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Resumen

Fred. Olsen es una empresa del sector servicios y primario, que combina el
transporte de pasajeros con el de mercancias, que ha logrado consolidarse
y ser pionera como compafiia de intermediaciéon y comunicacion en las is-
las Canarias. Aunque su origen fue el transporte de mercancias, el turismo
ha jugado un papel clave en la expansion de su red maritima, asi como en
la diversificacion de sus lineas de negocio. Su trayectoria revela la de una
compania volcada en la sociedad. El anilisis longitudinal realizado muestra
las aportaciones sociales y econdmicas de la compafia a la sociedad canaria
desde su creacion, en términos de riqueza, puestos de trabajo, desarrollo
de negocio, notoriedad del destino, etcétera. Ademds de estos resultados,
se destaca el compromiso de la compafia con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas. A este respecto Fred. Olsen forma parte
del Pacto Mundial de Naciones Unidas, Global Compact. Bajo su estrategia
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de mercadotecnia sostenible se han desarrollado mas de una treintena de ac-
ciones en ambitos relacionados con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
Dicha estrategia ha reportado notables beneficios a la compafiia y a la socie-
dad, cumpliendo la midxima de este tipo de actuaciones: el beneficio mutuo.

1. Evolucién histérica de la empresa

a) Fred. Olsen, la revolucién maritima con vocacioén social
A principios del siglo XX, la familia Olsen emprende su actividad empre-
sarial creando una ruta maritima centrada en la exportacién de productos
alimenticios canarios (tomate y platano) de cultivos propios hacia Europa.
Esta linea fue el punto de partida de un negocio empresarial que ha estado
siempre marcado por el firme compromiso de la compafia respecto de con-
tribuir al desarrollo social de la comunidad canaria mediante la generacion
de riqueza. Este pacto ticito con la comunidad se ha materializado en mas
de 1,000 puestos de trabajo directos en las islas y en la inversion de grandes
sumas de capital para el desarrollo de las diferentes areas de actividad, en las
que opera actualmente la compafiia como consecuencia de un notable desa-
rrollo, siempre bajo las premisas de la triple dimension de la sostenibilidad:
econdmica, social y medioambiental (Corallo et al., 2018; Kim & Kim, 2017;
Kunasekaran et al., 2017).

Bajo esta voluntad de desarrollo y diversificacion, en la década de los 70,
la familia Olsen desplaza el interés de su negocio, de los productos alimen-
ticios a las personas, abordando la oportunidad de mercado que suponia el
disefio, organizacion y direccion de una red de transporte maritimo para el
traslado entre islas de los residentes, asi como de los turistas. Este cambio de
la linea de negocio principal supuso importantes beneficios y ventajas para
la compafia, pero también para la comunidad canaria. Desde el punto de
vista de la empresa se satisfacia una demanda del mercado turistico que su-
pondria importantes beneficios econémicos y de imagen de la compafia en
esta industria. Del mismo modo, para la sociedad canaria la creacion de esta
red maritima mejoraba su movilidad interinsular y su potencial de desarrollo
econdmico y social, al promover el turismo en todas las islas, asi como su
imagen como destino turistico. Este cambio se tradujo en cifras econdmicas
de importante calado.
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En concreto, fue el 8 de julio de 1974, con la inauguracion del ferri entre
San Sebastian de La Gomera y Los Cristianos en Tenerife, cuando la apuesta
eché a navegar. Comenzaba asi el compromiso maritimo de Fred. Olsen con
la comunidad canaria.

Transcurridos unos anos y consolidado el servicio entre Tenerife y La
Gomera, se inicié una etapa de expansion por toda Canarias. (Fred. Olsen
Express, 2021).

Desde ese momento, el destino de Fred. Olsen se ligé al del turismo de
las islas Canarias, reportando beneficios mutuos gracias al buen hacer de
la compania y a su compromiso permanente con la sostenibilidad turistica.

En el momento actual se trata de una empresa del sector servicios y pri-
mario, ya que combina el transporte de pasajeros con el de mercancias y
materias primas, que ha logrado consolidarse y ser pionera como compafiia
de intermediacion y comunicacion fundamental para el desarrollo de las is-
las Canarias.

