de manera segmentada por proyectos, como se
puede ver en la llustracion 12. Estos pequefios iconos en ningun momento
supondran una distraccion del logotipo principal, sino que afiadiran informacién y
romperan con la monotonia y simetria que ha durado casi medio siglo. Esta es una
manera de actualizar y modernizar la identidad visual manteniendo su esencia y sin

generar confusion en el publico objetivo.

llustracion 12: Icono integrado en el logotipo de Greenpeace

GREENPEACE,

‘&

Esta nueva perspectiva de la marca se vera reflejado en todo aquel material de

difusiébn como los elementos de papeleria, la publicidad, el merchandising, las

publicaciones, los productos, etc.

13.2. Decisiones de producto y servicio

Los productos/servicios de Greenpeace son el eje entorno al que giran las demas
decisiones de marketing. Con Greenpeace se va a trabajar en dos conceptos
generales. Por un lado el hecho de tangibilizar sus productos/servicios. Y por otro
lado el segmentar los productos/servicios en base a los distintos proyectos.

En cuanto a la tangibilizar los proyectos, se quiere crear una gama de productos
ecoldgicos representativos de cada una de las areas en las que Greenpeace
Espafa trabaja. Estos productos irian dirigidos tanto a los socios que quieren
mostrar en qué causas colaboran, como a los colaboradores econémicos puntuales,
gue podran adquirir productos ecoldgicos, de calidad y con un disefio original

ademas de hacer una aportacién a una causa.

Este tipo de productos serian chapas, camisetas y pulseras con mensajes positivos,
originales y llamativos sobre las campafas en las que Greenpeace trabaja. Como
por ejemplo “Poderes sobrenaturales para mejorar los bosques” o “Lucho por los

océanos con la fuerza de los mares” o el que se puede ver en la llustracion 13,
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“Tengo energia para salvar el planeta”, el cual hace referencia al uso de energias

renovables.

GREENPEACE,,

[ engo energia

N’ paasavarel N /

rundo

Se ha decidido que sean estos productos porgue son objetos de uso cotidiano donde
estarian expuestos a muchas miradas de posibles simpatizantes que también se
quieran unir a la causa. Lo importante de este producto/servicio no es sélo la
incorporacion del disefio, sino mas bien la segmentacion de los proyectos de modo
en el que cada cliente pueda elegir a qué causa donar su dinero. Por su parte,
Greenpeace ademas de obtener mayores ingresos, conocera cuales son los temas
gue mas preocupan a la sociedad pero sobre todo a sus socios, realizando asi un

seguimiento mas continuo de las tendencias del mercado.

Como se ha concluido del andlisis de mercado, resulta de interés para los
ciudadanos invertir en educacién para la sostenibilidad. Por eso, desde
Greenpeace se quiere comenzar a concienciar a la sociedad empezando por los
mas pequenos de la casa. Tal es asi, que se propone que la organizacion haga unos
libros para todas las edades; desde libros para colorear para nifios de 1 a 5 afios,
hasta libros educativos desde los 6 hasta los 12 afios, donde se trabaje la pedagogia
infantil entorno al respeto por el medio ambiente. De este modo, se conseguira
educar poco a poco a las generaciones futuras en un escenario donde prime el

medio ambiente

El packaging de estos productos sera también respetuoso con el medio ambiente y

seguird la linea habitual de los productos reciclados. Asimismo, el etiquetado
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mostrara todos los materiales utilizados y su lugar de procedencia mostrando que

provienen de un proceso de fabricacion sostenible.

Otra de las demandas que se han podido concluir del analisis de mercado, es que
la sociedad quiere ver mas resultados a nivel local. Es decir, que Greenpeace
deberia acercarse un poco mas a la problematica local y poder transmitir cercania.
De este modo, debera dar mayor autonomia a los grupos locales y regionales en la
toma de decisiones y en la actuacion en aquella problematica que afecte mas de
cerca a los ciudadanos de dicho lugar. Al fin y al cabo, se trata de descentralizar el
poder de decision de manera que se puedan abarcar mas ramas en mas lugares
distintos. Un ejemplo de esto podria ser, que el grupo local de Vitoria-Gasteiz
pudiera actuar y crear una campafia oficial en contra del fracking con el respaldo de
una gran ONG como Greenpeace. Al igual que ocurre en el norte de Castellon, en
Morella, por lo que se podrian unificar las probleméticas de ambas localidades (y
otras que se encuentren en la misma situaciéon) y aunar fuerzas en una misma
direccion con el apoyo de Greenpeace. De este modo, se podrian llevar a cabo
acciones o protestas en conjunto, disefiar campafas conjuntas que le den una
mayor fuerza a la lucha o reuniones periodicas para compartir opiniones y ver como
hacerle frente a esta cuestion. En definitiva, se trata de luchar aisladamente pero

para conseguir un bien comuan, que es el beneficio por el medio ambiente.

