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1. EXECUTIVE SUMMARY

1.1. Nuestra propuesta

Por medio de este documento proponemos el desarrollo de una nueva rama de consultoria en
Piqué Consulting Group (PCG). Nuestra sugerencia radica en la deteccién de una necesidad que
es cross a todas las empresas y que no ha sido resuelta de manera integral por ninguna
consultora. Ademas, estamos convencidos que dicha necesidad estd para quedarse, por lo que
estimamos que la demanda se incrementard a tasas exponenciales. {De qué se trata? De
brindar asesoramiento a empresas del sector privado en cuestiones vinculadas a Negocios
Inclusivos (NI, de ahora en adelante).

Durante siglos se ha buscado solucionar el problema de la pobreza y fueron muchos los
organismos que han intentado hacerlo. En la lista encontramos gobiernos, organismos
multilaterales, ONGs, entre otros. Pero es recién a partir de la década del ‘60, que se pensé en
las empresas como actores capaces de contribuir a la solucién. Como respuesta a ello surgid la
Responsabilidad Social Empresaria (RSE), mediante la cual muchas empresas modificaron
algunas de sus politicas respecto al trabajo, medio ambiente, calidad de sus productos, los
precios, entre otros. Sin embargo, la creacidn de dicha area no fue suficiente, ya que “el hacer”
socialmente responsable era viable siempre y cuando no impidiera obtener los mayores
beneficios posibles. En consecuencia, surge una nueva concepcién del hacer y es el de los NI,
entendiendo por éstos, a emprendimientos con base en una actividad empresarial que tienen
como mision generar impacto social y/o ambiental, siendo econédmicamente sustentables. (Ver
Apéndice 1 para mas informacién).

Hoy ya mas de 8.000 empresas de 145 paises participan en el Pacto Mundial, agrupacion
mediante la cual las compafiias se comprometieron a alinear sus procesos y estrategias con los
requerimientos de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) referidos a la reduccion de la
pobrezay respeto de los derechos humanos y el medio ambiente. La sociedad ha comenzado a
exigir otro tipo de resultados, ya no se conforma con los econdmicos.

Estamos realmente convencidos que nos encontramos frente a un cambio de paradigma: el
capitalismo se ha vuelto una estructura incompleta, que asume que a las personas solo les
preocupa obtener maximos beneficios, segin menciona Muhammad Yunus, premio Nobel de
la Paz. Las empresas quieren y deben asumir esta nueva responsabilidad vinculada a la
inclusidn y preservacion de los recursos, porque las nuevas generaciones asi lo demandaran.
Necesitan hacer un cambio. Algunas ya han comenzado, pero son muchas las que faltan por
sumar.

El desarrollo de una Gerencia de NI, nos permitiria acompafar a las empresas en este cambio y
asi posicionarnos como pioneros en el tema, ser vistos como verdaderos agentes de cambio.
Innovadores. Ademas, seria un nuevo medio a través del cual acercar nuestro portafolio de
soluciones, incrementando las posibilidades de generar nuevos negocios para toda la
compaiiia.
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1.2. Breve resumen del Business Plan

La industria: Desarrollamos y conceptualizamos sobre cudl es el alcance de la consultoria en NI,
su origen, su evolucidn y cémo los distintos sectores (publico y privado) a partir del nacimiento
de los NI comenzaron a incorporar dentro de sus principales objetivos, iniciativas y metas que
incluyen este concepto. Posteriormente analizamos el ciclo de vida de la industria (principales
caracteristicas) y cudles son sus zonas de influencia geografica para entender en que estadio se
encuentra dicha industria y cuales son los paises que han avanzado mas en los ultimos afios en
materia de NI. Para finalizar analizamos como se encuentra la industria en la Argentina y cual
es su rentabilidad de manera de obtener una primera impresion del contexto en el cual nos
vamos a desempeiiar.

Oferta, value proposition y posicion competitiva: Los NI son iniciativas empresariales que sin
perder de vista el objetivo final de generar ganancias, contribuyen a la reducciéon de la pobreza
y a mejorar nuestro sistema ambiental. Nuestro reto es acompanar a las empresas del sector
privado a través de nuestra propuesta de valor para que lleven adelante distintos modelos de
negocio que incluyan el concepto de NI. A través de nuestra propuesta, damos a conocer cual
es el perfil de nuestra compafila como asi también nuestro portafolio de soluciones y
herramientas disponibles que colaborardan con nuestros clientes para que estos puedan
transitar este nuevo reto. Presentamos una solucién innovadora y diferencial (indicadores
PCNI) junto con un analisis SWOT y un detalle de nuestros key success factors, lo que nos
permite definir nuestra posicion competitiva.

El mercado: La diferencia entre el éxito y el fracaso comienza por elegir el nicho de mercado
apropiado para desarrollar nuestro negocio y es por ello que en este Capitulo explicamos el
perfil de nuestro cliente y definimos nuestro segmento target (empresas grandes del sector
privado con oficinas en Argentina). Posteriormente dimensionamos nuestra oportunidad
utilizando diversas herramientas que nos permitieron comprender cual es el potencial tanto de
nuestro mercado como de nuestro segmento target. Finalmente definimos nuestra estrategia
de Pricing y proyectamos nuestra demanda potencial lo que nos permitié llevar adelante la
valuacion financiera del proyecto.

Resultados esperados: Desarrollar una nueva Gerencia que brinde servicios de consultoria de
NI, requiere una inversion inicial de USD 126.922. Considerando esta inversién y aplicando una
tasa de descuento de referencia (33,07%), obtenemos un VAN de USD 176.561. La TIR
obtenida para este proyecto es del 77% lo cual nos permite afirmar que nuestro proyecto es
viable.
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2. LA INDUSTRIA

2.1. Alcance de la consultoria en NI

Denominamos consultoria en NI, a todo tipo de asesoramiento que se brinde a empresas ya
existentes del sector privado, que tenga como fin el desarrollo de iniciativas de NI. Dichas
iniciativas deberan tener como objetivo el generar impacto social y/o ambiental, siendo las
mismas econdmicamente sustentables.

Estas empresas buscaran entonces incorporar nuevas dimensiones al core de la compaiiia,
mediante este tipo de iniciativas. Es decir, su existencia ya no solo se regira por la generacién
de un resultado econdémico, sino que también por el impacto que pueda generar en el medio
ambiente y en la sociedad.

Cabe mencionar que el asesoramiento en NI no se limita solamente al mundo de las empresas
del sector privado. Tanto organismos multilaterales como entes gubernamentales (entre otros)
han desarrollado proyectos de NI, por lo que también estan dadas las condiciones para brindar
servicios a este tipo de instituciones. Sin embargo, dado que el segmento seleccionado al cual
acercarle nuestra propuesta de valor ha sido el del sector privado, el alcance de la industria
sera el descripto en esta Seccién.

2.2. Origen y evolucion de la consultoria en NI

2.2.1. Los NI

El término NI aln no es de conocimiento masivo, a pesar que su fin responde a un interrogante
de interés comun que lleva mucho tiempo instaurado en todas partes del mundo: ¢como
reducir la pobreza?

El origen de los NI se remonta a Septiembre del 2000, lo que denota que es un término
bastante nuevo, cuando la ONU en su Cumbre del Milenio aprobd la Declaracién del Milenio,
comprometiendo asi a sus paises con una nueva alianza mundial para reducir los niveles de
extrema pobreza y al cumplimiento de una serie de objetivos?, siendo su plazo de vencimiento
el 2015. Entre dichos objetivos, se encontraba “el fomentar una alianza mundial para el
desarrollo”, lo que dio origen al Pacto Mundial®. Bajo esta iniciativa voluntaria, més de 8.000

! Los 8 Objetivos del Milenio son: 1) erradicar la pobreza extrema y el hambre; 2) lograr la ensefianza
primaria universal; 3) promover la igualdad entre los sexos y el empoderamiento de la mujer; 4) reducir
la mortalidad de los nifios menores de 5 afios; 5) mejorar la salud materna; 6) combatir el VIH/ SIDA, la
malaria y otras enfermedades; 7) garantizar la sostenibilidad del medio ambiente; 8) fomentar una
lianza mundial para el desarrollo.

2 El Pacto Mundial o United Nations Global Compact comprende hoy un total de 12.000 participantes
aproximadamente, entre los que se destacan empresas (8.000), gobiernos, sindicatos, organizaciones
civiles, entre otros. En el caso de la Argentina, se identificaron 1 asociacién global de negocios (Round
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empresas en 145 paises, se comprometieron a alinear sus estrategias y operaciones con 10
principios® universalmente aceptados en cuatro tematicas: derechos humanos, estandares
laborales, medio ambiente y anti-corrupcion; asi como también a llevar a cabo acciones que
apoyaran los Objetivos de Desarrollo del Milenio.

Si bien las tematicas cubiertas tanto por los 10 principios del Pacto Mundial como por los 8
Objetivos de la ONU, han tenido protagonismo desde mucho antes del 2000, el rol que se les
ha encomendado a las empresas como agente de cambio es reciente. Es de la mano de ese
protagonismo que se le ha exigido al mundo corporativo el surgimiento del concepto de NI
como respuesta a dicho requerimiento.

2.2.2. La consultoria en NI

Como consecuencia de lo sucedido en los primeros afos de este milenio respecto a los NI, las
empresas han tomado el compromiso de incorporar a su core la consecucién de objetivos, ya
no solo econdmicos, sino también ambientales y sociales.

Con dicho fin, algunas empresas interesadas en generar cambios en sus procesos y estrategias
se han integrado a distintas agrupaciones donde compartir sus experiencias. Prueba de ello es
por ejemplo el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD, por sus
siglas en inglés), asociacidn de lideres empresariales compuesta por unas 200 empresas de 35
paises, enfocada exclusivamente en asuntos vinculados a los negocios y el desarrollo
sostenible.

Asimismo, buscando mantener este formato de trabajo, varios paises han desarrollado su
propia agrupacion, las cuales conforman la Red Regional del WBCSD. Tal es el caso del Consejo
Empresario Argentino para el Desarrollo Sostenible (CEADS), que brinda a las 80 empresas que
la integran una plataforma para explorar el desarrollo sostenible, compartir conocimientos,
experiencias y mejores practicas, asi como también para consensuar posiciones empresarias
en estas cuestiones en una variedad de foros, locales e internacionales, trabajando con el
Gobierno, Sociedad Civil y organizaciones intergubernamentales.

Table on Responsible Soy Association), 26 asociaciones locales de negocios (entre las que se destacan:
ACIPAN, AFRAS, Asociacidén de Bancos de la Argentina, CAmara Argentina de Comercio, Unién Industrial
Argentina), 1 asociacion de empleados (Fundacién Arandu), 1 asociacidn civil (asociacion civil hecho por
nosotros).

3 Los 10 principios son: 1) las empresas deben apoyar y respetar la proteccién de los derechos humanos
fundamentales reconocidos universalmente, dentro de su ambito de influencia; 2) las empresas deben
asegurarse de que sus empresas no son cémplices de la vulneracién de los derechos humanos; 3) las
empresas deben apoyar la libertad de Asociacién y el reconocimiento efectivo del derecho a la
negociacion colectiva; 4) las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo forzoso o
realizado bajo coaccidon; 5) las empresas deben apoyar la erradicacién del trabajo infantil; 6) las
empresas deben apoyar la abolicién de las practicas de discriminacién en el empleo y ocupacion; 7) las
empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio ambiente; 8) las empresas
deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor responsabilidad ambiental; 9) las empresas
deben favorecer el desarrollo y la difusién de las tecnologias respetuosas con el medio ambiente; 10) las
empresas deben trabajar en contra de la corrupcion en todas sus formas, incluidas la extorsion vy el
soborno.
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Un poco por el alcance de los objetivos con que nacieron estas organizaciones, y otro poco por
la complejidad de los cambios venideros, estas agrupaciones especificas no han logrado
responder todos los interrogantes que tienen hoy en dia las empresas, gobierno y sociedad.
Motivo por el cual, los actores interesados en materia de NI han recurrido a asesoria externa
para poder desarrollar proyectos de inclusidén, dando origen asi a la consultoria en NI.

Desarrollar iniciativas de NI requiere principalmente de los siguientes factores:

e Personal adecuado. Se necesita de personas que entiendan las dinamicas de las
empresas asi como también la forma de pensar y hacer de los sectores de menores
ingresos; ademds de contar con determinadas capabilities necesarias para la
interaccion con los distintos participantes de este tipo de desarrollos.

e Conocimiento local. Se debe contar con un registro de las distintas agrupaciones,
cooperativas y entes similares que nuclean a los sectores mas carenciados del pais, con
su respectiva localizacién y dato de contacto.

e Tiempo. Quienes formen parte del proceso de disefio e implementacidn de iniciativas
de NI, deberan contar con los tiempos suficientes para participar activamente de
dichas tareas.

En consecuencia, las empresas han comenzado a optar por solicitar asesoria externa. Ademas,
las consultoras cuentan con conocimiento de lo realizado por otras empresas, informacién que
tiene mucho valor para los clientes que desean hacer benchmarking de sus practicas.

2.2.3. Ciclo de vida de la consultoria en NI

El ciclo de vida de una industria permite identificar estrategias genéricas, por lo que es
importante distinguir en qué estadio se encuentra la industria en la que uno quiere ingresar.

De acuerdo a las distintas fases que se observan en el gréfico expuesto a continuacion,
estamos convencidos que dicha industria se encuentra en su etapa embrionaria.

Grafico 1 — Ciclo de vida de la industria de consultoria en NI

Embrionario Crecimiento Madrurez Decadencia

Ventas

Ventas y beneficios

/

e Beneficios

Tiempo
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Algunas caracterizaciones tipicas de esta etapa, son las siguientes:

Tasa de crecimiento: en aumento

Potencial de crecimiento: desconocido

Lineas de productos: basicos

Rol de la tecnologia: para desarrollar el concepto y los productos
Numero de competidores: en aumento

Estabilidad de participacién de mercado: volatil

Barrera de entrada: baja

S@ 0o o 0 oo

Lealtad de los clientes: poca o ninguna
Lealtad de los proveedores: poca o ninguna
j- Importancia del costo: poca

k. Beneficios econdmicos: bajos o nulos

En consecuencia, dado que nuestra percepcion sobre la industria de consultoria en NI coincide
en gran medida con la caracterizacion recién descripta, podemos afirmar que la industria se
encuentra en su primera fase del ciclo de vida. A continuacion se presenta un breve desarrollo
para cada uno de los puntos mencionados:

a. La cantidad de empresas que han desarrollado iniciativas relacionadas con los NI se ha
ido incrementando en los ultimos afios. (Ver Grafico 2, Capitulo 2, Seccion 2.3.)

b. Dado que aun hay incertidumbre respecto de la vigencia de los NI, el potencial de
crecimiento que tiene esta industria es desconocido ya que cualquier resultado es
posible (que las empresas incorporen o no a los NI en su core).

c. En esta primera etapa los servicios que se estan ofreciendo son mas bien bdsicos y a
medida. Una vez que se relina una mayor experiencia y conocimiento respecto de las
necesidades y realidades de las empresas, se podran diseiar soluciones genéricas y de
gran detalle.

d. El uso de la tecnologia hasta el momento ha sido infimo, ya que las soluciones
provistas se han ido construyendo sobre la marcha y sin mucho apoyo de herramientas
tecnoldgicas de avanzada.

e. La cantidad de oferentes de asesoramiento en NI se ha ido incrementando en los
ultimos afios, de la mano de la mayor cantidad de empresas que han manifestado
interés en los NI.

f. Sin embargo, la participacidon que han tenido estos jugadores en el mercado ha sido
voldtil, ya que ninguno se ha posicionado como el experto que se dedicard
exclusivamente a brindar este tipo de servicio.

g. Al tratarse de una industria que pareceria contar con un gran potencial y que a su vez
no demanda grandes inversiones iniciales, las barreras de entrada parecerian ser
bajas. Sin embargo, cabe resaltar que hasta la fecha el Know How se encuentra
concentrado en unos pocos, lo que dificulta un poco el ingreso a esta industria.

h. La lealtad de los clientes no es alta, sino todo lo contrario, ya que al ser atn pocos los
interesados en esta industria, quienes cuentan con mayor poder de negociacién son
los clientes. Que esto se modifique dependera de la capacidad de la consultora para
distinguirse del resto y no brindar un servicio que pueda ser interpretado como un

MNSULTING SABEMOS Y HACEMOS. CREAMOS VALOR



commodity.

i. Enlo que respecta a los proveedores, también aqui la lealtad sera baja. El desafio lo
tendra nuevamente la consultora, quien debera generar relaciones duraderas con sus
proveedores.

j-  En esta primera etapa la importancia de los costos sera baja, ya que aun no se ha
logrado escala. Asimismo, en una primera fase de una empresa se sabe que los
beneficios no creceran a la misma tasa en la que lo haran los costos.

k. En consecuencia, la rentabilidad de la consultoria en NI sera baja o nula.

2.3. Zona de influencia geografica

En lo que respecta a la geografia, se ha observado que la gran mayoria de las iniciativas de NI
se han desarrollado en los paises en vias de desarrollo, donde las cifras de pobreza son
significativamente mayores a las de los paises desarrollados. Especificamente, las regiones del
Africa subsahariana, el sudeste asiatico, los Balcanes y América Latina, parecieran ser los
principales receptores de desarrollos de esta indole, segun informa el WBCSD.