Imagen 1. Flota Fred. Olsen

Fuente: Fred. Olsen (2021).

En apenas 25 afios la compafifa ha conseguido, con su actividad maritima,
estar presente en todas las islas Canarias, garantizando los valores de su mar-
ca y la base de su filosofia empresarial: comodidad, velocidad y calidad de
servicio. Hoy en dia opera con siete lineas maritimas interinsulares de pasa-
jeros y mercancias, que transportan mas de 3’000 000 de personas; 800,000
coches, y més de 125,000 vehiculos pesados al afio. Su actividad principal se
complementa con un conjunto de lineas de negocio directamente relaciona-
das con el sector turistico, como consecuencia de su llegada a esta industria
a través del transporte. Fred. Olsen es propietaria y gestiona un hotel y un
complejo residencial conformado por villas, apartamentos y un club social.
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Ademas, dispone de un campo de golf, dos restaurantes y mantiene la explo-
tacion de la propiedad agricola en La Gomera, que originé la red maritima
para la exportacion de los productos que alli se cultivaban.

Imagen 2. Red Maritima

— o

 FUERTEVENTURA
ua comers B { . )
-r:tﬂum —

Fuente: Fred. Olsen (2021).

Del estudio de la evolucion histérica de esta compaiiia se desprenden dos
caracteristicas esenciales: en primer lugar, su interés por el desarrollo de
la comunidad canaria. Su desarrollo empresarial ha ido en paralelo al de
esta sociedad, tal como lo revelan las cifras aportadas. En segundo lugar, su
vinculacién al sector o industria turistica. Una unién que le ha reportado
numerosos beneficios, pero que también le ha exigido estrategias y acciones
que garantizaran la sostenibilidad de las islas Canarias frente a los posibles
efectos nocivos de la actividad turistica, como consecuencia de su democra-
tizacion y consiguiente auge (Sanmartin Sdez, 2019).
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b) El turismo como origen de una revolucién maritima

con vocacioén social
Aungque el origen de la compaiiia fue el transporte de mercancias y ésta sigue
siendo una actividad importante de Fred. Olsen, es indiscutible el papel que
ha desempefiado el turismo en la expansion y consolidacion de su red mari-
tima, asi como en la diversificacion de sus lineas de negocio. En este 4mbito,
la organizacion destaca por una clara orientacion hacia el conjunto de sus
stakeholders', posicionando al mismo nivel a la organizacion, los turistas y
los residentes.

Este enfoque es necesario e indispensable en el planteamiento y desarro-
llo de cualquier estrategia de mercadotecnia turistica que persiga la sosteni-
bilidad del destino (Chilufya et al., 2019; Rastrollo-Horrillo & Rivero Diaz,
2019) y requiere de inversiones en estudios de mercado sobre las necesida-
des, deseos-expectativas de los stakeholders con el fin de facilitar el logro
simultdneo de sus respectivos objetivos (Su et al., 2020). En este sentido,
cabe destacar decisiones meditadas y estudiadas de la compafia, como las
relativas a la seleccion de los emplazamientos en las islas para el estable-
cimiento de los puntos de embarque y desembarque. Buscaron, para ello,
las localizaciones que representaban una menor distancia entre islas, lo que
desembocd en un menor tiempo de trayecto, que se tradujo en un ahorro de
costes, optimizacion de las condiciones del viaje para los usuarios (tiempo y
precio) y una menor incidencia en el medioambiente.

! Stakeholders, publico de interés para una empresa que permite su completo funcionamiento, por ejemp-
lo, los empleados, los proveedores, los accionistas, gobierno, entre otros.
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Imagen 3. Interiores de los transportes Olsen Express

Fuente: Fred. Olsen (2021).