Por ultimo, se crearan distintas maneras de colaborar ademés de las hasta ahora
conocidas. La base de estas maneras de colaborar es la idea del teaming. Este
concepto se basa en la obtencién de financiacién por una causa concreta mediante
pequefias donaciones simbdlicas realizadas por muchos usuarios. Estas
donaciones no suelen suponer un gran desembolso econdémico para los clientes y
es por ello que tiene tanto éxito. Ademas, hoy en dia las tecnologias colaboran al
desarrollo de este tipo de acciones ya que los dispositivos moviles son cada vez
mas una herramienta de comunicacién entre las entidades y los clientes. Asi, como
se va a ver en el apartado de distribucion, las Apps y los SMS seran una herramienta

que ayude a impulsar la colaboracién econémica puntual.

El método de fijacion de precios se basara en el valor percibido por los clientes. Los
consumidores ecoldgicos estan dispuestos a realizar un sacrificio econdémico extra

por obtener un producto/servicio respetuoso con el medio ambiente. Estos
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productos/servicios tienen atributos intangibles y psicologicos que hacen que su
valor aumente cuanto mayor nivel de concienciacion medioambiental tenga el
individuo. Los clientes no s6lo pagan por un producto/servicio singular, exclusivo y
de calidad, sino que ademdas adquieren el buen hacer de una marca como

Greenpeace y el beneficio para el medio ambiente.

Estas decisiones de precio se aplicardn Unicamente a los nuevos
productos/servicios que se han planteado en el anterior apartado. Ya que no se debe
olvidar que, pese a que se hayan planteado nuevas vias y métodos de donacion, los
gue se han utilizado hasta ahora también serdn completamente validos, como su

pagina web.

Por lo que a donaciones de socios se refiere, se van a mantener en la misma linea
gue hasta ahora. Es decir que se conservara un precio minimo de donacion de 5
euros mensuales ya que, de no ser asi, el hecho de ser socio perderia un cierto
prestigio y valor de sentimiento de pertenencia que confundiria al publico objetivo
en sus decisiones de participar activamente y de manera continuada o

esporadicamente.

Una de las mayores novedades son las microdonaciones. Estas donaciones, como
su propio nombre indican, conllevan un desembolso econémico muy bajo y, al igual
que el precio, el nivel de implicacién también sera inferior al que acostumbran a tener
los socios. Por eso, a las donaciones via SMS tendran un coste de entre 1,20 y 6€,
al igual que la App mdévil, que en principio también se basa en realizar donaciones
de cifras simbdlicas como puede ser 1 €, aunque el limite en este caso lo pone el
propio cliente. Cabe resaltar que estas donaciones estan exentas de IVA por su

naturaleza solidaria.

En cuanto a los nuevos productos asociados a proyectos, estos adquiriran un
valor de calidad y exclusividad. Ya que se entiende que los clientes no sélo pagan
por un objeto de calidad y sostenible, sino que ademas estan pagando la adhesion
a una idea o un proyecto con ella. Las camisetas ecoldgicas tendran un coste de 25
euros para las talla grandes y 18 las tallas de nifios. Las chapas tendran un coste
de 2 euros y, por ultimo, las pulseras, costaran 5 euros. Por ultimo, los libros,
dependiendo de sus caracteristicas, oscilaran entre los 7 y los 30 euros. Todas las
ganancias de estos articulos irdn destinadas exclusivamente a la causa que

defienden.
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Con el fin de premiar la fidelidad de los socios de Greenpeace, se realizaran
pequefios descuentos del 5% en aquellos productos que superen el coste de 10
euros. De este modo, se conseguira fidelizar a los socios y premiar su labor como
parte de la ONG.

Como ya se ha estudiado en anteriores apartados, los canales de distribucion de
Greenpeace son cortos ya que no hacen uso de intermediarios. De este modo, las
donaciones y compras realizadas por sus clientes llegan de manera integra a la
ONG, aunque luego haya que pagar a proveedores u otros actores de la cadena de
valor. La venta de sus productos/servicios se hace en base a la distribucion exclusiva
mediante agentes propios de la ONG, de modo que los clientes puedan acudir tanto
a las sedes, como a los informadores o a sus principales plataformas de

comunicacion (web, RRSS, teléfono, etc.) y contactar directamente con la ONG.