En lo que respecta a Latinoamérica, hay registros de que empresas de primer nivel han
incorporado a los Nl a su core. Algunos casos de éxito de conocimiento publico han sido:

Tabla 1 - Casos con las mejores practicas de NI en América Latina

EMPRESA PAIS MERCADO DESARROLLO
CISA Nicaragua Agronegocio NI con proveedores
Delizia Bolivia Agronegocio NI con proveedores
Pronaca Ecuador Agronegocio NI con proveedores
Dinant Honduras Agronegocio NI con proveedores
Dole Peru Agronegocio NI con proveedores
Nestlé Peru Nutricidon/ Distribucion NI con distribuidores
E-Connecting Bolivia Plataforma digital Plataforma para NI
Feria a la Inversa Bolivia Feria de Negocios Plataforma para NI
Promigas Colombia Microcrédito NI con consumidores
Gas Natural BAN Argentina Gasificacion del hogar NI con consumidores
SODIMAC Chile Asistencia técnica NI con consumidores

Fuente: Informe “Negocios Inclusivos: Creando valor en América Latina”; SNV y WBCSD; Septiembre 2010

Siguiendo la linea de lo recién expuesto, en la Argentina se ha registrado un mayor interés en
el desarrollo de iniciativas de NI, las cuales han ido acompafiadas en muchos casos de la
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contratacion de servicios de consultoria.

Prueba de dicho interés en alza es la mayor cantidad de empresas que han comenzado a
compartir buenas practicas orientadas a la generacidon de impacto social y/o ambiental, en el
marco del CEADS. Como se puede observar en el grafico a continuacién, en un periodo de 10
afios (de 1998 a 2008) el numero de empresas que ha publicado casos de éxito se ha
incrementado en un 86%.

Grafico 2 — Empresas miembro del CEADS que han compartido sus practicas de sostenibilidad
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Ademas, cabe resaltar que dichas practicas provienen de empresas de una diversidad de
sectores. Segun un informe* de la consultora Price Waterhouse Cooper (PWC), compafiias
provenientes de los Agronegocios, industria automotriz, de la construccién, del consumo
masivo, de la energia, de la industria farmacéutica, del retail, de la mineria, del petréleo y gas,
fabricantes de productos industriales, de los servicios, del mundo financiero y de la tecnologia,
se encuentran desarrollando proyectos de sostenibilidad. Por lo tanto, el interés no se limita a
un grupo especifico de empresas sino que es transversal a todas ellas. En consecuencia,
creemos que la cantidad de compaiiias interesadas en incorporar iniciativas de NI seguira en
ascenso.

2.4. La industria de consultoria en NI en Argentina

A continuacion se presenta un analisis de Porter respecto de la industria de consultoria en NI
para nuestro pais, con el fin de comprender sus caracteristicas para la elaboracién de una
estrategia adecuada. Como marco de referencia, no olvidemos que dicha industria aun se
encuentra en la primera etapa de su ciclo de vida.

4Informe: “2nd Survey on Sustainable Development and CSR in the Private Sector in Argentina”; Price
Waterhouse Cooper; 2011
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Grafico 3 — Analisis de Porter para la industria de consultoria en NI en Argentina
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Fuente: Modelo de las cinco fuerzas; Michael Porter; 1979

Potenciales entrantes: Al tratarse de una industria que se encuentra dando sus primeros pasos,
la cual pareceria poseer un gran potencial (dado el apoyo y seguimiento que le estan
brindando no sélo organismos internacionales, sino que también empresas multinacionales,
ONGs de alcance mundial, entre otros) y no demanda grandes inversiones (al tratarse de un
servicio cuyo core esta en el Know How de las personas que trabajan en ella), se podria asumir
que las barreras de entrada son bajas. Sin embargo, creemos que para desarrollar iniciativas de
NI se requiere de Know How especifico (no solo en materia de NI, donde son pocos los
entendedores del tema ademds, de aun, no existir vastas opciones de capacitaciéon, sino
también en el funcionamiento de la empresa) que no es facil ni rapido generar. Por ello,
consideramos que la potencialidad de nuevos entrantes es media y se mantendra asi por el
momento.

Productos sustitutos: Dado que el concepto de NI es incipiente, iniciativas de distinta indole
(por ejemplo de RSE) pueden ser interpretadas como similares a las de NI, cuando en realidad
no lo son. En consecuencia, entendemos que la percepcion de productos sustitutos es
relativamente alta, aunque en la medida que se vaya aclarando e incorporando el concepto de
NI, la misma se ird reduciendo.

Proveedores: En cuanto a los proveedores, distinguimos principalmente 2 grupos: las personas
o entidades que se dedican a asesorar en cuestiones de NI y empresas de tecnologia que
desarrollan soluciones a medida (las cuales contratariamos para desarrollar algunas de
nuestras herramientas). Sin embargo, dada la incidencia que tienen los primeros en el servicio
que se ofrece, serdn considerados como los principales proveedores de la industria de
consultoria en NI. Teniendo en cuenta que la tendencia a desarrollar iniciativas de NI se

o
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encuentra en alza y a la fecha no son muchos quienes cuentan con conocimiento en dicho
campo, creemos que su poder de negociacion es relativamente alto, aunque deberia comenzar
a decaer con el avance de dicha industria.

Clientes: En lo que respecta a los clientes, entendemos que cuentan con un importante poder
de negociacién, dada la acotada experiencia de la industria y sus pocos casos de éxito. Por ello,
por el momento, consideramos que los clientes gozan de cierto poder que no se reducira en el
corto plazo. Las empresas, de alguna manera, estdn asumiendo un cierto riesgo al contratar
consultoria en NI.

Rivalidad competitiva: Por un lado, existen varios tipos de oferentes de servicios de consultoria
en NI. (Ver Seccion siguiente para mas informacién). Por otro lado, al ser chico el mercado (hay
pocos organismos que cuentan con dicho Know How), se incrementa el grado de competencia.
En consecuencia, la rivalidad competitiva es media. Pero, de cara al futuro, una vez que se
defina quiénes jugaran este partido, siendo el objetivo de su existencia el asesoramiento en NI,
la competencia entre ellos escalara exponencialmente.

Por lo tanto, consideramos que la consultoria en NI es una industria atractiva, ain en pleno
desarrollo, donde de hecho no hay jugadores de gran calibre que se hayan presentado como
expertos en el desarrollo de NI para empresas. La gran mayoria de los participantes que
intervienen han salido a brindar asesoria, como un servicio complementario a su core, dada la
demanda genuina que ha surgido desde las empresas.

2.5. Los principales competidores

En el marco local, existen diversos actores que hasta la fecha han colaborado de distintas
maneras en la elaboracién y/o implementacion de acciones de NI. Entre los mismos
destacamos la presencia de los siguientes, los cuales entendemos son los principales
competidores en esta fase de la industria. (Ver Apéndice 2 para mas informacidn).

e Organizaciones sin fines de lucro: Si bien en la Argentina coexisten cientos de ONGs
con foco en distintas problematicas que preocupan a nuestra sociedad, solamente
fueron consideradas a los fines de este analisis aquellas involucradas en el desarrollo
de iniciativas de NI. En consecuencia se identificaron a Njambre, NESsT, Ashoka,
FUNDES y Avina. Sin embargo, cabe aclarar que ninguna de estas organizaciones tiene
como fin Unico el desarrollo de iniciativas de NI en empresas del sector privado. Cada
una de ellas se relaciona con estas ultimas bajo distintas circunstancias.

e Consultoras: En el caso de las Top 5, todas ellas han participado de proyectos
vinculados a aspectos de sustentabilidad. Sin embargo, en lo que respecta a los
proyectos desarrollados en la Argentina, su contacto con NI ha sido bastante acotado,
limitandose a casos puntuales de colaboracién, convocados por ONGs. Por otra parte,
en lo que respecta a consultoras locales de menor envergadura, no se ha identificado
ninguna cuyo core sea el desarrollo de este tipo de iniciativas, ni que tampoco
contaran con un sector abocado a esta tematica.

MNSULTING SABEMOS Y HACEMOS. CREAMOS VALOR



e Consultores independientes: Se identificaron dos tipos de consultores. Por un lado,
aquellos que trabajan principalmente para organismos multilaterales tales como el
BID, Banco Mundial, entre otros, llevando a cabo la gestion de proyectos en nuestro
pais. Si bien la mayoria de éstos buscan mejorar las condiciones de vida de los mas
necesitados y no el desarrollo de iniciativas de NI en el campo privado, muchas de
estas personas a cargo de este tipo de trabajos cuentan con suficiente Know How para
brindar algun tipo de asesoramiento a empresas del sector privado. Por otro lado,
también se identificaron a especialistas de distintos sectores de la actividad que se han
dedicado al desarrollo de alternativas sustentables en sus campos de accion. En
consecuencia, también ellos cuentan con el Know How para cambiar las metodologias
de trabajo, contribuyendo a una mejor conservacién del medio ambiente.

e Universidades: Varias empresas han acudido a universidades en busqueda de
asesoramiento y consultoria en distintos planos. Sin embargo, no son muchas las que
se han especializado en este sector. Segln un relevamiento de alcance nacional del ENI
(Espacio de Negocios Inclusivos de la Universidad Torcuato Di Tella)®, las universidades
que se especializan en NI son: Universidad Argentina de la Empresa (UADE),
Universidad de Belgrano (UB), Universidad de Palermo (UP), Universidad de San
Andrés (UdeSA) y Universidad Torcuato Di Tella (UTDT). En el informe se indica que
dichas entidades realizan distintos tipos de actividades como lo son la difusidn, apoyo
a través de mentorias, cursos, contenidos académicos y desarrollo de
emprendimientos de impacto de forma directa o indirecta. Asimismo, también se
menciona que solo la UTDT cuenta con un centro dedicado a los NI. Sin embargo, cabe
aclarar que ninguna de ellas se dedica de manera exclusiva a brindar servicios de
asesoria a las empresas, pero se han identificado varios casos en los que han
colaborado en el desarrollo de modelos para éstas.

Por otro lado, si cruzamos las fronteras del pais, también observamos otras organizaciones que
tienen como fin el desarrollo de NI. Entre ellas se destaca la Alianza SNV — WBCSD. En 2006 el
Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD) y el Servicio Holandés de
Cooperacion al Desarrollo (SNV) crearon la Alianza para los NI, con el fin de contribuir a reducir
la pobreza mediante iniciativas comercialmente viables lideradas por el sector privado. Las
contrapartes de la Alianza son las empresas que forman parte de las organizaciones nacionales
pertenecientes a la Red Regional del WBCSD.

e SNV: Es una organizacidn internacional holandesa, con mas de 40 aios de experiencia
dedicada a reducir la pobreza e inequidad en los mercados emergentes de todo el
mundo. Actualmente trabajan en 40 paises en Africa, Asia, América Latina y los
Balcanes. En América Latina, hace de empresa social, trabajando como una consultoria
innovadora, un “think tank”, un fondo de inversidn social y una fundacién operativa.
SNV brinda servicios de asesoria estratégica a entidades publicas, empresas privadas y
organizaciones de la sociedad civil para crear soluciones innovadoras encaminadas a

5> Informe: “Primer relevamiento de actores de los Negocios Inclusivos en Argentina — Primera Parte:
Emprendimientos y Pequefias Empresas”; Espacio de Negocios Inclusivos de la Universidad Torcuato Di
Tella; 2013
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incrementar los ingresos de la poblacién marginada a través de practicas de inclusion
econdmica, tales como los NI.

e WBCSD: (explicado anteriormente) El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo
Sostenible es una asociacién de lideres empresariales compuesta por unas 200
empresas, enfocada exclusivamente en asuntos vinculados a los negocios y el
desarrollo sostenible. El Consejo constituye una plataforma para que las empresas
exploren el desarrollo sostenible, compartan sus conocimientos, experiencias vy
mejores practicas y promuevan posturas empresariales en diversos foros, trabajando
con los gobiernos, organizaciones no gubernamentales e intergubernamentales. Los
miembros provienen de unos 35 paises y mds de 22 de los principales sectores
industriales.

Cabe mencionar que varios de los organismos mencionados con anterioridad
(especificamente, aquellos que figuran en el Apéndice 2) tienen alcance mundial, pero fueron
contemplados como locales dado que poseen oficinas en nuestro pais.

A modo de conclusidn, creemos que quienes hoy estdn brindando asesoramiento en NI
cuentan con cierto Know How pero no estdn en condiciones de llevar a cabo un proyecto
integral bajo su autonomia, dada la escasez de recursos y ausencia de conocimiento respecto
al funcionamiento de las empresas.

2.6. La rentabilidad de la industria en la Argentina

En linea con lo que se ha mencionado en las secciones anteriores, en la actualidad los
principales proveedores de consultoria en NI a empresas ya existentes en Argentina han sido:

e ENI
e ONGs tales como Ashoka
e Agrupaciones tales como el CEADS

En el caso del primero, no se ha encontrado informacion referida a su facturacion y/o costos,
dado que se trata de un centro dentro de una universidad (sin fines de lucro). En consecuencia,
se desconocen los margenes con los que opera.

En lo que respecta a Ashoka, si bien cuenta con un area orientado al desarrollo de proyectos
de NI en empresas, los valores facturados han estado alineados con sus costos. Segln nos
informaron fuentes de dicho organismo, el objetivo no es el lucro sino la difusidon de practicas
de management innovadoras y modelos econdmicos alternativos.

Por ultimo, el CEADS a través de su propia dinamica es una fuente de asesoramiento
permanente en cuestiones vinculadas al desarrollo sostenible. Sin embargo, la misma no cobra
por ello, aunque pertenecer a dicha red involucra un cierto costo.

En consecuencia, el valor hora de la consultoria en NI no ha sido alto hasta el momento. Tan
solo ha reflejado los costos de dichos proyectos sin practicamente rentabilidad alguna. Sin
embargo, creemos que existe la posibilidad de incrementar dicho valor al proveer también una

MNSULTING SABEMOS Y HACEMOS. CREAMOS VALOR



CDPYRIGHT. PCGC

oferta distinta. La gran mayoria de estos actores han colaborado en un formato del tipo
coaching, y no gestionando un proyecto haciéndose cargo de su implementacidn.

Por lo tanto, creemos que nuestra oferta es superadora y, en ese sentido, podrd obtenerse una

rentabilidad mayor, alineada con el valor que las empresas pagan hoy por un servicio de
consultoria.
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3. OFERTA, VALUE PROPOSITION Y POSICION COMPETITIVA

3.1. Nuestro reto

Tal como mencionamos anteriormente, los NI son iniciativas empresariales que, sin perder de
vista el objetivo final de generar ganancias, contribuyen a la reduccion de la pobreza y a
mejorar nuestro sistema ambiental a través de la incorporacidon de ciudadanos de bajos
ingresos a su cadena de valor en una relacidn de ganancia mutua y a través de la incorporacion
de nuevos procesos y herramientas que mejoran la eficiencia de las empresas generando un
impacto positivo en nuestro medio ambiente.

Sabemos que detrds de cada NI hay historias de vida mejoradas, historias de empresas
fortalecidas y un impacto relevante que finalmente contribuye a reducir el desbalance e
inequidad de la distribucion de la riqueza como asi también un cambio de conciencia en la
sociedad y en el sector empresarial con respecto a cudles son las mejores practicas que
influyen de manera positiva en nuestro ecosistema ambiental.

La tendencia sobre el avance de las iniciativas en materia de NI en el sector privado detalladas
en la Seccién anterior es un claro indicador de que las empresas deberan en el corto plazo
incorporar este concepto en su agenda para continuar manteniendo su posicién competitiva
dentro de la industria en la cual se desempefian.

A continuaciéon detallamos una serie de necesidades que el sector privado empresarial debera
enfrentar a partir de esta nueva tendencia en materia de negocios:

e Tomar conciencia sobre el papel que juega la empresa en el desarrollo de NI.

e Introducir desafios, retos, conductores y principios en los objetivos de cada una de las
areas de la compaiiia.

e Desarrollar ejemplos de buenas practicas a lo largo de su cadena de valor.

e Entender cudles son los riesgos y las oportunidades que pueden surgir cuando se
monta un NI.

e Sugerir nuevas maneras de involucrar a los NI en la estrategia de la empresa.

Por tal motivo nuestro mayor desafio pasa por colaborar con el sector privado para que
incorpore el concepto de los NI en sus agendas, acercandoles una propuesta de valor
diferencial (nuevos modelos de negocio) y aportandoles desde nuestro conocimiento del
mercado las mejores herramientas y soluciones que deberan utilizar para que puedan encarar
lo que desde PCG consideramos el futuro de los negocios, es decir un modelo de NI.

3.2. Nuestra propuesta de valor

El panorama econdmico y social actual nos indica que es necesario cambiar la forma de hacer
las cosas y ser realmente innovadores para generar proyectos que tengan resultados que
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impacten tanto en la reduccidn de la pobreza como en el mejoramiento de nuestro sistema
ambiental, pero con criterios de sostenibilidad.

Para ello, serd necesario darle mayor impulso al concepto de NI, que hasta el momento han
desarrollado e implementado los empresarios con el apoyo del WBCSD, SNV y algunas ONGs
con alcance a nivel nacional.

Bajo este enfoque consideramos que es una oportunidad para las empresas llevar adelante un
NI de manera eficiente y sostenible en el tiempo por los siguientes motivos:

e La base de la pirdmide social estd compuesta por 4.000 millones de personas, lo que
representa una excelente oportunidad para que las empresas desarrollen productos y
servicios accesibles que satisfagan las necesidades de este segmento de la piramide.

e Dinamizar la actividad empresarial en este contexto puede posibilitar la reduccién de
la pobreza (mejorar las condiciones de vida de miles millones de personas) y a su vez
mejorar nuestro sistema ambiental.

En este sentido, las estrategias y modelos de negocio en el contexto de la base de la pirdmide
deben tener siempre un doble objetivo: ser rentables y crear valor social y econdmico para las
partes implicadas, algo que, en definitiva, deben hacer todas las empresas que sean
socialmente responsables.

