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RESUMEN

Softys es una compafiia regional presente en ocho paises de Latinoamérica (en varios de
ellos posicionada como lider de mercado -como lo es en Argentina-) que comercializa
productos de distintas categorias de limpieza y cuidado personal: papel higiénico, toallas
desechables, servilletas, faciales, pafiuelos, toallas humedas, pafales, toallas de

proteccion femenina y protectores diarios femeninos.

La empresa presenta la sostenibilidad como centro de negocio y cultura corporativa; sus
acciones estan alienadas a buenas practicas en el &mbito ambiental, social y econdémico.
Al ser una empresa donde el recurso principal y la categoria comercializada mas relevante
es el papel; y en el contexto actual, resulta necesario que se comunique correctamente

todas las acciones que evidencian su compromiso con el medio ambiente y la sociedad.

Segun el estudio GlobalWebindex, 6 de cada 10 millennials estan dispuestos a pagar un
ticket mayor por productos ecologicos y sostenibles, seguidos por el 58% de la
Generacion Z y el 55% de la Generacidn X. Asimismo, casi la mitad (46%) de los Baby

Boomers, estarian dispuestos a incrementar el gasto por productos mas eco friendly.

Existen muchas otras fuentes que justifican y resaltan la importancia de las practicas
sostenibles y la comunicacion de las mismas por la preferencia que pueda significar para
sus clientes, e incluso, en algunos casos, la exigencia que tienen ellos hacia las empresas,

sobre todo las lideres en el mercado.

En este proyecto, se estudiaran y analizaran las preferencias y percepciones de practicas
sostenibles en el proceso productivo de los productos y se mediran resultados en caso la
comunicacion sea la adecuada para que el cliente esté correctamente informado al

momento de la toma de decisiones de la compra.
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INTRODUCCION

Softys es una empresa de CMPC, una compafiia regional fundada en Chile que trabaja en
diferentes negocios: celulosa, biopackaging y comercializacion de productos tissue y
personal care. Hoy Softys es el mayor productor tissue en América Latina, presente en
ocho paises: Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, México, Pert y Uruguay con
mas de 10 mil colaboradores directos.

Softys presenta la sostenibilidad como centro de negocio y cultura corporativa a traves de
4 focos estratégicos: “Proteger el hogar comun”, “Facilitar una mejor vida para todos”,
“Co-construir un entorno econdmico sostenible” y “Potenciar el desarrollo de las
comunidades locales” a través de distintas metas como: implementar dos mil soluciones
de agua y saneamiento en las comunidades mas carentes de Latinoamérica al 2026,
reducir en un 40% el uso de agua industrial al 2025, ser una empresa cero residuos
industriales a vertedero al 2025 y reducir en un 50% las emisiones de gases efecto
invernadero. Todos estos también relacionados a la contribucién concreta de seis

Obijetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por las Naciones Unidas.

Alineado a su foco estratégico, las acciones de Softys estan alineadas a buenas practicas
en el ambito ambiental, social y econémico. Ha sido reconocido en distintos paises por
buenas préacticas como la Certificacion basura cero ICONTEC en plantas Gachancipa y
Santander de Quilichao (Colombia), SDG Good Practices por Softys Water Challenge
durante 2021, Sello Gold de Eficiencia Energética en plantas Talagante y Puente Alto
(Chile). Ademas, Hallbars Sustainability Report Awards 2021 reconocié a Softys, en la
categoria "Cellulose & Fiber Tissue Producers" por su segundo Reporte de Sostenibilidad
2020.

A pesar de todas las certificaciones, premios y compromisos, hoy no existe una gran
comunicacion de los proyectos sostenibles para los compradores ni consumidores. Al ser
una empresa que fabrica papel, y en el contexto actual, resulta necesario que una empresa
con esta magnitud de volumen y participacion comunique correctamente todas las

acciones que evidencian su compromiso con el medio ambiente y la sociedad.



El objetivo no consiste en exponer las buenas practicas para seguir recibiendo premios y
certificados; existe evidencia de que las empresas con un compromiso sustentable no solo
tienen mayor acogida por parte de sus consumidores y compradores, sino que, en algunos
casos, cuando la empresa no es identificada por sus compromisos sostenibles, son

exigidas por ellos.

Segun el estudio GlobalWebindex, 6 de cada 10 millennials estan dispuestos a pagar un
ticket mayor por productos ecologicos y sostenibles, seguidos por el 58% de la
Generacion Z y el 55% de la Generacién X. Casi la mitad (46%) de los Baby Boomers,

estarian dispuestos a incrementar el gasto por productos mas eco friendly?.

Asimismo, los autores Vives y Peinado sefialan que la creencia del publico en general de
que las empresas no estan haciendo todo lo que pueden en materia de responsabilidad
social, estaria llevando a que los consumidores —y particularmente los latinoamericanos—
muestren una actitud favorable hacia la intervencién gubernamental que obligue a las

empresas a actuar con responsabilidad social?.

Incluso, en el &mbito econdémico y rentable, Mozaffar, Serafeim y Yoon indican que cada
vez mas empresas realizan inversiones en sostenibilidad, y mas inversores integran los

datos de rendimiento de sostenibilidad en sus decisiones de asignacion de capital®.

Los argumentos expuestos acreditan la importancia y la gran oportunidad que se podria
resolver a través de un plan de comunicacion que difunda todas las acciones relacionadas

a la sostenibilidad.