Tal y como sefalan Barrientos et al. (2018) el comportamiento de las empre-
sas preocupa a entidades y personas. Su actuacion incide en las acciones y
logro de objetivos propios del conjunto de sus stakeholders (accionistas, em-
pleados, clientes y proveedores, organizaciones competidoras, minorias me-
dioambientales, etcétera). Por ello el intraemprendimiento, la inversion de la
compafia en recursos humanos y materiales, en tecnologia y en tecnologias
de la informacion y la comunicacion (TIC), son elementos fundamentales,
dado que propician su integracion y adaptacion al entorno dinamico en el
que opera y que determina, en gran medida, la definicién y consecucion
de sus propios objetivos, estructuras y procesos (Pérez Gonzalez & Mas-
soni, 2009). Desde esta perspectiva, y considerando el impacto del turis-
mo en las islas Canarias, se entiende la entrada y notable desarrollo de esta
compania en dicho sector. De manera especifica y exceptuando el 2020, un
aflo atipico para la industria turistica mundial (Barrientos-Baez et al., 2020;
Martinez-Sala, 2020), Canarias es un destino de gran impacto en la indus-
tria que lidera los rankings econdmicos, de trafico de turistas, etcétera, del
ambito nacional y, en muchos casos, internacional (Statista, 2020). Segtin
datos proporcionados por la consultora Statista (2020), en 2019 la industria
turistica canaria supuso una aportacion al PIB canario del 28%, y del 40%,
aproximadamente, al empleo total en el archipiélago. La relevancia de este
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sector se confirma con los datos proporcionados por el Instituto Canario de
Estadistica (ISTAC) (2020) que cifra en 15,091°458,289 euros el gasto turis-
tico total en 2019. Estas cifras son resultado de la visita de 15.11 millones
de turistas (Statista, 2020) con un gasto medio por turista y dia de 139.22€.
El crecimiento continuado de los indicadores turisticos en este destino se
debe, en parte, a un incremento de los viajes de larga distancia de turistas
provenientes de Europa del Este hacia Espana vy, en especial, hacia las islas
Canarias, junto a un aumento de la renta per capita, del tiempo libre, y gra-
cias al desarrollo tecnolégico (Parra Lopez et al., 2003).

De la magnitud de estas cifras y de sus desencadenantes se desprende
el alcance logrado por la compafia Fred. Olsen, pero también el conjunto
de desafios a los que se ha enfrentado y se enfrenta, como consecuencia del
mismo fenémeno que la ha encumbrado. Junto a las ventajas econdmicas y
sociales del turismo, su constante y creciente desarrollo, el sobreturismo esta
provocando, al mismo tiempo, efectos adversos en la sostenibilidad de los
destinos (Ivars-Baidal et al., 2019; Milano, 2018; Pons et al., 2020).

Es precisamente en este dmbito donde las TIC resultantes del mismo
desarrollo tecnoldgico que ha llevado, en parte, a esta situacion se mues-
tran como excelentes herramientas para garantizar la sostenibilidad de los
destinos, minimizando los efectos del sobreturismo (Lopez et al., 2020; Ra-
mos-Soler et al., 2019). En este sentido, se constata que su consideracion e
integracion en las estrategias de mercadotecnia y de responsabilidad social
corporativa (RSC) de organizaciones como Fred. Olsen es clave en el orden
a garantizar la sostenibilidad de los destinos en los que operan (Camilleri,
2020; Gretzel et al., 2015; Lerario et al., 2017).

2. Diagnéstico de la situacion actual: Analisis interno y externo

Tal y como se ha avanzado la situacion actual respecto de la industria turis-
tica, principal drea de negocio de Fred. Olsen, describe un escenario pro-
metedor para todos aquellos que sean capaces de asumir y afrontar los retos
de un sector maduro que debe reinventarse acorde a una realidad repleta
de contradicciones derivadas del auge de lo local, lo personal, etcétera, en
un contexto de globalizacion en el que la innovacién, tecnologia y las TIC
juegan un papel fundamental en ambos sentidos (Alcafiz Moscardé, 2008;
Coppelli Ortiz, 2018).