Sin embargo, ademads de esta justificacidn, las empresas que ya estan ofreciendo sus productos
y servicios al segmento de menores ingresos, o estan trabajando conjuntamente con las
comunidades pobres, dan cuenta de otros importantes beneficios derivados del desarrollo de
estos negocios, como el aumento de la eficiencia operativa mediante la reduccidn de costes en
las relaciones con los proveedores, significativas fuentes de innovacién, nuevas oportunidades
de internacionalizacién de sus productos y servicios, mayor sostenibilidad de su actividad
empresarial, entre otros. Para esas empresas, la insercién de la poblacién de bajos ingresos en
su cadena de valor significa también el desarrollo de herramientas y capacidades que pueden
brindarles una ventaja competitiva relevante.

Basados en este enfoque consideramos que las empresas deberan abordar este nuevo modelo
de hacer negocios desde una optica mds profesional, lo que implica que a su vez deberan
contar con nuevos colaboradores (asesoria, consultoria) que comprendan y entiendan su core
business para que de esta manera este tipo de negocios sea sustentable en el tiempo.

Por lo anteriormente expuesto, creemos que para este tipo de empresas, PCG es la mejor
alternativa para llevar este tipo de modelo de negocio adelante, ya que contamos con 28 afos
de experiencia en consultoria y un amplio Know How de las distintas industrias del sector
privado (mas de 500 proyectos implementados en toda Latinoamérica, con resultados
positivos alcanzados, avalan nuestra trayectoria dentro de la industria de la consultoria). (Ver
Apéndice 3 para mas informacién).

A modo de referencia, a continuacion detallamos los pilares en los cuales nos apoyamos para
satisfacer todas las necesidades de nuestros clientes y de esta manera poder alcanzar los
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resultados esperados por los mismos, lo que los lleva a que nos sigan eligiendo para cada
nuevo proyecto que desean emprender:

e Amplia experiencia y conocimiento de mercados regionales: La amplia experiencia en
multiples organizaciones, de los mas diversos sectores y en mercados regionales, nos
permite desarrollar, para cada cliente en particular, una propuesta de trabajo
orientada al logro de sus objetivos.

e Transferencia de las mejores practicas del mercado: En cada intervencion de PCG
aseguramos a nuestros clientes la transferencia de las mejores practicas del mercado y
el acompafiamiento necesario para ponerlas en marcha.

e Diagnésticos precisos, la clave de un cambio exitoso: Hacer las preguntas adecuadas
conduce a metas claras y precisas. Definir el espacio entre el lugar en el que se
encuentra un cliente y aquél donde quiere llegar, conjugado con un entendimiento
profundo de la cultura interna de la organizacién, son los primeros pasos para el logro
de un cambio exitoso.

En el mundo de las actividades sin fines de lucro (mision social), las operaciones basadas en el
mercado y la busqueda de financiamiento, usualmente pueden ser vistas como una
contradiccién en sus términos propios. Vincular y alinear estas dimensiones en el desempefio
organizacional de las distintas empresas puede ser percibido por muchos como una tarea
incompatible entre si. A través de nuestra propuesta tratamos de desafiar esa arraigada
presuncion.

En nuestro relevamiento sobre la industria de la consultoria en NI (Capitulo anterior) hemos
identificado que las organizaciones no gubernamentales (ONGs) y Asociaciones Civiles sin fines
de lucro no tienen las capacidades organizacionales para llevar adelante iniciativas de
mercado, estando en realidad mas capacitadas para operar emprendimientos sociales
direccionados a sectores de bajos recursos (SBI), apoyadas por el sector publico y los fondos
provenientes de donaciones. Esto no significa que este tipo de organizaciones y asociaciones
no puedan llegar a brindar este tipo de servicio, pero consideramos que las empresas del
sector privado buscaran un servicio de asesoria que le ayude a conseguir mejores resultados
para su core business incorporando a su vez el concepto de NI.

Como parte de nuestra estrategia para participar en la industria de la consultoria en NI para el
sector privado, desarrollaremos diversas alianzas estratégicas con distintas ONGs vy
Asociaciones Civiles sin fines de lucro, de manera tal que a través de su Know How en todo lo
que se refiere a NI (desarrollo social e impacto ambiental), junto con nuestro Know How sobre
las distintas industrias en las que hemos desarrollado proyectos de consultoria, podamos
ofrecer una propuesta diferencial a nuestros clientes que ofrezca desde modelos de negocio
hasta servicios y soluciones que les genere un beneficio econédmico y al mismo tiempo
contribuyan a generar un impacto social y ambiental positivo.

A continuacidn se presenta como seria nuestro esquema de trabajo para la consultoria en NI
en el sector privado y nuestras principales soluciones:
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Grafico 4 — Esquema de trabajo de PCG
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PROCESO DE CAMBIO DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL

Cada una de las soluciones apunta a desarrollar un diagndstico organizacional final para

entender cdmo se encuentran posicionados (nivel de involucramiento) nuestros clientes en
materia de NI.

Nos enfocaremos en describir los indicadores PCNI, los cuales consideramos que son una
propuesta de valor diferencial que van a colaborar de manera innovadora con el nivel de
servicio que nuestros clientes necesitan.

Desde PCG consideramos que no existen recetas y soluciones universales ya que cada empresa
tiene caracteristicas especificas de acuerdo al tamafio, sector, situacidn, cultura, entre otros
aspectos, y a su vez lleva a cabo sus operaciones en diversas comunidades en donde se
enfrenta a problemas sociales muy particulares. Desde luego que se debe partir de una base
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de responsabilidad social empresarial y el compromiso firme de la Gerencia. A partir de ahi,
cada empresa debe analizar sus necesidades (impacto econédmico, social y ambiental) y las de
las poblaciones de bajos ingresos (mejora en la calidad de vida) que quiere incluir para disefiar
el mejor modelo que beneficie a ambas partes.

Consideramos que el nivel de involucramiento y compromiso de todas las dreas de la
compafia es un punto fundamental para emprender proyectos sobre NI. Por tal motivo
desarrollamos un sistema integral que le permitird a las companias establecer objetivos en
relacidn a los NI para cada una de sus dreas y a su vez les permitird medir el alcance y avance
de los mismos. A partir del siguiente parrafo al hablar de indicadores PCNI nos estaremos
refiriendo al sistema integral mencionado al comienzo de este parrafo.

A través del sistema integral de indicadores PCNI podremos arribar a un diagndstico preciso y
concreto con respecto a cual es el nivel de involucramiento de la compafiia con respecto a los
NI, y definir en base a esos resultados qué acciones y objetivos emprender para el corto,
mediano y largo plazo.

3.3. Nuestro producto: Indicadores PCNI

3.3.1. Los indicadores PCNI

e Son una herramienta de gestion, que buscan apoyar a las empresas en la
incorporacién de los NI en sus estrategias de negocio, de modo que estos sean
sustentables y responsables en todos los niveles de la compaiiia.

e Tienen como foco evaluar cuanto de sustentabilidad y de responsabilidad social ha
sido incorporado en los negocios, auxiliando a definir estrategias, politicas y procesos.
Aunque incorpora medicién del desempefio en sustentabilidad y responsabilidad
social, esta herramienta no se propone certificar el desempefio de las empresas ni
reconocer o avalar a las mismas como empresas B.®

e Seran desarrollados para estar al servicio de los negocios. Traen nuevas aplicaciones y
funcionalidades, entre las cuales destacamos: total flexibilidad en la aplicacidon por
parte de las empresas; generacién de informes mas proximos a la realidad
empresarial, con datos orientados a las dareas funcionales, los cuales apoyaran
efectivamente a la gestidn; y mecanismos para planeamiento, posibilidad de compartir
datos con las partes interesadas e informacion sobre el desarrollo de la sustentabilidad
en la cadena de valor.

e Seran desarrollados de manera convergente con diversas iniciativas, dando mayor
énfasis a la Norma ISO 26000 y a las Directrices para la Elaboracidon de Reportes de

6 Las empresas B se proponen ser las mejores “para” el mundo y no las mejores del mundo. Usan la
fuerza del mercado para resolver problemas sociales y/o ambientales a través de su modelo de negocio,
es decir la comercializacion de productos y servicios orientados al impacto positivo.
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Sustentabilidad (Global Reporting Initiative - GRI). De esta manera se podran
contemplar los avances en materia de RSE y sustentabilidad que han tenido las
empresas durante los Ultimos afios y a su vez este sistema les permitird generar
reportes que les permita a las compafias utilizar otras iniciativas o herramientas de
gestion. (Ver Apéndice 4 para mds informacion).

3.3.2. ¢{Como llegamos a los indicadores?

Los indicadores se obtienen a través de una serie de preguntas con diversos formatos, que
abordan diferentes dimensiones, temas y subtemas. Al estar segmentado de esta manera la
informacidn que nos brindan las respuestas del cuestionario nos permite ir obteniendo los
diferentes indicadores que serdn de utilidad para establecer objetivos y métricas que midan el
nivel de involucramiento de los distintos sectores de la compafiia con los NI.

El cuestionario es una herramienta cuyo disefio podra ajustarse a las distintas necesidades y
caracteristicas de nuestros clientes. El mismo se opera a través de un sistema On-Line de facil
acceso y con una interfaz amigable para cada uno de los empleados de nuestros clientes.

3.3.3. Sistema On-Line

El sistema integral de indicadores PCNI funciona a través de un sistema On-Line el cual ademas
de permitirnos procesar la informacidon de una manera mas rdpida y precisa, involucra los
siguientes beneficios para nuestros clientes: control de costos, seguridad, portabilidad,
integracidn y una interfaz amigable para todos los usuarios del sistema.

Al aplicar los indicadores PCNI, la empresa recibe un reporte de diagndstico sobre su
desempeno en cada una de las dimensiones del cuestionario y una comparacidon de sus
resultados con las que han aplicado al sistema, con las de su mismo sector y con las que
siguieron el mismo criterio en el proceso de aplicacion.

El uso del sistema tiene un costo (este punto serd desarrollado en el Capitulo 8, donde se
presenta la valuacion financiera del proyecto) y sus funcionalidades y reportes pueden
adaptarse de acuerdo a las necesidades puntuales de cada una de las empresas.

3.3.4. Organizacion del cuestionario

El cuestionario que utilizamos para arribar a los distintos indicadores debe seguir un orden y
una formulacidon para que los resultados a obtener sean robustos y de esta manera nos
permitan definir planes de accién a medida para cada una de las areas de la compaiiia.

El cuestionario se conforma de la siguiente manera:
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DIMENSION > TEMA > SUBTEMA > INDICADOR

e Dimensién: Tema central que abordaremos para entender a través de los indicadores
gue obtengamos el nivel de involucramiento de los NI en dicha dimensién. Las
dimensiones son las siguientes: vision y estrategia, gestion en el sector privado,
impacto social e impacto ambiental.

e Tema y Subtema: Dentro de la seccién nos encontraremos con una serie de preguntas
gue nos permitirdn arribar a los distintos indicadores. Las preguntas que utilizaremos
abordaran cuestiones de profundidad, cuestiones binarias y cuestiones cuantitativas.

3.3.5. Cuestiones: {Qué son?

e Cuestiones de Profundidad: Preguntas que mediran la evolucidon de las précticas en
materia de sustentabilidad en cada sector.

e Cuestiones Binarias: Preguntas con respuestas "si" o "no" que orientan con claridad
como llegar a un estadio determinado sobre NI.

e Cuestiones Cuantitativas: Cuestiones numéricas, para apoyar la definicion de objetivos
y metas claras para el préximo ciclo de aplicacién de los indicadores PCNI.

3.3.6. Formatos

Para los diferentes niveles de madurez de las empresas en la gestidon de NI, estan disponibles
selecciones de indicadores especificos. En cada opcidn, el cuestionario identificard cada una de
las cuestiones y las categorias correspondientes para cada indicador, a saber:

e Basica: Compuesta por 10 indicadores. Esta seleccion comprende cuestiones referidas
a un abordaje mas amplio sobre los temas tratados por las diferentes dimensiones.

e Esencial: Con 20 indicadores, esta categoria trae cuestiones relevantes a las empresas
desde la perspectiva de las partes interesadas. En otras palabras podriamos
denominarlo como la “agenda minima” de los NI.

e Amplia: Esta seleccion reune 30 indicadores que incorpora desdoblamientos relativos a
la “agenda minima” de los NI.

e Comprensiva: Para este nivel definimos un conjunto de 40 indicadores que incluyen
cuestiones de vanguardia y que permiten una mirada sobre la propia evolucidn de los
NI, y la gestidn sustentable y socialmente responsable.

A continuacidon adjuntamos un ejemplo de indicadores PCNI para la Dimensién “vision y
estrategia”:
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VISION Y ESTRATEGIA: La visidn y |a estrategia de una empresa constituyen las bases para la definicion de sus acciones, motivo por el
cual deben ser claramente validadas por la organizacion. Por el reconocimiento de su importancia, se recomienda que ambas -vision y
estrategia de la empresa- incorporen atributos de sustentabilidad e inclusividad, que estén presentes tanto en los productos como en

los servicios que la empresa ofrece, como en su “modus operandi”, o sea, en la forma como organiza y establece sus operaciones.

sustentables e inclusivos.

VISION Y ESTRATEGIA: Cada vez mas las organizaciones buscan atender las necesidades de sus clientes. Entender las nuevas
necesidades de la sociedad y transformarlas en estrategia para la empresa puede ser un camino a recorrer para ofrecer productos

Se trata de la incorporacion, tanto en las
estrategias como en la planificacion, de
aspectos relacionados a los NI.

Se trata de incorporar el concepto de
inclusividad como diferencial competitivo
de laempresa, o sea como un atributo que

esté presente en los productos y/o servicios
ofrecidos, que los torne Unicos y superiores
aaquellos producidos por sus principales

Se trata de la integracion de los atributos de
los Nl en los procesos de gestion de la
empresay en sumodelo de negocios. Esta
accion no se restringe sélo a la seleccidn de
insumos, sino también a la medida en que
los incluye en la cadena de valor con vistas a

competidores. promover la conciliacién del lucro con la

generacion de valor para la comunidad.

3.3.7. Como aplicar los indicadores PCNI

La clave del contenido de los indicadores consiste en la flexibilidad que brinda el sistema On-
Line de aplicacién: la empresa puede seleccionar los indicadores de acuerdo a sus intereses
con relacidon a los temas que pretende desarrollar. No hay un nimero minimo para su
aplicacién.

A continuacién detallamos un ejemplo de cémo seria la operatoria a través del sistema On-
Line:

e Comenzar a responder el cuestionario a partir de las cuestiones binarias y de
profundidad.

e Identificar cuales son las practicas que esta desarrollando la empresa.

e Transferir las respuestas al sistema On-Line.

e Encadaindicador, el sistema apuntara el estadio en el cual se encuentra encuadrada la
empresa.

e Al terminar de cargar las respuestas en el sistema y luego de enviar los datos, la
empresa podra acceder a su reporte de diagndstico y pasar a la etapa de
planeamiento. En este momento podrdn ser respondidos los indicadores cuantitativos
y asi poder usarlos como referencia en el establecimiento de las acciones.

3.3.8. Funcionalidades del Sistema

e Planeamiento: Con la aplicacion de los indicadores PCNI, las empresas tendran la
posibilidad de escoger qué cuestiones van a tratar de gerenciar a partir de los

resultados del sistema On-Line. Esta herramienta les permitird establecer y seguir las

metas, plazos y recursos.

Para facilitar el

e Reporte de diagnéstico organizado por d&reas funcionales:

SABEMOS Y HACEMOS. CREAMOS VALOR

M SULTING



entendimiento de las implicaciones para las diferentes areas de los aspectos
abordados por el cuestionario, el usuario tendra acceso a un reporte organizado por
las areas funcionales tradicionalmente encontradas en una empresa. Ademas de esto,
podrd identificar, en el momento en que haga su planeamiento, cudles areas estan
involucradas en el cumplimiento de determinada meta.

e Orientacidn para la seleccién de los estadios: El sistema On-Line auxiliara a la empresa
en la identificaciéon del estadio mas adecuado para determinada practica al resaltar
automaticamente el mas apropiado, considerando la seleccién que se ha realizado de
los indicadores binarios. Esto funciona como una informacién adicional para la
empresa, que deberd reflexionar sobre el resultado sugerido y efectuar a continuacién
la seleccién del estadio que juzga mas adecuado.

e Indicacién de inconsistencias: En el caso que haya alguna inconsistencia en las
respuestas dadas por la empresa, el sistema va a sefalarlas, para chequearlas y
corregirlas. Este recurso también funciona como una informacién adicional para la
empresa, que deberd reflexionar sobre lo que el sistema sefiala como incongruente y
efectuar las correcciones que considere necesarias.

e Reportes para gestion de informacién: Ademas del reporte de diagndstico disponible a
partir de la aplicacién de los indicadores PCNI, la empresa tendrd a su disposicion
nuevos reportes que apoyaran la gestion de la informacion, para uso interno o para
divulgacidon a las partes interesadas. La informacidn incluida en el sistema serd
accesible en el formato propio de estos instrumentos, de modo de apoyar y optimizar
el tiempo de las empresas que los utilizan. Ademds de esto, las empresas que en forma
paralela nos contraten como consultores asociados, tendrdn a su disposicion una
funcionalidad exclusiva que las ayudara a elaborar la rendicidon de cuentas en material
de NI.

e Informacién para partes interesadas: Este mecanismo facilita la identificacion de
informacidn en sustentabilidad para las partes interesadas, a partir de su propia
perspectiva. Con el propésito de establecer un didlogo con ellas, se estimula a las
empresas a compartir secciones de indicadores especificos. De la misma forma, a los
diferentes grupos que las componen se los estimulard para comprender a partir de la
informacidén y datos de NI, cdmo las empresas pueden, de hecho, contribuir para el
desarrollo sustentable.

3.4. Posicion Competitiva

Somos una firma de consultoria regional, especializada en soluciones integrales, reales y
practicas con foco en el Desarrollo y Eficiencia Organizacional, tanto para empresas privadas
como para organismos publicos.
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Los proyectos que desarrollamos se caracterizan por generar resultados de alto impacto
sostenibles en el tiempo con un claro repago en varias veces de los costos de consultoria
invertidos.