Siguiendo con la linea de distribucion utilizada hasta el dia de hoy por Greenpeace,
se van a seguir utilizando en gran parte los soportes online para la obtencion de los
productos/servicios de la ONG, ya que es un canal que hasta el momento ha
funcionado correctamente y que los encuestados de la investigacion han valorado

positivamente.

También se mantendra el telemarketing pero de manera mas segmentada, es decir,
dirigido a aquel publico objetivo que haya mostrado un cierto interés previo ya sea
asistiendo a una sede, contactando por teléfono o email o informandose mediante
uno de los captadores de la ONG. De este modo, se evitara realizar campafias de
telemarketing a modo masivo que hoy en dia debido al avance de las tecnologias

de la comunicaciéon no resulta tan efectivo.

Por otro lado, en cuanto a los informadores a pie de calle, van a comenzar a ofrecer
algunos de los productos arriba mencionados a cambio de pequefias aportaciones
a una causa en concreto ademas de informar de todos los productos/servicios que
dispone Greenpeace si el cliente muestra interés en ello. Este tipo de distribucion
ird dirigida tanto a los potenciales socios que quieren realizar aportaciones de
manera continuada como para aquellos que simplemente deseen hacer donaciones

puntuales.
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Aparte de estos canales de distribucion méas habituales, teniendo en cuenta que las
tecnologias de la informacion y la comunicacién avanzan muy rapido, y cada vez
mas el cliente busca la comodidad y la rapidez en sus gestiones, se proponen dos

nuevos canales de colaboracion econdmica en base a los dispositivos moviles.

Por un lado, se realizaran micro donaciones via SMS. Este servicio se denomina
SMS-P y es del rango 28xxxx perteneciente al de las entidades sin &nimo de lucro
segun la orden ITC/308/2008. En primer lugar lo que hay que hacer para poder crear
una campafa solidaria via SMS es estar dado de alta en el Operador de Envio y
Almacenamiento de SMS. Luego, para gestionar la informacion de los SMS y las
donaciones recibidas, se suele acudir a especialistas del sector SMS-P, ya que esta
labor exige un alto grado de conocimiento tecnoldgico que posiblemente los
trabajadores de Greenpeace no tengan (Europapress, 2013). Gracias a esta nueva
via de aportaciones a la ONG, se conseguird aumentar la cantidad de aportaciones

puntuales.

Por otro lado, un sistema que esta en auge hoy en dia son las Apps para
Smartphone. Por eso, se propone crear una aplicacion donde, ademas de obtener
informacion sobre todas las novedades de Greenpeace, se puedan hacer
donaciones puntuales a la causa que mas deseen los usuarios. Ademas, teniendo
en cuenta que no muchas ONGs disponen de una aplicacion como esta, puede ser
un elemento diferenciador para Greenpeace, el cual le dé una mayor notoriedad

ademas de aumentar exponencialmente la captacion de fondos.

El proceso seria tan sencillo como descargarse la app en el movil y elegir la cantidad
gue se quiere donar mediante un método de pago seguro como PayPal. Una vez se
haya tramitado la donacién, la aplicacion dara la opcion de compartirlo en las redes
sociales para animar a los amigos y familiares a colaborar con la causa que deseen
(Altiria, 2015).

Como ya se ha comentado en este documento, uno de los elementos
diferenciadores de Greenpeace es, sin duda alguna, su capacidad comunicativa. Es
por ello que el desarrollo de acciones de comunicacion se ve muy limitado, ya que

la organizacién tiene muy trabajada esta habilidad.
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Por lo que a comunicacion online se refiere, tiene muy desarrollada tanto su pagina
web, sus redes sociales, el contenido viral y los blogs, como la app, el emailing y las
newsletters. Pese al gran trabajo de comunicacion online qgue demuestra tener, en
el posicionamiento SEO no dispone de un puesto privilegiado. Al introducir
parametros de busqueda segun las caracteristicas de la organizacion como “ONG
medioambiental Espana” o “Defensa de la naturaleza en Espafa” Greenpeace no
aparece ni siquiera en la primera pagina de busqueda, asi como WWF Espafia y
Ecologistas en Accion si lo hacen. Sdolo con “Defensa del medio ambiente en
Espana” aparece en la primera pagina, eso si, en el Ultimo puesto. Para poder
obtener a Greenpeace en las primeras posiciones de busqueda, se han de citar
problematicas concretas que la ONG trata, como por ejemplo “Cambio climatico

Espafna”, “Bosques Espana” o “Energia nuclear en Espafa” entre otras.