Como senalan Barrientos-Baez et al. (2018), el sector turistico no esta
sujeto a la rigidez y estabilidad que caracteriza a otras actividades econémi-
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cas, sino que, por el contrario, se enfrenta a un cambio constante. Este se
deriva, légicamente, de las nuevas necesidades, preferencias y habitos del
consumidor, que también se ven sometidos a constantes transformaciones,
en gran medida, derivadas del desarrollo tecnolégico. Este caricter variable
ha emergido abruptamente dentro del sector, generando la imperiosa nece-
sidad de actualizarse para ser mds conscientes de las necesidades sociales.
Fred. Olsen, al igual que la mayoria de empresas que pretenden ser punteras
en su nicho de mercado, optan por la innovacion constante y el intraempren-
dimiento para sorprender y satisfacer las necesidades de un publico cada
vez mds exigente y, en este ambito, la tecnologia y las TIC son herramientas
clave.

Las TIC han sido determinantes en el proceso de globalizacion (Alca-
fiiz Moscardo, 2008) pero también estan evolucionando para minimizar sus
efectos negativos en la sociedad, en el medioambiente, etcétera, en aten-
cién a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Naciones Unidas
(2015), que, entre otros, exigen a las empresas una verdadera implicacion a
través de sus politicas de responsabilidad social corporativa (RSC) (Blinova
et al., 2018).

A la complejidad que, tradicionalmente, caracteriza al sector turistico
(Navio-Marco et al., 2018) se anade en el momento actual una crisis mundial
que estd teniendo efectos devastadores en el mismo, al tiempo que lo revo-
luciona promoviendo la aceleracion de un proceso de transformacion que se
requeria desde mucho antes de la llegada del COVID-19 (Barrientos-Biez
et al., 2021; Martinez-Sala, 2020).

En este sentido, la compania Fred. Olsen destaca por su compromiso so-
cial y por ser una de las compafiias pionera en estrategias que se sirven de la
tecnologia y de las TIC para el logro de un beneficio mutuo. Sin ir mis lejos,
concretamente, con relacion al COVID-19, ha sido la primera empresa del
sector turismo, movilidad y transporte de Espafia en certificar con AENOR
sus protocolos COVID-19, garantizando asi que en sus instalaciones se estan
desarrollando practicas eficaces para la gestion de los riesgos derivados de
este virus.
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Imagen 4. Certificacién con AENOR sus protocolos COVID-19

Fuente: Fred. Olsen (2021).

En lo que respecta al analisis interno de la compania, en el dambito de los
recursos materiales y la tecnologia se observa que cuentan con una flota de
ultima generacion compuesta por ferris rapidos, catamaranes (entre ellos el
mas grande del mundo), dos trimaranes que tienen un disefio que minimiza
su impacto en el entorno, gracias a su estructura mas ligera, materiales mas
sostenibles y tecnologias pioneras que reducen el consumo y la emision de
gases.

Por lo que respecta a recursos humanos, la consecucion de los objetivos
estratégicos de la compafiia ha llevado siempre pareja la creacion de nuevos
puestos de trabajo directo e indirecto, en su mayoria ocupados por residen-
tes canarios. En linea con las politicas de la administracion puablica local en
lo concerniente a la empleabilidad y a una preocupacion constante por la
comunidad canaria, desde sus inicios, la compafiia ha creado mas de 1,000
puestos de trabajo directos en las islas y ha creado un programa de practicas
para jovenes estudiantes que deseen aprender y desarrollar habilidades y
competencias en un entorno profesional y real.
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3. Estrategias desarrolladas desde el contexto de la mercadotecnia

En atencion al contexto descrito y a sus capacidades, Fred. Olsen desarro-
lla una estrategia de mercadotecnia sostenible vertebrada en torno a cuatro
gjes: desarrollo econdémico y social de las islas; cuidado del medioambiente;
educacion y promocién de estilos de vida saludables, y acciones solidarias.
Dentro de cada una de estas lineas se integran distintas acciones en las que
la tecnologia y las TIC suelen tener un papel protagonista. El presente es-
tudio se centra en una seleccion representativa de las emprendidas en los
ultimos afios, exceptuando el 2020, afio excepcional por la incidencia del
COVID-19 (Barrientos-Baez et al., 2021; Galvani et al., 2020; Martinez-Sala,
2020).