Nuestro trabajo en Sudamérica:

e Contamos con 28 afos de trayectoria.

e Mas de 500 proyectos implementados en 15 paises de Latinoamérica.

e Generamos ahorros por mas de 100 millones de ddlares en dos afios de gestidn.
e Tenemos experiencia en mercados de la regiéon. Conocemos sus culturas.

Nuestra Vision: Ser un grupo de consultores referentes e innovadores con el fin de colaborar
con las empresas para promover y desarrollar modelos de negocio sustentables en el tiempo.

Nuestra Mision: Acompaiar a las medianas y grandes empresas en el proceso de definicidn de
su modelo de negocio generando un beneficio econédmico e incorporando el concepto de
sustentabilidad e impacto social.

Nuestro SWOT:

Strengths &)  Weaknesses S)

Amplia Experiencia y Conocdimiento de Mercados No contar con consultores especializados en NI

E Regionales (comprensidn del negocio). *  Los NI no son el foco de |a estructura actual.

= *  Transferencia de las Mejores Pricticas del Mercado. = Ausencia de soluciones y productos que aborden los NI
E »  [Diagndsticos Precisos. en nuestros clientes actuales.

[ . Reconocimiento y trayectoria. ». Ausencia de acuerdos con ONGs y Asociaciones Civiles
E *  Mirada independiente y objetiva. que actualmente trabajan en NI

= Abordaje sistémico e integrador de todas las variables
de la organizacion.

*  Compromiso con el proceso de implementacion de
nuestras soluciones

Risks ®

Opportunities

+  Impulsar la innovacion.

E v CElvarins nivelas davida Falta de compromiso del sector privado para asumir el
= +  Generar aprendizajes sobre modelos exitosos y buenas et maremna |!'|1|:|al |.|mlers|6n nick’ nes_g\u]

o prachices, = Generacion de incentivos por parte del gobierno.

L o Arsiediasttn e niasirs folic actual da chentas. *  Desconfianza del sector privado para llevar adelante
; +  Inspirar a nuevos emprendedores sociales y £aln Bl e et

w *  Falta de informacidn sintetizada y accesible (casos)

empresariales. il 2
+  Ditundir diferentes modelos de generacion de valor sabre experiencias exitosas y fracasadas de NI.
desde los NI {mercades del futura)

Nuestros KSF (Key Success Factors):

Mirada independiente y
abjetiva

+  Comprension del negocio.
Abordaje sistémico e
integrador de todas las de Alto Impacto
variables de la
organizacion

» Compromiso con el
proceso de
implementacion de
nuestras scluciones

= Amplia experiencia en
multiples organizaciones

Resultados = Conocimiento de
mercados regionales

ibl I + Transferencia de las
Sostenibles en e mejores practicas

Tiempo = Proyectos desarrollados

para resolver la
problematica individual
de cada cliente

Multidisciplinaric que agrega valor significativo y colabora en la transferencia de know-how
* Calidad y calidez profesional que se integra a la cultura de la empresa
* Compromiso con los resultados
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Nuestros Reconocimientos:

Mejores Practicas

@ 1 Bangkok,

= (f@é:_?; Comerciales de Venta y Tailandia.

Q : Distribucitn

(]

= Premio Internacional a la "

= . . i . Paris

g Mejor Practica Comercial !’ranc';
(23 paises— 123 Proyectos) .

Por lo expuesto anteriormente y en base al relevamiento de mercado realizado, buscamos que
el desarrollo de nuestros productos y servicios se convierta en una propuesta innovadora,
diferencial y sustentable en el tiempo estableciendo determinados objetivos que nos sirvan
como parametros y que nos permitirdn lograr una relacion a largo plazo con nuestros clientes.
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4. EL MERCADO

4.1. El cliente

La diferencia entre el éxito y el fracaso comienza por elegir el nicho de mercado apropiado
para desarrollar nuestro negocio. Hay muchas decisiones que se toman en los negocios pero
esta decisidn sin duda es de vital importancia. Es como elegir dénde construir tu casa.

Elegir el nicho de mercado es elegir el perfil del cliente que desde PCG deseamos atender. Por
tal motivo definimos atacar el segmento de las grandes empresas del sector privado con
oficinas en Argentina en base a los siguientes argumentos:

e ElI 70% del portfolio de nuestros clientes pertenece al sector empresarial privado.

e Las problemdticas que tiene este segmento son semejantes, al menos en algunos
aspectos.

e Tienen capacidad econdmica para pagar y satisfacer su necesidad (empresas grandes).

e El tamafio de este nicho de mercado es suficiente para generar un volumen de ventas
y ganancias atractivo a la empresa que lo atienda. (Esto se podra observar al cierre de
este Capitulo, asi como también en lo que se presentara en el Capitulo 8).

e Segmentacion geografica: empresas locales o con oficinas en la Argentina. (La mayoria
de las ONGs, consultores independientes y otros organismos vinculados a los NI con
los que hemos desarrollado alianzas se encuentran en nuestro pais).

Asimismo, sobre el final de este Capitulo se presentara un analisis respecto de la facturacién
estimada para este segmento. (Un analisis con mayor detalle se compartira al final del
documento, Capitulo 8, cuando se valle la rentabilidad de esta rama de la consultora).

Grafico 6 — Segmento target

Sector privado

Empresas con

oficinas en Argentina

Tamafio: Grandes

Existen alrededor de 509 mil empresas registradas en Argentina en los sectores industriales, de
comercio y de servicios, segun informa el Ministerio de Relaciones Exteriores. La mayor parte
de estas firmas corresponden al segmento de microempresas (70% del total). Siguen en
importancia el segmento PYMEs, con 141 mil empresas (28%), y el de grandes empresas, con
mas de 9 mil compafiias registradas (2%). A nivel sectorial, el sector de servicios concentra la
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mayor proporcién de empresas con 55% del total, seguido por el comercio (34%) y la industria
(12%). Si bien las grandes empresas constituyen el segmento mas pequefio, generan el 49% del
empleo asalariado registrado en el pais.

Asimismo, dentro de la agrupacion seleccionada, Sector privado/ Empresas con oficinas en
Argentina/ Grandes, se identificaron distintos grupos de potenciales clientes. Las variables
consideradas para diferenciar a estos posibles consumidores han sido:

e Presentaciéon de informes de sustentabilidad
e Experiencia como cliente de PCG

El motivo por el cual se eligié el primero de estos criterios es su asociacion con el desarrollo
sustentable, entendiendo como éste a toda forma de progreso que satisfaga las necesidades
del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las
propias.” Bajo este marco, el desarrollo sostenible exige una perspectiva a largo plazo y una
amplia participaciéon en la formulacién de politicas, la adopcion de decisiones y la ejecucidn de
actividades en todos los niveles, promoviendo la integracidon de los tres componentes del
desarrollo sostenible: el crecimiento econdmico, el desarrollo social y la proteccién del
ambiente, pilares interdependientes que se refuerzan mutuamente. En consecuencia, se
asume que toda empresa que hoy presente un informe de sustentabilidad, estara interesada
en la implementacion de iniciativas de NI, volviéndose asi un posible cliente.

Por otro lado, con respecto al segundo criterio, se buscé distinguir a aquellas empresas que ya
han trabajado con nosotros, ya que la estrategia de abordaje sera distinta para este grupo.

Presentamos la siguiente matriz de segmentacion, la cual permite distinguir 4 tipos de clientes:

e Clientes interesados en NI que ya han trabajado con nosotros (Segmento A)

e Clientes interesados en NI que aun no han trabajado con nosotros (Segmento B)

e Clientes no interesados en NI que ya han trabajado con nosotros (Segmento C)

e Clientes no interesados en NI que aun no han trabajado con nosotros (Segmento D)

7 Dada la existente escala de pobreza mundial, el desafio de satisfacer necesidades presentes es
urgente. Pero se debe asegurar que lo que hoy se haga para nuestra poblacién en permanente
crecimiento, no comprometa los recursos y condiciones necesarias para el desarrollo de nuestros
descendientes.
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Grafico 7 — Segmentacidn de clientes

Segmento de consumidores A
Caracteristicas:

= Interés preexistente en cuestiones vinculadas
a la sustentabilidad

= Cultura que admite trabajar con consultoras,
y de hecho nos han seleccionado anteriormente

Segmento de consumidores B
Caracteristicas:

= Interés preexistente en cuestiones vinculadas

M Informe de sustentabilidad

a la sustentabilidad
= No han trabajado con nosotros

Segmento de consumidores C
Caracteristicas:

= Empresas que han sido clientes en algtn
momento pero que probablemente no han
desarrollado iniciativas vinculadas a la
sustentabilidad

Cabe mencionar que no toda empresa involucrada con cuestiones de sustentabilidad produce
un informe. Segln un relevamiento que realizd la consultora Price Waterhouse Cooper en el
20118, el 26% de las 57 empresas seleccionadas no presentaban un reporte de sustentabilidad,
a pesar de estar desarrollando actividades en ese sentido. En consecuencia, la segmentacion
propuesta, resulta ser acida y podria estar dejando fuera a potenciales clientes. A pesar de
ello, para esta primera etapa se decidié mantener los parametros mencionados.

Por lo tanto, para poder identificar a aquellas empresas que conforman los segmentos A y B,
se consulté al CEADS. Especificamente, se identificaron a las siguientes 80 compaiiias que

integran esta red:
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8 Dicho reporte presenta un andlisis detallado de cdmo las organizaciones lidian con cuestiones de

medio ambiente y cualquier otra que tenga impacto social.
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Por otro lado, también se identificaron a los distintos organismos que contrataron alguna vez

los servicios de PCG. Se detalla a continuacion la cartera de clientes locales:
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Del cruce de la informacidn presentada, se identificaron entonces 6 empresas pertenecientes
al segmento Ay 74 al B y alrededor de 90 empresas al segmento C.

Pero, con intencion de profundizar ain mas el analisis, decidimos llevar adelante una
segmentacion adicional para entender de una manera mas amplia cuales son las industrias del
sector privado que serian mas propensas a llevar adelante iniciativas de NI. Para desarrollar
este analisis, nos basamos en los distintos reportes que elaboré la consultora PWC durante los
dltimos afios®.

° Es necesario mencionar que los reportes en los cuales nos basamos para llevar adelante el anélisis
descripto no abarcan la totalidad de las empresas del sector privado, pero nos brindan una cierta
referencia de las industrias que han llevado adelante mas inicitivas sobre NI en los ultimos afos, lo cual

PCGCOMNSULTING
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Grafico 8 — Participacion de los sectores interesados en NI
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En forma paralela y dado que desde el inicio de PCG a la actualidad hemos desarrollado mas de
500 proyectos a nivel regional para diversas industrias, llevamos adelante una segmentacion
similar para entender en que industrias deberiamos enfocar nuestros esfuerzos en una
primera instancia para este proyecto. De acuerdo a ese andlisis que hemos desarrollado
detectamos que las industrias en las cuales consideramos que tenemos mayor Know How son
las siguientes: productos industriales, consumo masivo y energia.

Grafico 9 — Sectores de mayor expertise de PCG
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Bajo este contexto, consideramos que tenemos una oportunidad para seguir expandiendo
nuestro negocio a nivel regional, basdndonos en la consultoria de NI en el sector privado
tomando las industrias antes descriptas como primer paso para abordar la tematica en
cuestion.

en gran medida se alinea con el resto de los reportes que han desarrollado otros organismos e
instituciones como el ENI, CEADS y el WBCSD.
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4.2. El potencial de nuestros clientes

A partir de nuestra principal segmentacidn de clientes (segmentos A, B, C, D).desarrollamos
una matriz BCG para entender el potencial que tiene cada uno de estos segmentos en término
de revenue.

Grafico 10 — Potencial de nuestros clientes
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Fuente: Matriz de crecimiento-participacion (Matriz BCG); Boston Consulting Group,; 1970

Nivel de interés en NI: Se encuentra en el eje de las abscisas y lo que tratamos de explicar y
dimensionar con esta variable es qué tan interesada esta la empresa (sector privado) en
materia de NI.

Revenue Potential: En el eje de las ordenadas dimensionamos el revenue potencial que tiene
cada uno de los segmentos de clientes en base a qué tan interesados pueden estar con
respecto a llevar adelante proyectos que involucren los NI.

e Segmentos A y B: Nuestra oportunidad mas tangible estaria ubicada dentro de los
segmentos de clientes A y B debido a que tienen una alto interés con respecto a los NI
y un alto potencial de revenue. En el segmento B el trabajo de relacionamiento de
nuestro equipo comercial serd de gran importancia debido a que son clientes que no
han trabajo con PCG.

e Segmentos Cy D: Estos segmentos nos representa una oportunidad potencial debido a
que son clientes cuyo nivel de interés sobre los NI es bajo. En una primera instancia
podriamos decir que el segmento C tiene mas probabilidad de convertirse en el
mediano plazo en una oportunidad mas tangible, ya que son clientes que han
trabajado con nosotros. Sin embargo para este caso, la gestién del equipo comercial
debera enfocarse no solo en el relacionamiento sino también en despertar el interés
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de estos clientes por los NI. Para el caso de segmento D, el equipo comercial se debera
enfocar en desarrollar un plan integral (relacionamiento y abordaje en los NI) debido a
gue su nivel de interés sobre los NI es bajo y por otro lado son clientes que alin no han
vivido la experiencia PCG.

La descripcién y el analisis desarrollado nos serviran como Roadmap al momento de comenzar
a abordar a los distintos clientes que fueron presentados bajo las diferentes segmentaciones.
A su vez nos serd de utilidad para entender en dénde deberemos enfocar nuestros recursos en
una primera instancia.

Como los mercados son dindmicos los clientes pueden ir modificando su percepcion sobre los
NI con mayor o menor velocidad lo que conllevard que esta herramienta debera ser
modificada para obtener el mismo nivel de andlisis que en la actualidad.

4.2.1. {Como incrementar las ventas?

La matriz de Producto-Mercado (Matriz de Ansoff), presentada a continuaciéon, grafica las
distintas opciones que tenemos desde PCG para incrementar nuestras ventas.

Grafico 11 — Matriz Producto - Mercado

NUEVOS PRODUCTOS

B Desarrollo del producto

B Penetracidn en el mercado

B Mejorar nuestros servicios de consultoria B Consultoria sobre NI.

actuales para lograr una mayor cantidad de

proyectos B fcuerdos con OMGs y asoc.

gue trabajen actualmente en
B Disefiar acciones comerciales para atraer a NL.

nuevos clientes y a clientes de la competencia.
B Establecer normas y estandares

B Acuerdos de exclusividad con clientes. de calidad en el mercado para
este nuevo servicio

Desarrollo del mercado B Diversificacion

B Exportar servicios (Paises de LaTam

donde hoy no estamns presentes). B Brindar servicios de consultaria

infarmatica.

Fuente: Matriz producto/mercado (Matriz de Ansoff); Ansoff; 1957

En esta matriz consideramos a la consultoria como una Unica industria, siendo la consultoria en
NI un nuevo producto/servicio dentro de la misma industria. Este nuevo desarrollo se
apalancara de todo el Know How que hemos adquirido durante todos los proyectos que hemos
llevado adelante desde nuestros inicios y a su vez nos permitird continuar diferenciandonos y
consolidar nuestro posicionamiento como consultora innovadora con respecto al desarrollo de
nuevas soluciones y propuestas para nuestros clientes.
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Con respecto a los resultados que nos arroja la matriz BCG, debemos trabajar en nuestro
portfolio de clientes para que este tenga un cierto equilibrio dentro de la compaiiia. Nuestra
prioridad pasard por darle foco a los segmentos de clientes A y B ya que son lo que nos
generardn rentabilidad para financiar al resto de los clientes que encontramos en la matriz. Los
clientes del segmento C son clientes en los cuales debemos invertir para que dejen de ser una
incognita dentro de la matriz y pasen a generar liquidez (menor rentabilidad que los
segmentos A y B). Enfocarnos en el segmento de clientes D, nos implica sacar recursos de
nuestros segmentos target lo que puede poner en riesgo nuestro posicionamiento dentro de
dichos segmentos. Por tal motivo deberemos trabajar en: la cantidad de clientes que
gueremos mantener dentro de este segmento, con qué nivel de cash flow (positivo o negativo)
y cudl sera la inversidn que destinaremos para cada uno de estos clientes.

Por lo tanto, las acciones a seguir son las siguientes:

e Invertir en los clientes A y B para mantener o reforzar nuestra posicidon en este
segmento.

e Invertir en el segmento C para que comiencen a generar fondos y a su vez nos permita
asegurarnos una posicién de liderazgo en el futuro dentro de ese segmento de
clientes.

e Seleccionar los clientes del segmento D en los que se va a invertir y desinvertir en el
resto.

4.3. Pricing y demanda potencial

Durante el primer trimestre del corriente afio, hemos llevado adelante una pequefia encuesta,
para obtener informacidn que nos permita elaborar nuestra estrategia de pricing vy
dimensionar nuestra demanda potencial.

Para esta encuesta se tomd una base de 80 clientes potenciales de los cuales solo
respondieron 55. Los mismos fueron seleccionados de manera aleatoria entre la base obtenida
por el Ultimo relevamiento llevado a cabo por el ENI (atin no publicado) y nuestra base de
clientes actual en PCG.

Dado que estos clientes pertenecen a distintas industrias, la facturacién de los mismos puede
diferir en gran medida. Por tal motivo, y para el caso puntual de esta encuesta, no se ha
realizado una segmentacién de los mismos en base a su facturacion.

Sin embargo a modo de que la informacion obtenida sea mas robusta para el anadlisis que
buscamos desarrollar, los clientes potenciales que encuestamos cumplian con los parametros
que utilizamos para segmentar nuestro mercado en una primera instancia (clientes A, By C).