Para usar estas keywords, primeramente se ha de conocer la organizacion y saber
gue trabaja en torno a esas cuestiones concretas. Pero para aquel publico que no
conozca Greenpeace, es conveniente realizar un buen posicionamiento web y elegir
unas keywords mas generalistas como “ONG”, “medio ambiente” o “ecologia” para
aparecer en las posiciones mas altas de los resultados de busquedas organicas.
Esto se da como consecuencia de una buena gestion de la pagina web, el trafico
constante en la misma y una buena respuesta por parte del publico. De este modo,
Greenpeace aparecera en los principales puestos del motor de busqueda y no sera
necesario hacer una inversion en el pago de publicidad para el posicionamiento
SEM.

La comunicacion offline se ha trabajado mediante carteleria, vallas, MUPIs, street
marketing, marketing de guerrilla, comunicacion con los medios mediante ruedas de
prensa o acciones que generan publicity e incluso informadores via telefénica v,
cada vez mas a pie de calle. Esta Ultima practica, como se ha concluido del estudio
de mercado, resulta en ocasiones intrusiva o molesta. Es por ello que desde
Greenpeace se ha de trabajar la comunicacion interna y formar correctamente a
esos informadores de manera que sepan detectar y tratar con el publico objetivo.
Mediante la venta personal se ha de generar un vinculo entre la organizacion, el
representante y el publico objetivo. Estos trabajadores de Greenpeace han de
poseer una serie de caracteristicas que les haga llevar a cabo con éxito su mision.
Entre otros atributos, es importante la autoconfianza, capacidad para resolver

problemas, facilidad de palabra, empatia o capacidad para el trabajo en equipo,
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ademas de creer y defender los objetivos de la ONG. También es importante que el
individuo conozca perfectamente la ONG y las campafias y proyectos que se estan
llevando a cabo, ya que tiene que estar preparado ante cualquier tipo de duda que
le surja al cliente. Por ello, es importante que desde Greenpeace se ofrezca una
formacion continuada a estos vendedores ademas de transmitirles un alto grado de
motivacion que se posiblemente se vea reflejado en las cifras de asociados y

simpatizantes.

Junto a las sesiones formativas que se les impartird a los informadores, se
aprovechara para formar también a los voluntarios en las areas pertenecientes a los
trabajos que desempefian. Ademas, para mejorar esa comunicacion interna, se les
haran obsequios en navidades (que pueden ser productos de la tienda Greenpeace)

a modo de agradecimiento por su trabajo, dedicacion y motivacion.

Aparte de gratificar a los voluntarios su labor, también se debe demostrar a los
socios cuan importante es su participacion en la organizacion. Por eso, ademas de
los ya nombrados descuentos en la adquisicion de productos, se realizaran
promociones especiales u obsequios para aquellos socios que tengan hijos. Como
por ejemplo regaldndoles un peluche de un animal de los que Greenpeace
Internacional trata de proteger, con toda la informacion que el nifio debe aprender
entorno a las especies en peligro de extincién. Esta es otra manera de lograr fidelizar
a los socios y voluntarios que tantos recursos dedican de manera altruista a

Greenpeace.

Como se ha visto en la investigacion interna de la organizacion, la transparencia
de la misma, pese a estar trabajada no se mantiene actualizada, lo que puede dar
lugar a la desconfianza por parte de sus colaboradores econdémicos ya que desean
saber en todo momento como se estan gestionando sus aportaciones. Por eso, es
conveniente que haya un encargado de cuidar cuestiones como la transparencia
hacia la sociedad. De este modo, Greenpeace ganara mas facilmente la confianza

de muchos ciudadanos.

Por otro lado, una accién de comunicacion que potenciara los objetivos que se han
marcado son los eventos. Greenpeace acostumbra a organizar eventos pero que
estan enfocados a la protesta. En este caso, lo que se propone son dos evento
culturales donde el principal objetivo sea concienciar a los ciudadanos de los

problemas en los que trabaja Greenpeace y la labor que desempenfa.
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El nombre del primer evento sera “El dia de la Tierra” que se celebra el 22 de Abril,
donde la interaccion con el publico sera el elemento fundamental. Este tipo de accion
de comunicacién es un medio muy personal y cercano al publico objetivo, ademés
de ser cuantificable y de contar con una alta predisposicion por parte de los
asistentes. En definitiva, mediante la realizacion del evento se conseguira
notoriedad de marca, concienciacion de la ciudadania y un posible aumento en el

namero de asociados, voluntarios o simpatizantes.

El lugar de este evento seran las principales ciudades espafiolas Madrid y
Barcelona, donde ademas cuentan con el respaldo de la sedes. Lo méas apropiado,
teniendo en cuenta la tematica, seria realizarlo en un parque o en un ambiente que
esté en contacto con la naturaleza. Como el parque del retiro en Madrid o el parque
de la Ciudadela de Barcelona, donde ciudadanos de todas edades, géneros, nivel
socioeconomico y cultural que apoyen el cuidado por el medio ambiente seran

bienvenidos.