a) Desarrollo econémico y social de las islas
En lo que respecta a actuaciones de caracter social, la compania destaca por
su programa destinado a facilitar y garantizar el acceso de la comunidad
canaria a la cultura. En este ambito cabe aludir, entre sus actuaciones mas
recientes, al acuerdo de colaboracion que firmaron con la Fundacion César
Manrique (FCM), con el objetivo de difundir la figura y obra de este artista
en el marco del centenario de su nacimiento. Asi mismo colaboraron en la 4*
Jornada Internacional de Intervencién en Altas Capacidades Intelectuales,
celebrada en junio de 2019, en la Universidad de La Laguna (Tenerife) con
el fin de ofrecer informacién y formacion sobre el alumnado con Altas Ca-
pacidades Intelectuales, fomentando el desarrollo y la educacion de los jo-
venes. También, en el dambito de la RSC, pero orientada hacia la sostenibili-
dad, particip6 como patrocinadora en el festival Sonidos Liquidos, Malvasia
Volcanica Weekend.19, con el objetivo de visibilizar iniciativas sostenibles
y locales.

En este ambito, la compania tiene un firme compromiso con la consecu-
cién del objetivo de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas relaciona-
do con una educacién de calidad (2015).

b) Cuidado del medioambiente: los océanos
El medioambiente es una prioridad en Fred. Olsen, que les lleva a buscar
proyectos y oportunidades pioneros que garanticen el cuidado y preserva-
cion de los océanos.
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Tal y como se observa en la Figura 1 el cuidado y proteccion del medioam-
biente ha sido una constante en la historia de la compafiia, maxime desde
la llegada del nuevo milenio, cuando los efectos del sobreturismo em-
pezaron a ser notorios (Pons et al., 2020). De entre las actuaciones recogi-
das en esta figura cabe sefialar, entre otros proyectos innovadores, el uso de
pintura exterior para reducir el consumo de energia y el uso de fuentes de
energia externas en los puertos, para reducir el impacto actstico, mejoran-
do, al mismo tiempo, el ambiente y calidad de vida de las ciudades portua-
rias en las que opera. En la misma linea, la evaluacion y revision contante de
sus rutas ha permitido optimizarlas en términos de eficiencia energética y de
proteccion del ecosistema marino.

Asi mismo, la propia compafia destaca en su web corporativa (Fred.
Olsen Express, 2021) la sustitucion en toda su flota de los plasticos de un
solo uso, por una alternativa de menor impacto que favorezca el cuidado y
preservacion de los océanos. También se responsabiliza de la separacion de
papel, envases y plésticos, etcétera. Estas acciones de gestion de residuos se
han complementado con otras derivadas del COVID-19. En el momento
actual, priorizan todo tipo de soluciones que eviten generar residuos deri-
vados de las medidas sanitarias adoptadas, como la instalacion de envases
recargables de productos desinfectantes, en lugar de productos desechables,
o el uso de mascarillas higiénicas reutilizables.

Ademas de la tecnologia, la formacion es otro de los pilares sobre los que
se desarrolla su estrategia de mercadotecnia sostenible. Mediante actuacio-
nes de formacion y concienciacién de su tripulacion y sus clientes fomentan
la proteccion de la fauna marina.

Las TIC también estin muy presentes en esta linea de actuacién para el
cuidado de la fauna marina y del medioambiente. De manera especifica, en
2013 y con el fin de eliminar el papel derivado de las tarjetas de embarque,
la naviera cre6 una aplicacion mévil para la compra y gestion, a través de
cualquier dispositivo mévil, de los billetes de viaje.
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Figura 2. App Fred. Olsen
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Fuente: Fred. Olsen (2021).

También se sirven de la tecnologia para el registro y control de su huella de
carbono con el fin de disponer de la informacion necesaria par a trabajar en
su reduccién. Esta informacién, como la relacionada con sus actuaciones
de cuidado y preservacion de los océanos, se comparte con los clientes, con
objetivos educativos y de concienciacion, pero también de mercadotecnia:
mejora de la imagen y la reputacion, a través de la transparencia.