Los resultados arrojados por dicha encuesta nos indican que mas del 55% de la muestra
adquiriria un servicio de consultoria para entender cudl es el nivel de involucramiento de su
empresa con los NI. Con respecto al precio de la hora de consultoria de NI, los resultados de la
encuesta nos indica que a menor precio las empresas estarian mds predispuestas a contratar
dicho servicio. Por ultimo casi un 50% de los encuestados, considera que la consultoria sobre
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NI es indispensable para su negocio actual. (Ver Apéndice 5 para mas informacion).

El siguiente grafico presenta distintos escenarios de demanda proyectados para el afio 2016,
los cuales varian en funcidn de los rangos de precios postulados para el servicio que estamos
ofreciendo. Si bien estimamos que para ese afio habrdn 85 empresas interesadas en
desarrollar iniciativas en NI, cuantas de ellas contratardn asesoramiento externo dependera
del precio cobrado por ese servicio. En consecuencia, se plantean a continuacién 5 escenarios
con diferentes rangos de precio que nos permitirdn conocer cuantas empresas de las 85
potenciales avanzaran en la contratacidn del servicio ofrecido.

Tabla 2 — Proyeccién de la demanda para consultoria en NI en Argentina

ANO 2016

VARIABLES Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3 Escenario 4 Escenario 5
Clientes potenciales 85 85 85 85 85
Rango de precios USD 166 - 221 | USD 222 - 287 | USD 288 - 376 | USD 377 - 486 | USD 487 - 630
% de compra 98% 54% 25% 11% 3%
Clientes compradores 83 46 21 9 3
Hs de consultoria por cliente 480 480 480 480 480
Total de hs de consultoria compradas 39.984 22.032 10.200 4.488 1.224
Precio promedio USD 194 USD 255 USD 332 USD 432 USD 559
Venta potencial total de hs USD 857.116 USD 620.791 USD 374.188 USD 214.234 USD 75.604

Supuestos:

e C(lientes potenciales:
- Se partié de una base de 80 empresas, que son las que actualmente (afio
2015) integran el CEADS vy, estan interesadas en cuestiones vinculadas a NI.
- Se estimd una tasa de crecimiento anual del 6,4% en funcidn de la evolucidon
de la cantidad de empresas que han presentado buenas practicas relacionadas
con sostenibilidad en el CEADS durante el periodo 1998-2008 (Grafico 2,
Capitulo 2), luego se aplicé dicha tasa a las 80 empresas que conforman
nuestra base inicial (CEADS) y de esta manera poder estimar nuestra demanda
potencial para el afio 2016.
e Rango de precios: Se valoriza el precio de la hora de consultoria, lo cual incluye el
sistema integral (NI), el salario de los 3 profesionales y nuestro margen de ganancia.
e % de compra: Estos datos fueron tomados en base a la informacion obtenida en la
encuesta de relevamiento de mercado potencial (pregunta 4 del Apéndice 5).
e Horas de consultoria por cliente: Consideramos que nuestros clientes potenciales nos
contrataran al menos un proyecto por afio (480 horas de consultoria).
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Tiempo de duracidon del proyecto estandar: 3 meses (160 horas mensuales por
consultor).

El equipo que lleva adelante cada proyecto esta conformado por tres (3) profesionales:
Gerente de proyecto, consultor Senior y consultor Semi Senior.
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5. MARKETING PLAN

5.1. Nuestra encuesta

Se realizd una encuesta a nuestros potenciales clientes, en donde lo que buscamos entender
es el nivel de conocimiento que tienen sobre la consultoria en NI como asi también, su nivel de
predisposicién con respecto a la incorporacién de los NI en su cadena de valor. A continuacion
se exponen algunas conclusiones:

e Mas del 60% de la muestra reconoce que tienen cierto desconocimiento con respecto
al servicio de consultoria en NI.

e Durante los ultimos seis (6) meses, mas del 80% de la muestra no tuvo ninguna oferta
de este tipo de servicio.

e Existe un elevado nivel de predisposicion para testear modelos de negocio que
incorporen el concepto de NI y a su vez mas del 90% de la muestra considera que esta
nueva metodologia de hacer negocios es una manera de crear valor para sus clientes.

e Finalmente, mds del 80% de la muestra lanzaria un producto a un precio competitivo
(bajo margen), con el fin de incorporar un modelo de negocios que incluya el concepto
de NI. (Ver Apéndice 6 para mas informacién).

5.2. Perfil de nuestros clientes

Nos orientamos a grandes empresas del sector privado con oficinas en Argentina que deseen
satisfacer las necesidades de sus clientes a través de sus diferentes propuestas de valor, y que
ademas, deseen incorporar el concepto de los NI en su cadena de valor como asi también de
ciertas mejoras que generen un impacto positivo tanto a nivel social como a nivel ambiental.

Esta propuesta es atractiva para empresas que:

e Deseen posicionarse como lideres en los mercados emergentes con respecto a la
responsabilidad ambiental de sus productos y servicios.

e Se adhieran o anticipen a las potenciales regulaciones que incentiven a migrar hacia
procesos y productos sustentables.

e Deseen ser reconocidas como empresas innovadoras en materia de desarrollo de
modelos de negocio dentro de la industria en la que participan.

e Quieran mejorar su imagen de marca y a su vez alcanzar un mayor reconocimiento de
la misma en el mercado.

e Busquen alcanzar mejoras en el producto o servicio que comercializan.

5.3. Nuestro nombre y logo

Nuestro objetivo es desarrollar una nueva Gerencia para la consultora PCG (Piqué Consulting
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Group) en donde la misma se dedique a prestar servicios de consultoria para NI. Por tal motivo
usaremos el logo actual de la compaiiia.

: PCG

CONSULTING

Nuestra nueva solucion (sistema integral de indicadores) se registrard con el nombre
indicadores PCNI (Piqué Consulting Negocios Inclusivos). Con este nombre se intenta resaltar
que si bien formamos parte de la misma compafiia, nuestra orientacion apunta hacia los NI y
esa misma orientacidn sera nuestro aspecto diferenciador tanto hacia adentro como hacia
fuera de la compaiiia.

5.4. Nuestro go to market

Grafico 12 — Comercializacion
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Funciones y responsabilidades Ajustar el modelo Planes por canal y clientes
Procesos, sistema operativo de operativo ‘—-— Objetivos y cobertura

gestion y recursos
Foto de éxito en el PdV

Actualmente en el mercado argentino los distintos proveedores de servicios de consultoria,
llegan a sus clientes a través de sus equipos comerciales (KAM, Directores de unidades de
negocio, etc.). Una vez que estos detectan una oportunidad, la misma es desarrollada por un
consultor especializado en la materia, quién serda el responsable de liderar el proyecto. El nivel
de seniority del consultor asignado al proyecto, dependera de dos variables: tipo de cliente
gue estemos abordando (segmento A, B, C o D) y nivel de facturacién del proyecto.

En PCG utilizamos el modelo descripto, pero a diferencia de muchos de nuestros competidores
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en la industria de la consultoria, la interface de comunicacidon con nuestros clientes la llevara
adelante el area comercial en conjunto con las dreas de marketing y de servicios. Estas Ultimas
participaran en dicha interface a través de la implementacién de distintas actividades y
acciones, las cuales seran disefiadas y realizadas dependiendo de la industria en la cual se
encuentre nuestro cliente target.

Grafico 13 — Nuestra interaccidn con el cliente
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Grafico 14 — Nuestro ciclo de venta
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5.5. Promocidn y publicidad

Nuestra estrategia de comunicacién es focalizar la publicidad en el aspecto institucional y en la
prestacion de nuestro nuevo servicio de consultoria en NI. De esta manera buscamos que
nuestra compafiia siga posicionandose en el Top of mind de nuestros clientes (awareness) y a
su vez dar a conocer nuestra nueva area de servicios (consideration).

El target al cual enfocaremos nuestra comunicacion son grandes empresas del sector privado
con oficinas en Argentina y que se desempefien en las siguientes industrias: productos
industriales, consumo masivo y energia.

El siguiente esquema (Analisis de Funnel), nos permitira entender en qué instancia de nuestro
proceso de comunicacidon estamos posicionados. De acuerdo a la instancia seleccionada,
tantos los objetivos definidos como los recursos necesarios para alcanzarlos se iran
modificando.

Grafico 15 — Nuestro analisis de Funnel
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Awareness
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OBIJETIVOS

Dentro del mensaje a comunicar existen tres aspectos en los que podemos focalizarnos: el
funcional, el financiero y el psicoldgico. Trabajaremos en forma diferencial dependiendo con
qué actor de la cadena de valor estemos interactuando:

Mensaje Metodologia Target
Asesoramiento sobre modelos de negocios que ,
X L . o Lideres y referentes del sector
Funcional (Principal) incluyen el concepto de NI. Foco en la viabilidad y la ) )
X L, empresarial privado.
incorporacién de nuevos procesos en la cadena de valor.
Generacion de la necesidad, foco en atributos Lideres y referentes del sector
Emocional diferenciadores del servicio (Branding) y foco en el empresarial privado, ONGs, Asoc. Civiles
impacto social y ambiental buscado. y Universidades.

o

COPYRIGHT. PCGCOMSULTING SABEMOS Y HACEMOS. CREAMOS VALOR



Para llevar adelante nuestra estrategia de comunicacion nos apoyaremos en medios graficos
tradicionales (revistas, diarios, catalogos), y en medios 2.0 (web, e-mails, redes sociales, etc.)

Con los medios seleccionados buscamos impactar en el awareness y consideration (analisis de
Funnel) de la marca para nuestro mercado target.

Grafico 16 — Nuestra estrategia de medios
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El presupuesto destinado para el primer afo (2016) para llevar adelante las distintas
actividades citadas es el siguiente:

Tabla 3 — Nuestro presupuesto (afio 2016)

Accion Costo (USD)

Participacidn en 2 eventos (ferias y exposiciones).
o . . . USD 24.309
Seminarios y conferencias en universidades.
Estrategia Social Media (Incluye publicidad 360y salario
. uUsD 16.575
del Community Manager).
Publicidad en 4 medios graficos con tirada de alcance
. USD 6.630
nacional.
Visitas a clientes / training / feedback. uUsD 5.525

Total uSD 53.039

A continuacién se presenta el Media Schedule disefiado para los primeros 5 afios, donde podra
observarse un detalle de las distintas actividades comprendidas por cada eje de accién.
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Tabla 4 — Nuestro plan de medios

MEDIA SCHEDULE
ARND 1 ARG 2 AROD 3 ANO 4
|
ACCION Lot 01 02 03 04 Q1 Q2 @3 04 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 03
MEDIOS GRAFICOS
Publicacion revista Apertura 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Publicacion revista Mercado Advertising (mensaje emocional) & 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Nota técnica (mensaje técnico
Publicacion revista Fortuna funcional) 1 i i 1 1 1 1 1 1 1
Publicacion en IECO (diario Clarin) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
SOCIAL MEDIA

Mapeo integral de nuestra compafia y

WWW. DCE.COM.ar . .
de los servicios que brindamos.

Facebook, Twitter, Linkedin y otras Mensaje .m.._.-un_a.._w_ (generar slslalalslalalaslslaslalalalaslalslslzlsls
redes sociales. conciencia sobre los NI). Educar.
Envio de newsletters Envio de nuestras novedades 3|3|3|3|3|3|3|3|3|3)3|3|3|3|3|3|3|]3|3)3

Mensaje emocional (generar

conciencia sobre los NI). Educar.
FERIAS, EXPOSICIONES ¥ SEMINARIOS

Participacion en ferias empresariales |Mapeo integral de nuestra compafia y

Blogs de influencia

de las industrias que abordamos con | presentacién de nuestros nuevos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
nuestros servicios (TBD) SETVICIOs

Mensaje emocional (generar
Seminarios en Universidades conciencia sobre los Ni). Educar, 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Presentacion de casos de negocios
VISITAS ¥ TRAINING CLIENTES

Capacitar a nuestros clientes, educar, |Mensaje técnico-funcional y

incoporacién de feedback, desarrollar Jemocional, resaltando atributos 4| 4| 4|4(4|4a|a|a|4)4)4)4| 4| 4| 4|4|a|a|a|a

casos de aprendisaje en conjunto. claves.
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5.5.1. Nuestro marketing1a1l

Nuestra principal accién de marketing se llevard a cabo a través de nuestro canal de venta
personalizada (face to face). Este canal nos permite conocer de primera mano los distintos
atributos valorados por nuestros clientes como asi también sus gustos, preferencias y tipos de
servicios que suelen adquirir. La informacion relevada nos servira de feedback para mejorar el
mensaje funcional que se quiere comunicar. Finalmente buscaremos que esta interaccion nos
sirva para educar al cliente sobre los beneficios de la consultoria en NI.

5.6. Pricing

El marco tedérico nos propone tres metodologias de las cuales podemos obtener referencias
para definir el precio de nuestra hora de consultoria para NI. Dichos approaches son:

e Precio = Tomar el valor de mercado de una hora de consultoria lo cual incluye nuestro
margen. (USD 58 por hora por consultor).

e Precio = Valor para el cliente. Se toma USD 64 por hora por consultor, en base a
nuestra encuesta de mercado. (Ver Apéndice 5 para mas informacion).

e Precio = Precio de la competencia (No aplica para este caso, ya que actualmente
nuestros competidores no tienen una solucidn integral de similares caracteristicas).

Para definir nuestra estrategia de pricing, tomaremos el valor hora de mercado de consultoria
y nos posicionaremos un 5% por debajo de dicho valor para establecer nuestro valor hora de
consultoria para NI. El valor obtenido se alinea con los resultados obtenidos en nuestra
encuesta de mercado, donde la mayoria de los encuestados estarian dispuestos a contratar
consultoria a un rango de precios de USD 166 — USD 221. (Ver Apéndice 5 para mas
informacion).

Por lo tanto, venderemos la hora de consultoria de Nl a un valor de USD 166, la cual incluye los
siguientes costos:

e Salario de 3 consultores asignados al proyecto de consultoria estandar de NI (3 meses).
e Costo de implementacion de la solucidn integral (indicadores PCNI).

e Participacién de ONGs y/o asociaciones civiles.

e Nuestro margen de ganancia.

En la valuacidn financiera de este proyecto (Capitulo 8), evaluaremos la rentabilidad de esta
nueva Gerencia en base al precio definido en esta Seccién.

10 Tipo de cambio considerado para estimar dicho monto asi como también los otros importes que
figuraran a lo largo del documento: USD 1 =$ 9,05
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6. PLAN OPERACIONAL

6.1. Ubicacién y lay out

En una primera fase, esta nueva rama de la consultora tendrd sus oficinas junto a las del sector
publico. En la actualidad PCG cuenta con dos oficinas en Buenos Aires, ubicadas en Av. Callao
1045 y Av. Callao 1103 (a una cuadra de distancia entre si). En la Ultima direccion mencionada,
es donde se situard la consultoria en NI no sélo por cuestiones de disponibilidad de espacio
actual sino por el perfil de los consultores que trabajan en ese sector. Creemos que la
interaccion cotidiana con este grupo de personas agregara mayor valor a los consultores que
pasaran a integrar el staff de NI, que hoy cuentan con un background mas de tipo corporativo.

Grafico 17 — Lay out de las oficinas de PCG en Av. Callao 1103

5
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En consecuencia, se hara uso de las oficinas E y D, hoy desocupadas y sin mobiliario alguno.

Por lo tanto, dado que no hay que realizar obra civil, sino tan sélo colocar los muebles
necesarios en las salas disponibles, en términos de costos sélo se consideraran aquellos gastos
incrementales y no se imputara ningun gasto de alquiler por los espacios utilizados.

Respecto del mobiliario necesario, para esta primera etapa se identificaron las siguientes
necesidades:

e 3 escritorios

e bsillas

e 3sillones ejecutivos

e 3 computadoras

e 3 kits para consultores
e 3teléfonos

o Utiles de libreria varios
e 2 aparatos luminarios

Dichas herramientas se estima que devengaran un costo de USD 7.206 IVA incluido. (Ver
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Apéndice 7 para mas informacion). La totalidad del importe sera abonado en efectivo, sin
ningun tipo de financiamiento.

Cabe mencionar que de respetarse los planes definidos en la ultima Jornada de Planeamiento
(Octubre 2014) durante el 2016 se estara realizando una mudanza a una Unica oficina de
mayor tamafio. Por lo tanto, esta nueva rama de consultoria propuesta se estaria integrando al
resto de la compaiiia, donde el equipo trabajaria junto a la totalidad de los consultores. (Dicho
lay out aun no estd disponible ya que no se ha definido al momento la nueva ubicacién de las
oficinas).

6.2. Flujo del proceso

El circuito que se seguird para el desarrollo de proyectos de consultoria en Nl es el siguiente:

Grafico 18 - Flujo de procesos
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Donde:

e Aquellos recuadros con contorno negro, corresponden a hechos que involucran
contacto con el cliente, a diferencia del resto que responden a procesos internos.
e Los recuadros de fondo de distintos colores indican en qué etapa del flujo uno se
encuentra:
- Etapa de captura (amarrillo)
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- Etapa de arranque (verde)
- Etapa de ejecucion y control (rosa)
- Etapa de cierre (celeste)

Etapa de captura

a)

c)

g)

El circuito comienza con un primer encuentro con el prospect, donde se realiza una
presentacién institucional asi como también de la de la Unidad de Negocios (UN) de
NI. En este caso, una presentacion de las soluciones y de las experiencias en este
sector (con mayor foco en el primero de esos puntos dada la ausencia del segundo).

El Director de la UN o la persona que lleve a cabo el encuentro, debera preparar una
minuta mencionando aquellas oportunidades de negocio que identificé para otras UN
de la consultora.