En el evento, se realizaran actividades para los mas pequefios como manualidades
con materiales reciclados, de modo que se eduque desde bien pequefios el cuidado
y respeto por el medio ambiente. Y para todos los interesados en el tema se haran
talleres y workshops en temas relacionados como el reciclaje, el medio ambiente,
las labores de Greenpeace, las formas de colaborar, etc.

En cuanto al segundo evento, también en las cercanias de grandes ciudades como
Madrid o Barcelona, tratara de repoblar un bosque sembrando un arbol por persona
gue asista al evento en un lugar deforestado o afectado por los incendios que tan a
menudo ocurren la época estival. Por eso, este evento llamado “Siembra un arbol”
se realizara una vez terminado el verano. Al evento podran asistir todos los
interesados en pasar un dia en familia o amigos respetando el medio ambiente y
haciendo una pequefia aportacion a este. La curiosidad de este evento es que se
contara con la colaboracion de un famoso que sea un referente en el cuidado del
medio ambiente como, Elena Anaya o Alejandro Sanz, que ya han colaborado
anteriormente con Greenpeace Espafia. Mediante este evento se aumentara en
gran medida la notoriedad de Greenpeace ya que generara publicity y contribuira en
la concienciacion de la sociedad debido a la aportacién de personas influentes en

este pais.

110



U
H Plan de Marketing Greenpeace Espaia GRE E N"PEACE‘

UNIVERSITAT
JAUME-I

Finalmente, se hara entrega de material de merchandising ecoldgico (llustracién 14)
a todos aquellos participantes a los eventos, ademas de entrega de folletos
informativos para los que estén interesados en colaborar. Ademas, los informadores
de Greenpeace estaran en todo momento informando a los clientes y detectando

aquellos posibles colaboradores.

llustracion 14: Merchandising ecolégico

Por ultimo, no se debe olvidar que, Greenpeace debe continuar realizando la
comunicacion de sus productos/servicios de manera activa. Como es légico, con las
nuevas propuestas tanto de productos/servicios como de los nuevos canales de
distribucion (SMS y App), Greenpeace deberd mantener el nivel de comunicacion
gue ha tenido hasta ahora. Asi, se realizaran comunicaran estas novedades al
publico objetivo mediante las plataformas mas usadas como su web y las redes

sociales ademas de carteleria que de visibilidad a pie de calle.

14. CRONOGRAMA

Para poder interpretar facil y rapidamente toda la planificacion de las acciones de
marketing propuestas, se ha realizado un cronograma con prevision temporal para
el afio 2016 (Tabla 40: Cronograma de las accionesTabla 40).
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Tabla 40: Cronograma de las acciones

Aplicacion de iconos a
todo el material
Venta de productos
ecologicos
Camparias de
problematica local
App Greenpeace
donaciones
Campafia bosques
SMS

Campafia océanos
SMS

Campafia cambio
climatico SMS
Campafia no energia
nuclear SMS
Campafia no
transgénicos Teaming
SMS

Campafia no
contaminacion
Teaming SMS
Posicionamiento SEO

Comunicacion interna:
formacion y
motivacién
Transparencia

Evento Tierra:
preparativos

Evento Tierra:
celebracion

Evento Tierra:
captacion de socios
interesados.
Emailing,telemarketing
Evento Arbol:
preparativos

Evento Arbol:
celebracion

Evento Arbol:
captacion de socios
interesados.
Emailing,telemarketing

15. PRESUPUESTO

En la Tabla 41 se presenta el presupuesto de las acciones a llevar a cabo en 2016.
Teniendo en cuenta que se trata de una ONG, se ha intentado reducir esos gastos
al maximo para que influya lo menos posible en las cifras destinadas a los proyectos.
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Cabe destacar que no se tendran en cuenta los costes del personal de Greenpeace,

sélo aquellos que requieran una subcontratacion.

Tabla 41: Presupuesto de las acciones

Aplicacion de iconos a todo 2.000 € Papeleria  (1200€), carteleria

el material (700€), diseio web (100 €),
comunicacion online (0€)

Venta de productos 2.400 € Camisetas (1400€), chapas

ecologicos (100€), pulseras (200€), libros
(700)

Campafias de probleméatica 2.300 € MUPIs (2300¢€)

local

App Greenpeace 1.000 € Disefio (250€) , gestion (750€)

donaciones

Campafias SMS 900 € Contrato del servicio (100€),
gestion del servicio (800€),

Posicionamiento SEO 150 € Gestion web (150€)