Ademas de emprender acciones, la compafiia también colabora con di-
ferentes entidades y organismos en actividades y proyectos de investigacion
que priorizan el cuidado del medioambiente y apuestan por un desarrollo
mas sostenible.

Imagen 5. Acciones de sostenibilidad

2017
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Fuente: Ministerio para la Transicion Ecoldgica y el Reto demografico (2021)
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Todas las actividades, propias o de terceros, en este dambito también sirven
al cumplimiento de varios de los ODS de las Naciones Unidas, relacionados
con energias sostenibles, innovacion en la industria, cuidado del medioam-
biente, consumo responsable, etcétera (Figura 3).

Figura 3. ODS de la linea de actuacién relativa a cuidado del medioambiente

ViDA
SUBMARINA

1 7 ALIANZAS PARA
LOGRAR
LOS DBJETIVOS

Fuente: Fred. Olsen (2021).

c¢) Educacion y promocion de estilos de vida saludable
En este ambito, la compania patrocina eventos deportivos en las islas. De
esta forma se establecen sinergias con los objetivos de la linea de actuacion
relacionada con el desarrollo econdmico y social, al fomentar la difusion y
notoriedad de las islas como destino turistico deportivo. Entre los tltimos
eventos patrocinados cabe destacar la carrera Transgrancanaria HG, que
es un referente mundial, y otras como Tenerife Bluetrail, Reventon Fred.
Olsen Express o Trail Fred. Olsen Santa Cruz Extrema, un evento deporti-
vo que se fundamenta en la promocion turistica sostenible y el cuidado del
medioambiente.

Sus actuaciones en torno a los estilos de vida saludable no se restrin-
gen a la promocién y educacién, también garantizan el cuidado de la salud
de sus stakeholders. En este sentido, y respecto de los externos, en 2019 se
convirtieron en la primera naviera en Canarias cardioprotegida, mediante la
instalacién en toda su flota de desfibriladores automaticos (DEA).

Los stakeholders internos también son una constante en sus actuacio-
nes relacionadas con la salud tal y como demuestra su compromiso con la
prevencion de riesgos laborales que los ha llevado, entre otros, a promover
la difusion de la campana sobre prevenciéon de accidentes laborales y en-
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fermedades profesionales del Gobierno de Canarias. De nuevo se observa
el interés por la comunidad canaria y la articulaciéon de las actuaciones que
emprenden en torno a una estrategia de mercadotecnia sostenible alinea-
da con los principios de sostenibilidad y co-reponsabilidad empresarial que
también guian su politica de RSC (Morillo Moreno, 2008; Ribera Camino,
2007).

Las acciones y actuaciones englobadas bajo esta linea se rigen por las pre-
misas marcadas por las Naciones Unidas respecto de la salud y del bienestar
bajo el objetivo 3 de los ODS (2015), si bien, como hemos visto, también se
contribuye al desarrollo econémico y social de la comunidad canaria, por lo
que las mencionadas acciones abarcan un mayor nimero de estos objetivos.

d) Acciones solidarias para la igualdad social
Las iniciativas desarrolladas bajo la bisqueda del desarrollo social de la co-
munidad canaria requieren de actuaciones orientadas a garantizar aspectos
bésicos como la igualdad, accesibilidad, etcétera, en especial, en el caso de
los colectivos en riesgo, asi como de los mds vulnerables. A este respecto,
ya se han sefialado acciones orientadas a la juventud, en el ambito de la
educacion, pero también cabe mencionar sus esfuerzos entre los nifios hos-
pitalizados, con el fin de humanizar su estancia en estos centros. Para ello, la
compaiia colabora con la Fundacién Theodora?®. El otro extremo de la pira-
mide poblacional, la tercera edad, forma parte también de los stakeholders
de su politica de RSC y estrategia de mercadotecnia sostenible. En este 4m-
bito colaboran econdmicamente con centros de adultos mayores de las islas,
al tiempo que apoyan iniciativas de cardcter nacional, como la Asociacion
Internacional del Teléfono de la Esperanza’ o Asistia*, en el ambito local.