A continuacidn, la misma persona que redacté la minuta serd la encargada de enviar al
prospect 3 documentos: una carta de presentacién de la consultora, un acuerdo de
confidencialidad que involucra a ambas partes y una solicitud de informacién. En
paralelo la persona encargada de la elaboracidn de las propuestas técnicas, comenzara
a preparar dicho documento, el cual serd finalizado una vez se reciba la informacion
solicitada al posible cliente.

Se organizara un segundo encuentro donde se presentara la propuesta confeccionada
para dicho prospect, con el objetivo de validar su alcance. Luego, se le enviard la
propuesta técnica final con los ajustes respectivos surgidos de este segundo
encuentro.

Aprobada la propuesta técnica, se enviara por correo electrénico la cotizacion de
dichos servicios (propuesta econdémica).

Probablemente haya una instancia de negociacién y, de decidirse avanzar, se
suministrara un contrato de servicios a ser firmado por ambas partes.

Por ultimo, internamente debera registrarse el comienzo del proyecto, para lo cual el
Gte. de Proyecto asignado deberd completar el formulario de activacidn de proyectos.

Etapa de arranque

h.

El Gte. de Proyecto (y algun consultor si es que el anterior lo requiriera), debera
elaborar el plan de trabajo del proyecto, el cual serd consensuado con el cliente. El
mismo deberd contar con un detalle de las actividades, plazos y responsables.

Una vez aprobado el plan de trabajo por parte del cliente, el Gte. de Proyecto debera
proponer al Director de la UN su equipo de trabajo, de manera que se le comunique a
los consultores que pasaran a integrar parte del equipo que estara trabajando en
determinado proyecto con determinado cliente, asi como se disparen busquedas en
caso de necesitarse perfiles que hoy no pudieran cubrirse con el plantel actual.

Una vez conformado el equipo, se hara la induccién al proyecto, reunién mediante la
cual no sélo se presentara a las distintas personas que intervendran en el proyecto,
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sino que se los informara respecto de quién es el cliente, cual es el objetivo del
proyecto, asi como sus fases y entregables. También se compartira el cronograma del
mismo para luego en reuniones individuales ahondar en los detalles de las tareas de
las cuales cada uno serd responsable.

k. Por otro lado, ademdas de preparar presentaciones internas, el Gte. del Proyecto
debera elaborar un documento donde le proponga al cliente un esquema de
administracién y comunicacion del proyecto. Dicho documento debera cubrir aspectos
como el tipo de documentacion que se le presentara y su respectiva frecuencia, cual
sera la codificacién de los archivos, quienes serdn los receptores de cada tipo de
documento, cudl serd el procedimiento para la coordinacion de reuniones,
relevamientos, entre otros, la matriz de riesgos del proyecto, etc.

Etapa de ejecucion y control

En funcidon de lo acordado con el cliente en lo ultimo mencionado, asi como también de la
naturaleza del proyecto, serd necesario cumplir con ciertos requerimientos de status y avisos
durante la vida del mismo. Sin embargo, independientemente de lo definido con el cliente,
internamente deberd cumplirse con informes mensuales de status del proyecto, el cual serd
reportado al superior asignado. Asimismo, durante el transcurso del mismo, se deberdn validar
los documentos a presentarse previamente con el superior asignado.

Etapa de cierre

Luego de realizarse la presentacion final del proyecto y entonces se dé por concluido el mismo,
el Gte. de Proyecto debera cumplir con dos mandatos adicionales: completar el formulario de
informe de cierre del proyecto y suministrar a Recursos Humanos los datos de contacto de
quien/ quienes considera que deberd/ deberan completar la Encuesta de Satisfaccion.

6.3. Circuito administrativo

Los procesos administrativos involucrados en la consultoria de NI, son los mismos que los
observados en las otras UN de la consultora. Estos abarcan:

e Recepcién del formulario de activacién del proyecto. (Ver Apéndice 8 para mas
informacidn).
Dicho documento detalla los meses en que debera enviarse una factura al cliente, asi
como también la fecha y persona de contacto. Por otro lado, también contiene
informacion referida a los consultores asignados a dicho proyecto, incluyendo la
cantidad de horas seglin el mes. En consecuencia, con dicha informacién,
Administracion estarda en condiciones de enviar las facturas al cliente y hacer una
correcta liquidacién de sueldos de los consultores involucrados.

e Envio de facturas al cliente y sus respectivas cobranzas.
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En linea con lo mencionado anteriormente, la Administracion debera enviar la factura
al cliente asi como hacer el seguimiento de los depdsitos de éste. En caso de mora, en
una primera instancia se comunicara con su contraparte en el cliente pero, de persistir
la misma, debera comunicarlo al Gte. de Proyecto para que intervenga en el proceso.

e Pago alos consultores.
Con la frecuencia que corresponda y segun la modalidad de contrato de los
consultores, Administracion sera la responsable de depositar los sueldos de los
mismos, en funcién de las horas informadas en el formulario de activacién del
proyecto.

e Liquidacion de viaticos a los consultores (cuando el proyecto asi lo requiriera).
Cuando el proyecto devengara gastos por traslados u otros motivos no reconocidos
por el cliente, los consultores deberdn completar el formulario de liquidacion de
vidticos, el cual una vez sea aprobado por el Gte. de Proyecto, serd enviado a
Administracion, quien se encargard de archivar y efectuar el pago del monto en
efectivo al consultor.

Cabe aclarar que existen otros procesos que hacen al funcionamiento de la consultora en
general, los cuales no se ven alterados por el desarrollo de este nuevo sector.
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7. PLAN ORGANIZACIONAL

7.1. Organigrama

A continuacidn se presenta el nuevo organigrama propuesto para PCG, el cual incorpora a la
Gerencia de NI, la cual estard a cargo de Florencia Piqué.

Grafico 19 — Organigrama de PCG
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Como se puede observar, el nuevo sector debera dar respuesta a las demandas generadas por
las UN Latam, Comercial, Sector Publico y Sector Privado, tal como ya lo hacen sus pares de
Capital Humano, Procesos y Soluciones comerciales.

7.2. Estructura de la Gerencia de NI

En esta primera fase, el drea estard integrada por un Gerente fijo, al cual se le asignaran cuatro
consultores a su cargo, de los cuales solo uno de ellos contara con disponibilidad full time.
Dicha decisidn responde a que durante los primeros meses se trabajara en investigacion de
mercado y desarrollo de soluciones. Recién una vez aprobado el primer proyecto, se revisara la
estructura, en funcidn de las necesidades que demande dicho contrato.

Al igual que el resto de las Gerencias, la cantidad de Gtes. de proyecto y consultores que
integraran la misma ira fluctuando en funcién de la cantidad de proyectos vigentes que tenga
la Geia. de NI.
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7.3. Descripcion de puestos

A continuacién se presenta una breve descripcidn de las principales tareas y responsabilidades
de cada uno de los puestos que integraran la Gerencia de NI.

Gerente de NI
Objetivo principal del puesto:

Satisfacer las demandas provenientes de las UN, referidas a temadticas de su alcance,
garantizando la entrega en tiempo y forma de los entregables solicitados y el buen
relacionamiento con el cliente, asegurando el uso de la metodologia de PCG.

Responsabilidades principales del puesto:

e Desarrolla vinculos con organizaciones/ personas que integran el ecosistema de los NI.

e Investiga respecto de las nuevas tendencias, evolucion de la industria y casos de éxito
referidos a NI

e Lidera al equipo que se encuentra a su cargo: coachea, comparte lineamientos de
trabajo, valida contenidos y diseio de las presentaciones.

e Participa de determinadas reuniones con el cliente, siendo uno de los principales
referentes para éste.

e |dentifica oportunidades para la generacion de nuevas soluciones y/o metodologias de
trabajo.

e Prospecciéon y proceso de ventas. Detecta oportunidades relacionadas con el
desarrollo de nuevos proyectos en clientes actuales y/o potenciales. Colabora en el
relevamiento de necesidades y expectativas de los clientes.

Gerente de proyecto
Objetivo principal del puesto:

Cumplir con las tareas asignadas en los proyectos que gerencia, asegurando el cumplimiento
de los objetivos en tiempo y forma, liderazgo del equipo a su cargo, desarrollo y cuidado de la
relacidn con el cliente, utilizando los estdndares de calidad y metodologia establecidos por
PCG.

Responsabilidades principales del puesto:

e A cargo del equipo de trabajo del proyecto: elabora los planes de trabajo, define roles
y responsabilidades dentro del equipo, resuelve conflictos.

e Planifica proyectos: preparacidon y ejecucién de las actividades de arranque de
proyectos (armado del plan de trabajo, agendas, metodologia, kickoff). Es responsable
por la prevision y contencidn de los desvios.

e Contacto principal con el cliente: mantiene contacto y comunicaciones necesarias con
los clientes para el desarrollo de los proyectos en los cuales participe. Actitud
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comercial y de servicio al cliente.

e Asegura la calidad de los entregables del equipo de acuerdo a lo comprometido con el
cliente: colabora activamente en su desarrollo como parte de su gestidn; valida
entregables.

e Desarrolla el disefio y/o propuesta de nuevos procesos o herramientas de trabajo
relacionadas con su dmbito de gestion. Colabora en la optimizacién de procesos y
herramientas actuales.

e A cargo de las presentaciones de grado de avance y de informes finales de los
proyectos.

e Prospecciéon y proceso de ventas. Detecta oportunidades relacionadas con el
desarrollo de nuevos proyectos en clientes actuales y/o potenciales. Colabora en el
relevamiento de necesidades y expectativas de los clientes.

Consultor
Objetivo principal del puesto:

Cumplir con las tareas asignadas en los proyectos en que participa, cumpliendo en tiempo y
forma con los objetivos acordados con el Gte. de proyecto, utilizando los estandares de calidad
y metodologia establecidos por PCG.

Responsabilidades principales:

e Releva y analiza con el objetivo de diagnosticar, elaborar modelos e implementar
planes de accién, en funcidn a las necesidades del cliente.

e Elabora las presentaciones de los distintos entregables acordados con el cliente.

e Asegura la calidad de sus entregables de acuerdo a lo comprometido con el Gte. de
proyecto.

e Contacto con el cliente: mantiene contacto y comunicaciones necesarias con los
clientes para el desarrollo de los proyectos en los cuales participe. Actitud comercial y
de servicio al cliente.

e Participa en las presentaciones al cliente, aportando en funcién de su experiencia y
conocimiento.

e Desarrolla el disefio y/o propuesta de nuevos procesos o herramientas de trabajo
relacionadas con su dmbito de gestion. Colabora en la optimizacién de procesos y
herramientas actuales.

7.4. Perfil de los integrantes de la Gerencia de NI

En linea con lo mencionado en la Seccién 7.2., durante los primeros meses la Gerencia estara
integrada por un Gte. y cuatro consultores. A continuacidén se presenta un breve resumen de
los perfiles del personal staff y de uno de los consultores que estara colaborando bajo formato
part time.
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Responsable de la Gerencia de NI: Florencia Piqué

Florencia trabaja actualmente en PCG desempefidndose hace ya 2 afos como Gerente de
proyectos. Profesional con mas de 5 afos de experiencia en consultoria orientada al mercado
de consumo masivo para empresas de primera linea multinacional y nacional. Responsable de
cuentas para diversos paises de la regidn. Liderazgo en equipos multidisciplinarios altamente
entrenados y orientados a resultados. Prospeccién y proceso de Ventas. Desarrollo de nuevas
soluciones, herramientas y procesos.

Areas de expertise: Diagndsticos de estructuras comerciales | Relevamiento de procesos para
la deteccion de oportunidades de eficiencias | Disefio de estrategias comerciales generadoras
de valor y crecimiento | Analisis del mercado. Segmentacion y clusterizacién de clientes |
Seleccion, evaluacién y diagndstico de distribuidores. Profesionalizacion de distribuidores |
Esquemas de RTM (Ruta al Mercado) | Disefio de tableros de control y reporting sobre
procesos, funciones y resultados comerciales | Evaluacién de proyectos de inversion | Analisis
econdmico y financiero de distribuidores - P&L -.

Consultor (full time): Juan Pablo Cucinotta

Juan Pablo es una profesional con mas de 10 afios de trayectoria en el mercado de consumo
masivo, en areas tales como Ventas, Trade Marketing y Marketing, que se ha integrado a PCG
hace dos afios. Ha liderado equipos de trabajo, realizando alianzas estratégicas para alcanzar
los objetivos propuestos por la compafiia, demostrando gran habilidad de negociacion y
obteniendo muy buenos resultados.

Areas de expertise: Planeamiento integral de politicas de Marketing | Desarrollo de estrategias
comerciales | Politica de precios | Investigacion de mercado | Desarrollo de nuevos negocios |
Comunicacion 360° | ATLy BTIL | Negociacidn de acuerdos comerciales.

Consultor (part time): Federico Seineldin

Federico es actualmente co-fundador del espacio de innovacién Njambre, asesor del consejo
de sostenibilidad de la empresa Globant, director de MoveRSE e integrante del board de
Endeavor Rosario y de Equidad — Compaiiia Social. En los ultimos afios, colabora con
emprendedores sociales y de negocios para llevar adelante sus organizaciones de manera
sostenible.

Areas de expertise: Startups | Resolucién de conflictos | Tecnologia e Internet | RSE |
Sostenibilidad | Emprendedorismo | | Negocios en base de la pirdmide | |Negocios inclusivos |
Cultura libre | |Etica | Empresas sociales | Responsabilidad social | Aceleradoras | Desarrollo
sostenible | |Participacién ciudadana.
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8. VALUACION Y CAPITALIZACION

8.1. Componentes para valuar el proyecto

La propuesta presentada en este BP consiste en el desarrollo de una nueva drea de negocios
dentro de una consultora que ya se encuentra funcionando. En consecuencia, a la hora de
evaluar la rentabilidad de este proyecto, solamente se tendran en cuenta los flujos de caja
diferenciales, es decir, aquellos ingresos o egresos de dinero que se generen por el hecho de
desarrollar la Gerencia de Nl en PCG.

Para ello, a continuacidn se presentard una estimacidon de los ingresos que se cree podria
devengar la Gerencia de NI para los préximos 5 afios, asi como también de sus respectivos
gastos. Ademas, se considerard una inversion inicial necesaria para la creacién de este sector.
Con estos datos mas otros supuestos adicionales que se detallardan mas adelante, se
presentard una valuacién de la creacion de este sector, lo que permitird determinar si hace
sentido o no al Directorio avanzar con esta propuesta.

8.1.1. Inversion inicial

Para determinar el valor de la inversién inicial necesaria para la creacién de una Gerencia en
NI, se tuvieron en cuenta dos tipos de gastos:

e De soporte: bajo este grupo se consideraron cuestiones de infraestructura vy
equipamiento necesarias para poder ofrecer asesoramiento en NI

e Troncales: en este caso se contemplaron los gastos asociados al disefio y desarrollo de
herramientas y/o productos para ser utilizados cuando se brinde el servicio de
consultoria

En el caso del primer punto, en el Capitulo 6 se mencionaron los distintos conceptos a ser
considerados para poner en marcha las oficinas donde trabajara la Gerencia de NI. Tal como se
habia anticipado en ese apartado, dado que las dos oficinas que seran asignadas a esta unidad
se encontraban disponibles, no se computaran gastos por el uso de las mismas. No asi en el
caso del mobiliario, que debera ser adquirido. En consecuencia, tal como se detalla en el
Apéndice 7, el gasto total asciende a los USD 7.206 que, desgravando el IVA pasan a ser USD
6.372.

En lo que respecta al segundo grupo de gastos, aqui fueron contemplados los costos de las
personas que integraran el area durante los primeros meses, ya que los mismos estaran
trabajando en el desarrollo de productos y/o herramientas, que luego seran ofrecidas a las
empresas. Por lo tanto, dada la experiencia de PCG en creacion de nuevas areas, fueron
considerados 6 meses de trabajo de las 5 personas mencionadas previamente (1 gerente + 1
consultor full time + 3 consultores part time). Dicho costo asciende a los USD 120.550,
considerando en el mismo no solo las contribuciones patronales sino que también el prorrateo
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de vacaciones, aguinaldo y otros beneficios. Por lo tanto, la inversion inicial ha sido estimada
en un valor de USD 126.922.

8.1.2. Flujo de ingresos

El flujo de ingresos se explicara en un 100% por las ventas generadas a las empresas del sector
privado. No sé consideraran otros ingresos que pudieran resultar extraordinarios®?.

En consecuencia, para poder estimar dicho importe, se tuvo en cuenta informacién
suministrada en los Capitulos 2, 4 y 5, asi como también datos adicionales que seran
presentados a continuacion.

En funcién de lo presentado en el Capitulo 4, para el 2016 se estima que 85 empresas estaran
interesadas en desarrollar iniciativas en NI. Sin embargo, no todas ellas estaran dispuestas a
solicitar servicios de consultoria a cualquier precio. En consecuencia, a partir del analisis de
mercado realizado y del posicionamiento de precios definido para PCG (Capitulo 5), el 98% de
las empresas estarian interesadas en recurrir a consultoria externa.

A esta base de 83 empresas identificadas como potenciales clientes para el 2016, se le aplicd
una tasa de captura, dada la presencia de competidores. Dicha tasa fue calculada en funcién
de la participacion de mercado que ha tenido PCG al momento de ofrecer un nuevo servicio de
consultoria (5%).

Asi, la proyeccion de ingresos para el 2016 fue de USD 318.232.

Tabla 5 — Proyeccion de ingresos para el 2016

2016

Universo de clientes 85
Clientes potenciales 83
Clientes capturados 4

Hs de consultoria por cliente 480
Facturacién en USD* USD 318.232

*Valor hora de consultoria es de USD166
Para poder estimar la facturacion de los proximos 4 afios (2017-2020), se asumio:

e El universo de clientes (empresas interesadas en desarrollar iniciativas de NI) crecerd a
una tasa constante de 6,4% (concepto ya desarrollado en el Capitulo 4).