Comunicacion interna: 1.200 € Coach (300€), formacién (900€)

formacién y motivacion

Transparencia 0€ Comunicacion online (0€)

Evento “Dia de la Tierra” 1.650€ Merchandising (800€), carteleria

(50€), alquiler recinto (0€ con
convenio ONG) , papeleria (260€),
material de los talleres (500€),
comunicacion online (0€)

Evento “Siembra un arbol” 1.430€ Merchandising (500€) ,carteleria
(50€), alquiler del solar (0€ con
convenio ONG), papeleria (80€),
material para sembrar (800 €),
comunicacion online (0€)

13.0%€
16. PLAN DE CONTROL

El objetivo del plan de control (Tabla 42) es evaluar la eficacia e idoneidad de las
acciones propuestas. Para ello se realizara un seguimiento en base a una serie de
criterios durante la duracion de las acciones. Una vez terminado el afio, se hara una
nueva investigacion de mercados donde, ademas de evaluar las acciones llevadas
a cabo durante el afio 2016 se conozca la tendencia de los posibles colaboradores
econdmicos, como se ha hecho en este afio 2015. Ademas, se llevara a analisis la
notoriedad, recuerdo, reconocimiento, comprension y actitudes sobre Greenpeace.

Tabla 42: Plan de control

Acciones Medidas de control y seguimiento Objetivos trabajados

Gama de productos -Numero de ventas en general y por campafia Cuota de mercado/ ingresos

g ., ecoldgicos de disefio Notoriedad

o 2

= ‘§ Abordar -Reuniones anuales con los grupos locales. Notoriedad

=\ 5 | problematicas -NUmero de miembros nuevos Concienciacion
= 2 locales -aparicion en los medios
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GREENPEACE

Teaming

Iconos de las areas
de actuacioén

-Numero de microdonaciones

-Ingresos obtenidos

-Detectar causas de mayor beneficio

-Medir el valor de la marca y el reconocimiento
de la misma

Cuota de mercado/ ingresos
Notoriedad

Concienciacién

Notoriedad

]

(8]

S

S

=

Teaming -Media de donacién economica de las Cuota de mercado/ ingresos

microdonaciones
-Procedencia y frecuencia de las donaciones

o

8 Gama de productos -Valoracion del coste y de la calidad Cuota de mercado/ ingresos

2 P o

o ecolégicos de disefio

SMS

SEO

Comunicacién

-NUmero de donaciones
-Ingresos obtenidos

-Tasa de abandono de la web
-Puesto obtenido con diferentes keywords

-Nivel de satisfaccion de los trabajadores y

Cuota de mercado/ ingresos
Notoriedad
Concienciacion

=
?g App -Descargas efectuadas Cuota de mercado/ ingresos
E -Tréafico de personas Notoriedad
= -Tiempo medio invertido Concienciacion
2 -Numero de donaciones
8 -Ingresos obtenidos
Posicionamiento - Nimero de visitas a la web Notoriedad

Cuota de mercado/ ingresos

interna voluntarios Notoriedad
-Nivel de conocimiento de los informadores Concienciacién
-Socios obtenidos mediante captadores

Transparencia -Nivel de confianza de los socios y la Notoriedad

Sociedad en general hacia Greenpeace

-Repercusion en los medios

=

?g Eventos -Numero de asistentes al evento Cuota de mercado/ ingresos
5 -Cantidad de merchandising entregado Notoriedad

= -Cantidad de socios obtenidos Concienciacion

g -Cantidad de folletos e informacion

8 entregados
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17.

ANEXOS

Plan de Marketing Greenpeace Espaia

17.1. ANEXO 1: Cuestionario sobre ONGs

Buenos dias/tardes. AGRADECERIAMOS MUCHO SU COLABORACION contestando a las preguntas que aparecen a continuacién, cuyo objetive es
conocer su opinion sobre las ONGs. Es una investigacion realizada para el Master en Marketing e Investigaciéon de Mercados de la Universitat
JAUME | de Castellon. Respecto a la informacién que usted nos facilite le
Por altimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino meramente de i

dual, "

tratados de un modo global y no indivi

.

una total al ser los datos

Fdan ik I
y

.

P.1.

[ si

P.2. ;De qué manera colabora o ha colaborado? Donacicnes puntuales

i Colabora o ha colaborado con alguna ONG?

P.3.
@ Cruz Roja E Otros

P4

Si no colabora con ninguna erganizacion, ¢ podria especificar el por qué?