Entre los colectivos mas desfavorecidos, sus esfuerzos se focalizan en re-
ducir la desigualdad social y para ello cooperan con organizaciones de carac-
ter local y nacional, en lo referente al reparto de alimentos en la comunidad
canaria. Entre las entidades a las que prestan apoyo encontramos a Ciritas,
Sor Marce o la Asociacion Kairds.
Las personas con diversidad funcional es otro de los colectivos objeto de esta
linea de actuacion que ha llevado a Fred. Olsen a realizar acciones concretas
de mercadotecnia sostenible con el fin de lograr una flota accesible integral.

2 https://es.theodora.org/es
> https://telefonodelaesperanza.org/
* https://asistiacanarias.com/
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Sus esfuerzos en este ambito se han visto recompensados con el otorgamien-
to del Premio al Proyecto de Accesibilidad Integral en la VIII Convocatoria
de los Premios Arquitectura Accesible de Sinpromi-Soc. Insular para la Pro-
mocién con Discapacidad.

Las acciones para la igualdad social también se orientan al futuro, a pro-
mover el desarrollo potenciando el talento local. De este modo se contribuye
igualmente al desarrollo econdémico de las islas. Con relacion a estos obje-
tivos Fred. Olsen ha establecido alianzas con organismos de caracter local,
como la Red Canaria de Responsabilidad Social Empresarial, Fundacion El
Buen Samaritano de Sta. Maria de Afaza, etcétera; asi como de caracter
internacional, al pertenecer al pacto Mundial de Naciones Unidas, Global
Compact. Esta es una iniciativa internacional que promueve el desarrollo
sostenible en las areas de derechos humanos y empresa, normas laborales,
medioambiente y lucha contra la corrupcion en las actividades y la estrategia
de negocio de las empresas, creada para garantizar la consecucion de los 10
ODS (Naciones Unidas, 2015). De manera especifica, la linea de actuacion
descrita en torno a acciones solidarias, igualdad social, etcétera, esta orienta-
da a varios de estos objetivos relacionados con la desigualdad econdmica, de
género, de recursos materiales, etcétera, tal y como se detalla en la Figura 4.

Figura 4. ODS de la linea de actuacién relativa a la igualdad social
TRABAJO DECENTE 1

Y CRECIMIENTO
ECONOMICD

Fuente: Fred. Olsen (2021).
Resultados y conclusiones

Desde su nacimiento, en 1974, Fred. Olsen ha mantenido su conviccién por
el desarrollo de las islas Canarias a través de su actividad principal: el trans-
porte maritimo. Esta no sélo se ha consolidado, sino que ha actuado como
eje vertebrador de nuevas y productivas lineas de negocio que estan contri-
buyendo al crecimiento de la compafiia y, con ella, de la sociedad canaria,
siempre bajo la maxima de prestar servicios de calidad. Como ya se ha men-
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cionado, esta trayectoria ha llevado a la compafiia a constituir un servicio
maritimo, donde prima la innovacién y la satisfaccion personalizada de sus
clientes, que es lider en el sector turistico espafiol y que ha sido complemen-
tado con un amplio abanico de negocios de indole turistico. Como resulta-
do, Fred. Olsen es un claro ejemplo de mercadotecnia sostenible a través
del intraemprendimiento y el desarrollo tecnoldgico. Efectivamente, se trata
de una empresa consolidada que persigue constantemente la innovacion, el
desarrollo y la mejora de las caracteristicas de sus servicios y productos. Al
emprender este camino, la compafnia asume permanentemente los riesgos
que conllevan las oportunidades de negocio reales, pero con la seguridad
que conlleva el trabajar en equipo y una filosofia empresarial marcada por
una clara vocacion social y de atencion a sus stakeholders, porque Fred. Ol-
sen no busca sélo la fidelizacion de sus clientes, sino la de toda la comuni-
dad canaria, empezando por sus empleados, cuyo compromiso promueve y
valora sobremanera.