11 En este sentido se podrian considerar ingresos de otras Gerencias que pudieran ser consecuencia de
oportunidades detectadas por la Gerencia de NI. En PCG este tipo de situaciones ocurren, aunque sélo
explican un porcentaje bajo de las ventas de una Gerencia. En consecuencia, se prefirid ser acidos y no
computar ningln ingreso de este tipo.
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e PCG mantendrd su posicionamiento en el valor minimo del rango de precios de
consultoria que va de USD 166 a USD 221 la hora. Por lo tanto, bajo este escenario, el
98% del universo de clientes considerado en el punto anterior, estard interesada en
contratar servicio de asesoria externa en NI.

e El market share de la Gerencia de NI en el mercado, ird creciendo con el paso del
tiempo, alcanzando una tasa maxima de participacion del mercado del 30%. La
evolucidn que se proyecta es la siguiente: 2016: 5%, 2017: 7,5%, 2018: 15%, 2019:
23%, 2020: 30%.

e Todo proyecto de consultoria en NI se estima tendra una duracidon promedio de 3
meses, donde el equipo estara integrado por un Gte. de proyecto y dos consultores. En
consecuencia, tomando como referencia una jornada laboral de 9 hs diarias (con una
hora de almuerzo) y 20 dias habiles por mes, cada proyecto estara costeado bajo 480
hs de consultoria.

e Se asume que el 25% de las empresas que contrataran los servicios de consultoria en
NI en un determinado afio (por una extensiéon de 3 meses en promedio), volverdn a
hacerlo en los afos venideros. El restante de las empresas, contrataran asesoria
externa cada 4 afios. El motivo de dicho supuesto estd en que algunas empresas
optaran por tercerizar el desarrollo de proyectos de esta indole, mientras que otros lo
hardn indoor, tan sdélo requiriendo un refuerzo espaciadamente en el tiempo. Lo recién
mencionado se encuentra en linea con lo que sucede con la cartera de clientes de PCG.

En consecuencia, se presenta a continuacion el flujo de ingresos para los préoximos 5 afios,
tomando como punto de partida el afio 2016.

Tabla 6 — Proyeccion de ingresos para los préximos 5 afos

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5
2016 2017 2018 2019 2020
UNIVERSO DE CLIENTES
Universo de clientes 85,0 90,4 96,2 102,4 108,9
Tasa de crecimiento del mercado 6,4% 6,4% 6,4% 6,4% 6,4%
Clientes potenciales 83,3 88,6 94,3 100,3 106,8
Tasa de interesados al rango de precios seleccionado 98,0% 98,0% 98,0% 98,0% 98,0%
Nuevos clientes potenciales - 5,3 5,7 6,0 6,4
CLIENTES PCG
Clientes genuinos 4,2 0,4 0,9 1,4 1,9
Market share 5,0% 7,5% 15,0% 23,0% 30,0%
Clientes capturados de la competencia 2,1 6,6 7,5 7,0
Market share 7,5% 15,0% 23,0% 30,0%
Clientes fidelizados 1,0 1,7 3,5 58
25,0% 25,0% 25,0% 25,0%
Clientes ¢/ frecuencia 5 afios 3,1
75,0%
TOTAL CLIENTES PCG 4 4 9 12 18

FACTURACION USD USD 318.232 USD 318.232 USD 716.022 USD 954.696 USD 1.432.044

Cabe aclarar que se asumié inflacion 0 para la computacidn de estos flujos nominales.

Por lo tanto, a partir de lo recién expuesto, para el afio 2020 (donde el universo de clientes
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interesados en NI serd de 109 empresas, de las cuales 107 estarian en condiciones de
demandar consultoria a PCG, por su ecuacién precio-calidad) se prevé que PCG contara con
una cartera de 18 clientes, de los cuales:

e 2 de los 6 nuevos clientes potenciales identificados en ese afio, eligieron PCG

e 7 fueron capturados de la competencia (nuestra participacién de mercado ha crecido a
una tasa mas alta que el mercado)

e 6 clientes ya existentes decidieron volver a contratarnos (donde uno de ellos lo hace
desde el 2016)

e 3 clientes que nos habian contratado solamente en el 2016, optaron por volver a
hacerlo

8.1.3. Flujo de egresos

En lo que respecta al flujo de egresos, se distinguieron aqui también distintos tipos, los cuales
fueron agrupados bajos los siguientes conceptos:

e De soporte: gastos de marketing con el fin de generar awareness de marca vy
consideration

e Troncales: asociado con los costos de los equipos que llevaran a cabo cada uno de los
proyectos vendidos (staff interno + participacion de ONGs y asociaciones civiles)

e Administrativos: tales como la busqueda y seleccidn de consultores o mantenimiento
de las oficinas. Sin embargo, dado que dichos gastos existian y continuarian haciéndolo
independientemente de la creacion de la Gerencia de NI, no serdan contemplados para
la computacién de los flujos de egresos

En linea con el Marketing Plan desarrollado en el Capitulo 5 y la generacién de proyectos
estimada en la Seccién anterior, se comparte a continuacién el flujo de egresos proyectado
para los proximos 5 afos (para lo cual nuevamente se asumid inflaciéon 0 y tipo de cambio fijo).

Tabla 7 - Proyeccion de egresos para los proximos 5 afios

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5

2016 2017 2018 2019 2020
Gastos de Marketing USD 53.039 USD 53.039 USD 71.602 USD 95.470  USD 143.204
Como % de la facturacion 14,0% 14,0% 10,0% 10,0% 10,0%
Costo laboral del equipo USD 196.724 USD 196.724 USD 442.629 USD590.171 USD 885.257

EGRESOS USD USD 249.762 USD 249.762 USD 514.231 USD 685.641 USD 1.028.461

8.1.4. Flujo de fondos libres

Ya estimados los flujos de ingresos y egresos, se presenta a continuacién la confeccion de los
flujos de fondos libres, input fundamental para poder calcular el valor presente o rentabilidad
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del proyecto.

Tabla 8 — Proyeccion de los flujos de fondos libres para los préximos 5 afios

Y1 Y2 Y3 A\ Y5

2016 2017 2018 2019 2020
Ventas netas USD 318.232 USD318.232 USD 716.022 USD 954.696 USD 1.432.044
Costos de produccién -USD 196.724 -USD 196.724 -USD 442.629 -USD 590.171 -USD 885.257
Ingreso bruto USD 121.508 USD 121.508 USD 273.394 USD 364.525 USD 546.787
Gastos generales -USD53.039 -USD53.039 -USD71.602 -USD95.470 -USD 143.204
EBITDA USD68.470 USD68.470 USD201.791 USD 269.055 USD 403.583
Depreciacidn uUsbD o usb o uUsbo uUsbD o uUsb o
EBIT USD68.470 USD68.470 USD201.791 USD 269.055 USD 403.583
Impuestos -USD 23.964 -USD23.964 -USD70.627 -USD94.169 -USD 141.254
NOPLAT USD44.505 USD44.505 USD131.164 USD 174.886 USD 262.329
NOPLAT USD44.505 USD44.505 USD131.164 USD 174.886 USD 262.329
+ Depreciaciones usbo usbo uUsbo uUsbo usb o
+Valor contable de activos vendedidos usbo usbo usbo usbo usbo
- Inversiones en NOF USD16.394 USD16.394 USD36.886 USD49.181  USD 73.771
- Inversiones en activos fijos usbo usbo usD 0 usbD o usbo

FLUJO DE FONDOS LIBRES USD USD 60.899  USD60.899 USD 168.050 USD 224.067 USD 336.100

Algunos comentarios adicionales:

e No se imputd depreciacidn para los muebles y utiles de oficina

e Latasadeimpuesto a la ganancia fue del 35%

e Existe un descalce financiero dado los ciclos de facturacién al cliente y de pago a los
consultores que implica la necesidad de un capital de trabajo equivalente a un mes de
sueldos

Se asume que los flujos de fondos libres que se generaran a partir del 2020 seran positivos, y
hasta mayores que los obtenidos en ese Ultimo afio proyectado. En consecuencia, para poder
calcular la valuacién del proyecto, se deberia estimar o una perpetuidad que represente los
ingresos proyectados del 2020 en adelante o un valor llave (valor de venta de la Gerencia al
2020).

Con intencidn de plantear un escenario mas acido, solo se contemplara el flujo presentado en
la Tabla 8, asumiendo que desde el 2021 la Gerencia en NI deja de existir y no se recupera
ninguna inversion.

8.2. Valuacion del proyecto

8.2.1. La tasa de descuento

La tasa de descuento que se utilizard es la que representa el costo que enfrenta PCG al
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endeudarse (WACC, por sus siglas en inglés). Para calcularla se tuvo en cuenta la siguiente
informacién:

e Segun los Estados de Resultado de PCG, en el 2014 el 30% de su activo estaba
financiado con deuda y el restante con los aportes de los accionistas

e La tasa promedio a la que se ha estado tomando deuda es del 23,5%, con un costo
financiero tal que la misma asciende a 26%

e Latasa de rendimiento exigida informada por los accionistas es del 40%

En consecuencia, el WACC de la compafiia y con la cual se evaluard el proyecto es del 33,07%%2.

8.2.2. El Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR)

A partir de todo lo expuesto, se arribé a los siguientes valores de VAN y TIR:

Tabla 9 - VAN y TIR del proyecto

Y2 Y3 Y4
2017 2018 2019
Inversién inicial -USD 126.922
Flujo de fondos libres USD60.899  USD60.899 USD 168.050 USD 224.067 USD 336.100

WACC =33,07%

VAN =USD176.561
TIR=77%

Nota: tanto el VAN como la TIR calculadas contemplan movimientos de dinero hasta el 2020,
es decir, se trabajé con un escenario acido que no considera ni un valor llave o perpetuidad
que refleje los flujos que se podrian generar desde ese aiio en adelante.

8.3. Desarrollo de una Gerencia de NI

Dado que se obtuvo un VAN positivo, recomendamos avanzar con la creacién de la Gerencia
de NI. El rendimiento que arroja este proyecto, es ampliamente superior al exigido por los
accionistas de PCG (40%), por lo que entendemos que esta propuesta sera de su agrado.

D
CAA+D

CAA
CAA+D

RZWACC = Ke

+Kd(1-T)

=40% 0,7 + 26% (1 — 0,35)0,3 = 33,07%
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9. ANEXOS E INFORMACION SOPORTE

APENDICE 1

éQué son los NI?

Dada la vasta cantidad de definiciones existentes para explicar el concepto de NI, se optd por
considerar aquella formulada por la SNV y WBCSD, en su reporte “Negocios Inclusivos:
Creando valor en América Latina”: los NI son iniciativas empresariales econédmicamente
rentables, ambiental y socialmente responsables, que en una légica de mutuo beneficio
incorporan en sus cadenas de valor a comunidades de bajos ingresos y mejoran su calidad de
vida. Los NI contribuyen a que las empresas se desarrollen de forma sostenible y amplien sus
segmentos de mercado hacia sectores de la poblacion de bajos ingresos, a la vez que
promueven que las familias en situacién de pobreza aprovechen las oportunidades que ofrece
el mercado y la dindmica del sector empresarial. Por lo tanto, los NI son iniciativas
empresariales que, sin perder de vista el objetivo final de generar ganancias, contribuyen a la
reduccion de la pobreza a través de la incorporacion de ciudadanos de bajos ingresos a su
cadena de valor en una relacién de ganancia mutua.

Un NI se establece a través de la relacidon entre una empresa -empresa “ancla”- y grupos de
emprendedores o consumidores locales y busca maximizar tanto el valor social como el
econdmico. Es aqui en donde este concepto se diferencia de otros esfuerzos, validos e
importantes como los esquemas de filantropia, que actlan en areas ajenas a la actividad
principal del negocio y no necesariamente buscan generar un retorno financiero o contar con
esquemas de sostenibilidad econdmica en el tiempo.

Alto A

[ Pusde ot en of con

S .y

1 Negocios

' inclusivos
Bajo ¥ 8 e £ 8 B B 8 A O KBS R B B S bt b e

Filantropia Empresarial lenelici Econdmicos Emprendimientos Comerciales

Sin Fines de Lucro Con Fines de Lucro

El modelo de NI tiene tres focos puntuales de interaccién con la poblacién que permite
minimizar los riesgos de fracaso, los cuales se detallan a continuacién:
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e Consumidores: Las empresas se centran en crear capacidad de consumir entre las
poblaciones de bajos ingresos. Esta estrategia vincula a las poblaciones de bajos
ingresos como consumidores. Las empresas crean productos y servicios de calidad
para satisfacer las necesidades del segmento de baja renta a precios y condiciones
accesibles.

e Productores — Proveedores: Ver a los estratos de bajos ingresos como posibles
proveedores, productores o distribuidores de sus respectivos productos o servicios.

e Socios: Disefiar modelos de negocio y de gestién, en donde los estratos de bajos
ingresos se conviertan en socios de las empresas.

La visidn que implica ver a los estratos de bajos recursos como consumidores, ha suscitado
algunas voces criticas que temen que “convertir a los pobres en consumidores” sea una forma
de imperialismo corporativo incapaz de contribuir a solucionar la raiz del problema de la
pobreza y el desarrollo sostenible. Algunos autores como Aneel Karnani (2007) alertan que, en
lugar de tratar a los pobres como consumidores, es necesario ver a los pobres como
productores — proveedores (dentro de la cadena de valor), porque la Unica forma de aliviar la
pobreza es aumentando el ingreso de la poblacidn pobre. A pesar de estas criticas desde PCG
creemos que esta estrategia es valida siempre y cuando el producto a desarrollar esté alineado
con el core business de la compaiiia y genere impacto social.

Lo detallado en el parrafo anterior explica la existencia de la segunda modalidad de los NI, que
vincula a las poblaciones de bajos ingresos como productores, proveedores o distribuidores:
las empresas incorporan a las personas de bajos ingresos en el desempefo de esas funciones.

Otros puntos de vista prefieren evitar esta dicotomia entre consumidores y productores y
consideran que, en el ambito empresarial, los pobres deben integrarse como socios o aliados
comprometidos en la co-creacién de nuevos negocios capaces de generar valor para el
conjunto de las partes interesadas. Este cambio de mentalidad requiere el desarrollo de
nuevas habilidades directivas, que permitan disefiar productos y modelos de negocio que
sirvan al conjunto de los intereses econémicos y sociales de todas las partes implicadas en las
transacciones.

Esto explica la tercera modalidad de los NI, que vincula a las poblaciones de bajos ingresos
como socios o aliados: las empresas participan de un proceso de co-creacidn de nuevos
negocios con las poblaciones de bajos ingresos, a través de un profundo didlogo con los
pobres, resultando en un compromiso compartido que crea valor para la comunidad, al tiempo
gue establece una base de crecimiento e innovacidon empresarial a largo plazo.

En linea con lo anteriormente desarrollado, podemos decir que los NI pueden ser promovidos
tanto desde el sector privado como desde el sector social y buscan contribuir a la superacion
de la pobreza de una manera innovadora al incorporar a los ciudadanos de bajos ingresos en
una cadena de valor, buscando el beneficio para todas las partes involucradas: para los
emprendedores o microempresarios porque les asegura una oportunidad de negocio y de
ingresos, para la empresa, porque fortalece su cadena de proveedores o distribuidores y para
la sociedad como un todo porque ademas del impacto econdmico, se busca crear valor social y
un impacto ambiental positivo.
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APENDICE 2

PRINCIPALES COMPETIDORES

NJAMBRE ]

Formato: Organizacion de la sociedad civil con formato de Sociedad Anénima

Domicilio: Iguazu 451, Ciudad de Buenos Aires, Argentina

Contacto: hola@njambre.org

Web: www.njambre.org/

Origen: 2012

Actividades: ldentifica, co-crea y desarrolla empresas de innovacidon con impacto socio
ambiental. Se involucra y busca tomar riesgos en los emprendimientos que selecciona
Observaciones: Si bien su foco estd en el desarrollo de emprendimientos, la misma se
encuentra en condiciones de asesorar a compaiiias (con las cuales de hecho manifiesta
tener alianzas estratégicas)

Formato: Fundacién

Domicilio: s/d

Contacto: nesst@nesst.org

Web: www.nesst.org/argentina/

Origen: 1997, pero en la Argentina desde 2008

Actividades: Desarrolla empresas sociales sostenibles que resuelven problemas sociales
criticos en paises considerados economias emergentes

Observaciones: Si bien su foco estd en el desarrollo de emprendimientos, la misma se
encuentra en condiciones de asesorar a compaiiias (con las cuales de hecho manifiesta
tener alianzas estratégicas)

ASHOKA

Formato: Organizacion global sin fines de lucro

Domicilio: s/d

Contacto: infoargentina@ashoka.org

Web: www.argentina.ashoka.org/

Origen: 1980, pero en la Argentina desde 1994

Actividades: Promueve la cultura emprendedora y la innovacidn social. Facilita puentes
entre distintos actores de la sociedad para estimular procesos de impacto que tiendan a un
mundo mas inclusivo y sustentable

Observaciones: Una de sus dreas de trabajo “Economias Integradas” se centra en el
desarrollo del concepto de NI en las empresas, por lo que hoy desarrollan proyectos para
éstas
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FUNDES FUNDES

Formato: Consultoria

Domicilio: s/d

Contacto: internacional@fundes.org

Web: www.fundes.org/

Origen: 1984

Actividades: Desarrolla programas para corporaciones y gobiernos que buscan generar
eficacia, rentabilidad, bienestar, innovacion a lo largo de la cadena de valor

Observaciones: Fundes se posiciona como una consultora orientada a brindar soluciones a
las mipymes latinoamericanas. Sin embargo, la misma se encuentra en condiciones de
asesorar a grandes empresas, donde de hecho algunas de éstas lo sponsorean. Asimismo,
cuenta con varios estudios de investigacion de su autoria

Formato: Fundacién

Domicilio: Parera 15 piso 10, Ciudad de Buenos Aires, Argentina

Contacto: info.argentina@avina.net

Web: www.avina.net/

Origen: 1994

Actividades: Contribuye al desarrollo sostenible de América Latina fomentando alianzas
entre lideres sociales y empresariales. La Fundacién Avina trabaja como un articulador, co-
inversor y facilitador, empleando sus recursos, presencia local y relaciones con aliados para
incubar y escalar estrategias comunes de cambio regional y nacional

Observaciones: Avina desarrolla iniciativas en conjunto con organismos de todo tipo, entre
los cuales se encuentran las empresas privadas

UTDT - ENI W 7oRGUATO D1 TELLA
Formato: Espacio dentro de la Universidad Torcuato Di Tella

Domicilio: Av. Figueroa Alcorta 7350, Ciudad de Buenos Aires, Argentina

Contacto: negocios@utdt.edu

Web: www.utdt.edu/ver_contenido.php?id_contenido=11083&id_item_menu=15327
Origen: 1991 se fundé la Universidad

Actividades: Promover el desarrollo de los NI en la regién Latinoamérica, a través de la
generacion y difusidon de conocimientos y experiencias

Observaciones: A través de uno de sus dmbitos de trabajo “Proyectos Especiales”, disefian
propuestas de diversa indole para actores del sector privado que requieran de la
implementacion de programas de formacion, proyectos de investigacion u otros
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APENDICE 3

CASO DE EXITO DE PCG: PROGRAMA DE CREACION DE VALOR PARA
CORPORACION LINDLEY

SPCC s Situacién Inicial

La Corporacién Lindley, embotelladora exclusiva de Coca Cola para Perd, es una

empresa centenaria y lider en la industria de las bebidas no alcohdlicas en el Pert.