No (pase a la pregunta n4)
Asociandose E\-’o\untariado @ Otros

¢ Con qué organizacion colabera o ha colaborado? 1| WWF Greenpeace @ Aceidn Contra el Hambre Unlcef Médicos sin fronteras

No me fio de las ONGs Ne me lo puedo permitir (ya sea per tiempo o dinero) E Mo hay ninguna que concuerde con mis ideales

Ne dispongo de la informacion suficiente E| Mi siquiera he barajado la posibilidad de hacerlo E| Otros

P.5. ;En qué grado cree necesario el trabajo de las ONGs para la sociedad
actual?

Mada necesario Muy necesario

1 2 3 4 5

P.6. Por favor podria indicamos el nivel de PREQCUPACION que ls
generan a usted los siguientes HECHOS (donde 1 es "ninguna preccupacion”
¥ 5 es “muy preocupante”):

1 | Consulta a familiares, amigos, conocidos... 112]3[4]58
2 | Carteleria en vallas, paradas de buses, etc. 112]3[4]5
3 | Folletos & informacion recibida en la calle 112]3[4]5
4 | Internet (pagina web, redes sociales, efc.) 12345
5 | Internet (blogs, opinicnes de famosos, etc.) 112]3|4]5
6 | Medios de comunicacidn escritos de difusion 112]3]4][5
7 | Revistas especializadas (entregadas asocios) [ 1 [ 2 | 3| 4|5
8 | Television 1[12]13]4(5
9 | Radio 1[2]3]4]5

1 El hambre y las enfermedades 11213 |4]5 P.14.; Qué webs, blogs, redes sociales, efc. concretas consulta para obtener
2 Desastres naturales 1123|415 dicha informacion?
3 La problemética de lainmigracion | 1 |2 | 3 [ 4 |5
4 Discapacidad y tercera edad INFRERERE P.15. ;Y qué revistas (especializadas o no), periddicos, canales de radio,
5 Reinsercidn social y laboral 1123 ]4]5 televisicn, etc.?
B Educacion para el desarrollo 1123 ]|41]5 .
7 Proteccion medicambiental T 213415 P.16. ; Ha sido informado por algin captador de alguna ONG en la calle?
8 Oiros, T 121314215 Si Mo (pase a la pregunta n®18)
P.7. Entre las grandes ONGs de Espafia, con cual colaboraria si pudiera? P.17. ¢Qué le ha parecido? [1 | Molesto Agradable E Intrusivo
(Puede seleccionar hasta 3 cpoiones). Int t Otros
WWF Greenpeace [3| Accion Contra el Hambre |I| Unicef | P.18. Por favor, podria indicamos el NIVEL DE ACUERDO con las
ﬂ Médicos sin fronteras Ecologistas en accion D Cruz Roja siguientes afirmaciones en relacién con el MEDIQ AMBIENTE (donde 1 es
B] Intermon Oxfam E Otros “nada de acuerdo” y 3 es “totalmente de acuerdo”):
1| Me preocupa el medio ambiante y la contaminacion | 1| 2| 3| 4] 5
P.8. ;Porqué? 2 | Me preccupa el bienestar de los animales y las 112345
; . . especies en peligro de extincién
P.8. ;Enqué gradole guslaﬂrla colaborar co_ln unf ONG‘de las _5|gu|er|tes 3 | Me preccupa la biodiversidad Tzl 3]45
maneras? (donde 1 es “no me interesa” y 5 * estaria muy interesado”) 4 | We preccupa el uso de energias no sostenibles Tzl 3(45
T Velurtanado TT5T31475 5 | Me preccupa el consume de alimentos transgénicos | 1] 2 [ 3 [ 4[5
2 | Ciberactivista (colaborar desde el ordenzdar 123 4] 3| p1s. Por faver, podria indicamos el NIVEL DE ACUERDO con las
mediants firmas, difusion en redes sociales, efc.) siquientes afirmaciones sobre la ONG GREENPEACE (donde 1 es “nada de
3 | Socio T12]31415) acuerdo” y 5 es “fotalmente de acuerdo”):
4 | Donacién puntual 1(2]3]4]5
5 | Otros 1]12]3)4]58 1| Conezco la ONG Greenpeace tle|3[4]s
) 2 | Simpatizo con Greenpeace 1T12l3fl4]s
P.10.; Cuanto estaria dispuesto a donar mensualmente a una ONG? 3 - 13145
Colaboro o me gustaria colaborar con Greenpeace
1-5€ S-10€ 10-25¢€ 25-50€ Mas de 50 € P.20. ;Con qué atributos relacionaria la ONG Greenpeace? (puede
T 7 3 T 5 marcar mas de una opcién).

P.11.; De qué modo preferiria hacerlo? (1] Transferencia via web

En metalico en person Mediante una App mévil
[4]

Transferencia bancaria Otros

P.12. ;Qué importancia le da a poder obtener informacion de las acciones
desarrolladas por la ONGs?