Los resultados de la politica y estrategia descritas en el ambito de la
sostenibilidad ya han sido mencionados en los distintos apartados de este
capitulo. A modo de conclusion, se aborda una revision de los mismos asi
como de sus implicaciones en términos de sostenibilidad econdmica, social
y medioambiental (Corallo et al., 2018; Kim & Kim, 2017; Kunasekaran et
al., 2017).

El anlisis longitudinal de la organizacién (Ramid, 1999) ha revelado las
aportaciones sociales y econdmicas de la compania a la sociedad canaria,
desde su creacion, en términos de riqueza, puestos de trabajo, desarrollo de
negocio, notoriedad del destino, etcétera. La descripcion de la estrategia de
mercadotecnia sostenible alineada con la RSC de la organizacion, también
ha permitido mostrar los motivos de la eleccion de esta compania como
ejemplo representativo de mercadotecnia sostenible con una clara vocacion
social. Bajo las lineas de actuacion descritas, Fred. Olsen ha logrado el obje-
tivo principal de este tipo de estrategias, que reside en el logro de un bene-
ficio mutuo. Al margen del posicionamiento de la compania en el mercado
turistico, que se desprende del tamafio de su flota, nimero de pasajeros, de
empleados, etcétera, en lo que respecta a la sostenibilidad, se debe destacar,
en primer lugar, el compromiso de la compania con los ODS de las Naciones
Unidas (2015).

Este le ha llevado a implementar méds de una treintena de acciones en
los ambitos de actuacion de los mencionados objetivos, por ejemplo: salud y
bienestar, energias no contaminantes, comunidades sostenibles, produccion
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y consumos responsables, vida submarina, etcétera. Esta politica ha reporta-
do notables beneficios para la sociedad y también para la compania, que ha
visto recompensado su esfuerzo con diferentes premios y reconocimientos,
como algunos de los ya mencionados, y otros, como la certificacion en la
norma ISO 14001 de sistema de gestion ambiental.

En palabras de la responsable de calidad, M. Padrén, “[...] la estrate-
gia de sostenibilidad de Fred. Olsen Express, [...] es transversal a todos
sus procesos y parte de la idea de que cada esfuerzo y reduccién cuenta.
Para ello hemos implantado un sistema de gestion ambiental que permite
monitorizar los impactos, proponer objetivos anuales, acciones concretas
y evaluar sus resultados para mejorar de forma continua” (CANMKT Ca-
narias.marketing, 2020). Esta maxima de mejora constante, en funcién de
la retroalimentacion, rige las estrategias de la compafia, por lo que es un
factor determinante de su éxito.

Como conclusion, su slogan: “Fred Olsen, su mejor compaiiia”, refleja
perfectamente su espiritu y trayectoria. A este respecto, es probable que el
lector esté pensado en esta afirmacion y en si se ajusta, 0 no, a su caso con-
creto, pero piense también si va dirigido a usted. Porque, probablemente, no
sea cierto para todos los potenciales usuarios, pero también, probablemente,
si lo sea para sus clientes reales, asi como para la mayoria de sus stakeholders.

Para finalizar, se debe destacar que, aunque pueda parecer que el caso
expuesto no cuenta con acciones llamativas y muy innovadoras que dejen
boquiabiertos a los lectores, se ha seleccionado precisamente por su buen
hacer en este sentido, ya que su trayectoria demuestra que no buscan el
impacto momentdneo, ni grandes titulares, sino que lo que les caracteriza es
un largo recorrido de esfuerzo constante y numerosos pequefos gestos que
estan logrando una gran gesta.

Preguntas de reflexion o analisis

1. ¢Las organizaciones privadas pueden prescindir de una politica de
RSC?

2. ¢Las politicas de RSC deben realizarse en dmbitos afines a la acti-
vidad principal de las organizaciones privadas que las desarrollan?
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3. ¢En el contexto actual, las actuaciones de RSC mantienen su caracter
altruista? ¢Deben mantenerlo?

4. ¢Es coherente, con la esencia de la responsabilidad social, una po-
litica de RSC orientada al beneficio mutuo, tanto de la organizacion
como de sus publicos?

5. ¢Qué implicaciones han tenido y tienen las TIC en el dmbito de la
RSC?
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