En la presentaciéon de su plan quinquenal 2009-2013 dado el escenario de
mercado evaluado, con volumenes en crecimiento, nuevos mercados en
desarrollo, necesidad de importantes inversiones en infraestructura y un

mercado financiero exigente, la compariia define:

Reinventar la organizacion para lograr saltos cuanticos en el nivel de

eficiencia de la operacion, flujos de caja y rentabilidad.

En 2009 Corporacién Lindley convoca a PCG Consulting, que los habian
acompanado en proyectos de gran envergadura, para el desarrollo del
Proyecto Génesis, instrumentado mediante la ejecucion de un

Programa de Creacion de Valor.

53 Y HACEMOS CREAMOS VALOR

S PCG El proceso

.

L
1 6 \ Se comenzd en el segundo semestre del 2009 y fue desarrollado en 100 dias. Su

implementacién se llevo a cabo durante 16 meses.

[® ¥ )
T Conté con una participacion activa de los primeros niveles de la empresa a
1 : través de jornadas de Alineacién Estratégica y Generacion de Ideas.

Como metodologia de abordaje se realizé una revisién vertical por dreay otra
horizontal a través de una mirada cross de los procesos, detectan

corredores estratégicos de oportunidades y determinando Iniciativas de
ahorros de costos y gastos y de incremento de ingresos

Uno de los factores de éxito del proyecto consisti6 en el foco en la Gestion del
X Cambio, atendiendo los aspectos de Comunicacidn, Motivacion, Clima para el

>\‘1‘ "/ Cambio y la Cultura Orgamizacional.

SABEMOS ¥ HACEMOS CREAMOS VAIOR
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Los Resultados

PCG ha ayudado a Corporacion Lindley a
generar una CULTURA DE CREACION DE

VALOR en cada etapa del negocio, creciendo

} en participaciéon de mercado y rentabilidad.

Como resultado se obtuvieron U$S 32 millones de
eficiencias, superando en un 60% las expectativas
planteadas originalmente.

La clave fue una cultura de eficiencias en el disefio de
los procesos y la estructura, en el manejo de los costos
y gastos, y aprovechamiento de las oportunidades de
negocio.

SABEMOS ¥ HACEMOS CREAMOS VALOR
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APENDICE 4

NORMA ISO 26000 — GLOBAL REPORTING INITIATIVE (GRI)

NORMA 1SO 26000

La ISO 26000 (Responsabilidad Social) es una guia que establece lineas en materia de
Responsabilidad Social establecidas por la Organizacion Internacional para la Estandarizacion
(ISO por sus siglas en inglés). No tiene propdsito de ser certificatoria, regulatoria o de uso

contractual.

Propésito de la Norma ISO 26000

e Asistir o ayudar a las organizaciones a establecer, implementar, mantener y mejorar
los marcos o estructuras de RS.

e Apoyar a las organizaciones a demostrar su RS mediante una buena respuesta y un
efectivo cumplimiento de compromisos de todos los accionistas y grupos de interés,
incluyendo a los gestores, a quienes quizds recalcard su confidencia y satisfaccién;
facilitar la comunicacién confiable de los compromisos y actividades relacionadas a RS.

e Promover y potenciar una maxima transparencia. El estdndar serd una herramienta
para el desarrollo de la sustentabilidad de las organizaciones mientras se respetan
variadas condiciones relacionadas a leyes de aguas, costumbre y cultura, ambiente
psicoldgico y econémico.

e Hacer también un ligero andlisis de la factibilidad de la actividad, refiriéndose a los
asuntos que pueden afectar la viabilidad de la actividad y que requieren de
consideraciones adicionales por parte de ISO.

De esta manera se plantean como beneficios esperados de la implementacidn del estandar, los
siguientes:

e Facilitar el establecimiento, implementacién y mantenimiento y mejora de la
estructura o marcos de RS en organizaciones que contribuyan al desarrollo
sustentable.

e Contribuir a incrementar la confianza y satisfaccién en las organizaciones entre los
accionistas y grupos de interés (incluyendo a los gestores).

e Incrementar las garantias en materia de RS a través de la creacion de un estandar
Unico aceptado por un amplio rango de stakeholders.

e Fortalecer las garantias de una observancia de conjuntos de principios universales,
como se expresa en las convenciones de las Naciones Unidas, y en la declaracion
incluida en los principios del Pacto Global y particularmente en la Declaracion
Universal de los Derechos Humanos, las declaraciones y convenciones de OIT, la
declaracion de Rio sobre el medioambiente y desarrollo, y la Convencion de las
Naciones Unidas contra la corrupcidn. Facilitar las liberaciones del mercado y remover
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las barreras del comercio (implementacion de un mercado abierto y libre),
complementar y evitar conflictos con otros estandares y requerimientos de RS ya
existentes.

GLOBAL REPORTING INITIATIVE (GRI)

Global Reporting Initiative (GRI) es una organizacion cuyo fin es impulsar la elaboracién de
memorias de sostenibilidad en todo tipo de organizaciones. GRI produce un completo Marco
para la elaboracién de Memorias de Sostenibilidad, cuyo uso estd muy extendido en todo el
mundo. El Marco, que incluye la Guia para la elaboracién de Memorias, establece los principios
e indicadores que las organizaciones pueden utilizar para medir y dar a conocer su desempefo
econdmico, ambiental y social. GRI estd comprometido con la mejora continua y el incremento
del uso de estas Guias, la cuales se encuentran a disposicion del publico de manera gratuita.

GRI es una organizacién sin animo de lucro con multiples grupos de interés. Fue fundada por
CERES y el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) en el afio 1997
en Estados Unidos. En el afio 2002, GRI trasladd sus oficinas a Amsterdam, donde actualmente
se encuentra su Secretaria. GRI cuenta con oficinas regionales ("Focal Points") en Australia,
Brasil, China, India y Estados Unidos, y ademds, cuenta con una red de mas de 30.000 personas
en todo el mundo.

GRI mantiene Alianzas Estratégicas Globales con la Organizacidon para la Cooperacién y el
Desarrollo Econdmico (OCED), el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
(PNUMA), el Pacto Mundial de las Naciones Unidas (United Nations Global Compact, UNGC) y
la Organizacion Internacional de Normalizacion (1SO).

GRI y su Guia para la elaboracién de Memorias de Sostenibilidad actian en sinergia con la
Iniciativa de la Carta de la Tierra, la Corporacién Financiera Internacional (CFl) y la Conferencia
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD).
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APENDICE 5

ENCUESTA CONSULTORIA NI

1) ¢Actualmente usted adquiriria un servicio de consultoria para entender cual es el nivel de
involucramiento de su empresa con los NI?

2) ¢Pagaria la hora de consultoria sobre NI si el valor de la misma estuviese entre USD 166 y
usD 2217

3) ¢Cudl es la probabilidad de que usted contrate la hora de consultoria sobre NI a un costo
de USD 166?
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4) ¢Qué precio de los que se detallan a continuacién usted estaria dispuesto a pagar por la
hora de consultoria de NI? (Los resultados se encuentran expresados en términos de
demanda acumulada).

WuUsD 194
W UsSD 255

wUuUsD 332

WuUsD 432
WuUsDh 559
W NS/NC

5) ¢éConsidera que la consultoria en NI es indispensable para su negocio actual?

Bgj

18%
E Mo
Tal Vez
B NSNC
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APENDICE 6

ENCUESTA CONSULTORIA NI Il

1) éTiene conocimiento sobre el servicio de consultoria de NI?

2) éHa recibido alguna oferta de este tipo de servicio en los uUltimos 6 meses?

3) éConsidera que incorporar los NI a su cadena de valor representa un valor agregado para
sus clientes?
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4) ¢Estaria dispuesto a realizar algun tipo de ensayo/simulacién en donde se incorpore el
concepto de NI en algunos de sus procesos de su cadena de valor?

5) éConsidera viable lanzar un producto a un precio competitivo, basandose en un modelo de
NI?
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APENDICE 7

MOBILIARIO PARA LAS OFICINAS DE NI

Muebles y utiles Cantidad Precio unitario (va) Importe final Proveedor

http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-554212779-escritorio-

Escritorios 3 UsD 103 USD 310
tort platinum-mod-402-120-2-cajones-cerradura-_JM
. http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-550380412-envio-gratis-
Sillas 6 usb 77 USD 464 . - . .
silla-oficina-ergonomica-pc-multi-regulable-_JM
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-548385634-sillon-
Sillones ejecutivos 3 usb 171 USD 514 X P //, . L / ]
ejecutivo-oficinapcescritorio12cuotas-sinte-x-mp-_JM
http: iculo. libre. .ar/MLA-551372091- -
Computadoras 3 USD 1.768 USD 5.304 ttp //arncu o.mercadolibre.com.ar/ ‘ 551372091-lenovo-g480-
core-i7-8gh-14-espanol-usb-30-nueva-unica-_JM
Kits para consultores 3 usD 17 USD 50 Confeccion propia
Utiles libreria varios - USD 55 UsD 55 Libreria Gama
i http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-550287683-telefono-
Teléfonos 3 USD 30 USD 89 . K
panacom-pa-7600-con-caller-id-manos-libres-nuevos-_JM
http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-552801248-plafon-
Aparatos luminarios 2 USD 210 USD 420 i/l / P

iluminacion-luminaria-spots-hogar-comercio-oficina-_JM
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APENDICE 8

FORMULARIO DE ACTIVACION DE PROYECTO EN ARGENTINA

Solapa 1: Activacion y comisiones

FORMULARIO ACTIVACIGN PROYECTOS DE PCG

1. INFORMACIGN DEL CLIENTE Y DEL PROYECTO

Gerente Proyecto: Desplegar Listay Elegir: Nombre y Apellido UN;| Desplegar Lista y Elegir UN
Cliente:| Factura: Desplegar Listay Elegir Empresa
Contacto con el Cliente: indicar persona de contacto para la Administracion Moneda:| Desplegar Lista y Elegir Moneda
e hlwmulr_ Irpuu::u Tipos de Cambio a Utilizar
€5 €l Mismo nombre que se usa para e IaJ e ‘e (Los TC deben ser chequeados por Emilia previamente)
Nombre del Proyecto para el Cliente: Tipo de Cambio $/USS:
(ird en la Leyenda de la Factura): ( si factura PCG Arg)
Politica de Gastos| indicar si lo poltica de gastos cuenta con alguna particularidad @B Tipo de Cambio N. 0. $/U$S:|

(completar si factura PCG

2. FACTURACION
Mes de Facturacion Desplegar Listay
Elegir Mes
Concepto de Facturacion Desp!egar Listay Total
Elegir Concepto
Niimero de Cuota
Facturacion 0,0)
Conversién a $ Argentinos $ -8 -8 -8 - |8 -8 -8 -8 -8 - |8 -8 -8 -8 -
Aclaracion
En caso de que ninguna opcion de las listas desplegables apliquen a este proyecto, detallar aqui.
Si la facturacion tiene alguna particularidad, por favor, informar.
3. COMISION / RECONOCIMIENTO POR VENTA
¢Corresponde Comision?| Desplegar Listay Elegir Opcion
Nombre
[Atenci6n! Las comisiones se pagan contra cobranza y se debe elegir una sola modalidad (% o VA)
Indicar % o Vialor Absoluto Total Acordado| Porcentaje Valor Absoluto Total Si el arreglo es diferente, por favor, indicarlo en esta celda.
Calculo Total Porcentaje $ - Valor Absoluto Total $
Comentarios
1. Una vez recibido este formulario, se dispara el aviso de Comunicacidn a CHI, si no se ha comunicado previamente.
2. Recordar enviar el "Formulario Equipo y Costos Directos" y "Presupuesto del Proyecto" para finalizar la activacion del proyecto.
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Solapa 2: Equipo y costos

FORMULARIO DE ACTIVACION - Gerente y Consultores Staff

Mes splegar y Elegir TOTAL
Consultor 1: Desplegar istay Elegir. | 5 00
Ge.Proyecto /DUN I [3 00
‘Consultor 2: Desplegar Listay Elegir: | 5 00
i Nombre y Apellido __[hs 00
‘Consultor 3: Desplegar Listay Elegir: | S
aff de Argentis B} hs
Consultor & Desplegar istay Elegir: | 5 ,
i I s X
Consultor; Desplegar Listay Elegiri | 5
d i i hs
‘Consultor 6: Desplegar Listay Elegir: | S
i Nombre y Apellido s 00
‘Consultor7: Desplegar Listay Elegir: | 5 00
taffde Argentis s 00
Consultor&: Desplegar istay Elegir: | X
i I s X
Consultor: Desplegar istay legir: | 5
tatf de Arentis i [
Consultor 10: Desplegar Lista y Elegir: $
St de Argenti B} s
Consultor11: plegar Lstay Elei Sé’ oo
Staff de Peri i
s
Consultor12: plegar Listay Elegi 53/' A
stff de Pert s
hs
Consultor13: plegar Listay Elgi Sé’
Staff de Peri B m
FORMULARIO DE ACTIVACIGN - Gerente y Consultores Spot
Mes legar y Elegir 0 0 0 0 0 0 0 0 ] ] ] TOTAL
DesplegaryEleit | Desplegary leir | Desplgary Elegr plegary e plegary plegary plegary Desplegory Elegr | Desplegar yEleir |  Desplegorylegi | Desplegary Eleir | Desplegary Elegi | Desplegary Elegi
v Moneda Moned: neda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda
Gerente Spot:
0,0)
DosplegaryBegr | Oeslegarylegr | Desplogaryflegr | Desplegary gt | DesplegoryHegir | DsplegoryEcgr | Desplegery egr | Despegary egr | Desplogaryflegr | Desplegaryfegr | Desplegary gt | Desplegory g | Dosplegary g
Qe Wones Moned Moneds Moneds Moneds Moned Mo Moned Moneds Moneda
00)
Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir | Desplegar y Elegir
QI Moneda Moned Noned Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda
0,0)
DesplegaryElegr | Desplegary Hegr | Desplegory Hegr Plegary Hegr | Desplegary Begir Piegary plegary plegary DesplegoryHegr | Desplegaryflegr | DesplegaryEegr | Desplegary Ecgir | Desplegary Hlegr
Consultorspot: oneds Mones Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds oneds
0,0)
Dplegaryegr | DesplegaryEegr | DesplegaryBiegi | DesplegaryElegr | Oesplogarylegr | DesplegaryElegir | Desplegary Hegr | Desplegary Eegr | DesplegaryHegr | Desplegary Hegr | DesplegaryElegr | Desplegary Eegir | Desplegary Eeir
Woneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds
ConsultorSpat:
0]
egary e egary e e DslegaryEir | DeplegaryElglr | OesplegaryEegr | Desplegary Hegr | Desplegary Eegr | Desplegary gy | OplegaryEogr | Dplegary g | Desplegary Eir | Desplgary Eegr
e Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds
00
MULARIO DE ACTIVACIGN - Otros Gastos
Mes legar y Elegir 0 0 0 ] ] ] 0 0 0
OesplegaryElegr | DesplegaryElegr | Desplegary gt | DespegaryEegr | DesplgaryElgr | Desplogary Eleg | Desplegary it | Deplegary Eegr | DesplegaryEegr | Desplgary Ele | DesplegaryElegir | Desplgary Elegr | Deslegar y Elegir
dicional Moneda Mot Moneda Noneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds
00
DesplegaryBegr | DesplegoryBegr | Desplegoryegir | Desplegary Hegr | DespegaryHegr e pegary plegary e e g plegary plegary
dicional Moneda Moneda Moneda Noneda Noneda Moneda Moneda Moneda Moneds Moneda Moneda Moneda Moneds
00
Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir plegar y plegar y plegar y. plegar y Elegi Desplegar y Elegir Desplegar y Elegir | Desplegar y Elegir
Gastos de Viaje Estimados: Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda Moneda
Desplegarytegr | Desplegory egr Piegary Heg es P Plegary Hegr | Desplegary begir DesplegaryHlegr | Desplegary Eleir | Desplegary Hegr | Desplegar y Heir
O o Do Woneds Moneds Mones Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds Moneds
00
[Comentarios
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