Ninguna importancia | [ [ [ Mucha imporlancia_|

1 [ 2 [ 3 [ 4] 5 |

P.13. Valore usted del 1 al 5 la FRECUENCIA con la que obtiene
informacion sobre ONGs en las siguientes FUENTES DE INFORMACION
(donde 1 es "no lo he consultado” y 5 es “lo consulte a menudo™):

1] agresiva Radical EPaciﬂca Transparente El\ﬂediética
afffotes

6| Luchadara [7]Otros

P.21. Indique ¢l GRADO DE IMPORTANCIA que le da a las siguientes
CAUSAS DEFENDIDAS per Greenpeace Espafia en la actualidad (donde 1
25 “no le doy ninguna importancia” y 9 es “le doy mucha importancia®).

1 | “Salvemos nuesiros bosques” 112[3|4]5
2 | “Frenemos el cambio climatico” 1123415
3 | °Fin de la era nuclear” 112]3])4]58
4 | “Defender nuestros océanos” 1123415
9 | “Parar la contaminacion” 112134158
6 | "No alos alimentos transgénicos™ | 1 |2 | 4| 4] 5

iNo se olvide de la parte de atras! {Ya queda poco! jGracias!
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P.22.; Qué otra/s causals relacionadals con la defensa de la naturaleza
deberia defender Greenpeace Espafia en la actualidad? (e "Paz y
desarme”, “Futuro libre de tdxicos™, etc.),

P.23. Por favor, podria indicamos & NIVEL DE ACUERDO con las
siguientes afirmaciones enforne al modo de COLABORAR CON EL MEDIO
AMBIENTE (donde 1 es *nada de acuerdc” y 5 es “fofalmente de acuerdo™:

1| Estaria dispuesto/a a pagar impuestos para 1123145
cuidar el medio ambiente

2 | Estaria dispuesto/a a colaborar en una causa 11213]4]5
medioambiental concreta por una aportacion
simbélico

3 | Estaria dispuesto/a a pagarmas porunproducte |1 [ 2 [ 3| 4| 5
ecolégico o destinado a un bien medicambiental
4 | Estaria dispuesicla a firmar a favor de causas | 1 | 2 [ 3| 4|5
medicambientales (por internet o en la calle)
5 | Estaria dispuestola a comprar productos de | 1|2 [ 3| 4|5
|| merchandising con |la marca Greenpeace

P.24. ;Qué sobreprecio estaria dispuesto a pagar a cambio de productos
respetuosos con el medio ambiente que lleven la marca Greenpeace?

Minguno | Menos de 5% 5-10% 10-20% Mas de 20%
1 2 3 4 5

P.25. Teniendo en cuenta que hasta el momento Greenpeace no ha
aceptado donaciones de gobiernos, partidos politicos o empresas, ;Cual
seria su nivel de acuerdo sobre la posibilidad de que obtuviera recursos por
esa viaJ(donde 1 es “totalmente en desacuerde” y 5 “fotalmente de acuerdo”)
[ 3]
[ 2 | Obtener recursos de autoridades publicas 3]

[ Obfener recursos de empresas privadas | 1 |
[1

2
2

4]
1

5]
5

DATOS DE CLASIFICACION

P.26. ; Seria tan amable de indicar en qué tramo de edad se encuentra?:

DeT8a2d[DeZiadd|[De3badd|Ded5add| De55atd| Gafoso

anos anos anos anos anos mas

1 2 3 4 5 &

P.27. ;Cual es su ocupacién principal?

[ Esludiante | Trabajg | Trabajo en el hogar | Jubiladofa | Paradofa |
[ i [ [ 3 [+ 15

P.28. ; Cual es su nivel de estudios superado?

Sin . - [ Bachiller T Universitarios | Universitarios
estudios | Primarios | Secundaria| ~;'Fp medios superiores
1 Z 3 4 ]

P.29. ;Considere los ingresos totales mensuales que entran en su hogar en
euros?

0-1.000 | 1.001-1.500| 1.501-2.000 | 2.001-2.500 Més de 2.500
T Z 3 4 0

P.30. Sefiale el n® de miembros del hogar:

P.31. ; Cudl es su lugar de residencia?

P.32. Género: [T] Hombre [Z] Mujer

P.33. ;En qué le gusta invertir SU TIEMPO LIBRE?

Actividades al aire libre que implican respeto por la naturaleza

De compras, pelugueria, restaurantes, tratamientos de belleza
Gimnasio, carreras, deportes de riesgo

Leyende, poniéndome al dia de la actualidad, teatro

Curiosear en el ordenador, jugar a videojuegos, buscar nuevos gadgets

en| | el paf =

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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