1 EconoSus (2020)
2 Vives, A.y Peinado-Vara, E. (eds.). (2011)
3 Mozaffar N., K., Serafeim, G. & Yoon, A. (2015)



OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de comunicacién externo dirigido a consumidores y compradores
orientado a difundir el compromiso con el medio ambiente en las marcas comercializadas

por la empresa Softys.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar los compromisos y certificaciones obtenidas por la compafia a
comunicar.

e Desarrollar el mensaje de comunicacion de proyectos sostenibles a los
compradores y a los consumidores.

e Identificar cifras orientadas a las metas y resultados de Softys bajo su estrategia

de sostenibilidad.

HIPOTESIS

Una campafia de comunicacion orientada a destacar los compromisos sostenibles de
Softys mejoraré la imagen de marca, que se trasladaria en la fidelizacion de sus clientes
y tendrd una mejor preferencia por parte de los compradores y consumidores en

comparacion con la competencia.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El estudio sera no experimental, con un enfoque explicativo; se analizara el
comportamiento del cliente, decision de compra y percepcion de marca antes y después
de conocer todos los proyectos sostenibles en los que esta involucrada la empresa. La

investigacion tendra métodos de recoleccion de informacion cuantitativos y cualitativos.

Las herramientas se aplicaran tanto a consumidores como compradores (llamados a
ambos “clientes”); identificando como consumidores a aquellas personas que compran el
producto como usuario final y a los compradores como aquellas personas que compran el

producto para revenderlo en algin punto de venta (mayormente B2B; ej: compradores de



PDV retail), estas toman decisiones de compra y exhibiciones al mismo tiempo que lo

hacen con el resto de marcas importantes en el mercado.

Se aplicaran:

Encuestas a consumidores para evaluar la percepcion de los consumidores de una
empresa de consumo masivo al saber que tiene un compromiso con el medio
ambiente. Tanto en el proceso productivo como en las acciones posteriores.

Entrevistas en profundidad a compradores vigentes de la categoria para
comprender si le dan relevancia —o exigen como parte de la compaiiia a la que
pertenecen— compromisos con el medio ambiente en el proceso de decision de

compra.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

CONTEXTO ACTUAL

En el libro “La Responsabilidad Social de la empresa en América Latina”, Vives detalla
la preocupacion por los impactos sociales, ambientales y econémicos que genera una
organizacion o empresa. Y cuestiona: ¢Estamos provocando un desarrollo que asegura el
bienestar de todos con los que nos relacionamos? ¢Estamos contribuyendo al
calentamiento global y a incrementar el riesgo de la vida en nuestro planeta? ;Qué
estamos haciendo para mitigar, reducir o eliminar esos riesgos? ¢Es suficiente llevar
adelante acciones filantrépicas? Nos encontramos en un momento de la historia de la
humanidad en el que nuestro comportamiento, los valores que llevamos a la préctica a
través de las maneras que producimos, y, en general, nuestra ética, adquieren una
significacion crucial. Hoy no se puede ser socialmente responsable si no aspiramos a un
desarrollo sostenible; es decir, si nuestra cultura, nuestras conductas diarias y nuestras
I6gicas econdmicas, ambientales y sociales no se encuentran coherentemente alineadas.
Nos enfrentamos al desafio de plasmar desde nuestras empresas y organizaciones una

ética de responsabilidad social.*

Al examinar la situacion de la responsabilidad social y ambiental de las empresas en
Latinoamérica es dificil generalizar. La realidad econdmica y social a la que se enfrentan
los paises de la region es muy distinta. Lo mismo ocurre en los distintos enfoques en RSE.
Las practicas empresariales responsables han sufrido una evolucion desde la filantropia
empresarial mas tradicional pasando por la ciudadania corporativa hasta llegar a los
comportamientos responsables como parte de la estrategia empresarial desde la dptica de

América Latina.®

COMUNICACION CORPORATIVA

El articulo “La confianza y la responsabilidad impulsan la recuperacion” publicado por

Kantar, especifica que la confianza ofrece tranquilidad y simplifica la eleccion de una

4 Vives, A.y Peinado-Vara, E. (eds.). (2011)
3 Vives, A.y Peinado-Vara, E. (eds.). (2011)



marca. Existe una creciente demanda publica de un comportamiento corporativo mas
responsable, lo que a su vez amplifica la necesidad de que las marcas en todas las
categorias actien como una fuerza positiva en el mundo. La importancia de la

responsabilidad para la reputacion corporativa se triplicé en los Gltimos 10 afios.®

Casi el 9% del capital de una marca esta impulsado por la reputacién corporativa, de la
cual la responsabilidad es un atributo clave. En los dltimos 10 afios, la importancia de la
responsabilidad hacia los consumidores en relacion con la eleccion de la marca se ha
triplicado. Las marcas que los consumidores percibieron como las mas confiables y
responsables del mundo compartieron tres factores cruciales que demostraron ser
particularmente importantes para construir la confianza del consumidor, incluso cuando
se trata de una marca nueva en el mercado. Estas son: honestidad y apertura; respeto e
inclusion; e identificarse con los clientes y cuidarlos. Las marcas que desarrollan estas
asociaciones tienden a superar a sus competidores en la defensa y el crecimiento del valor

de su marca.’

Sefialan que la sustentabilidad es el nuevo lujo, debido a que los consumidores mas
jévenes esperan que las cualidades asociadas con el lujo incluyan materiales sustentables

y menos empaque.®

Asimismo, Wilson, Guinan y Parice estan alineados en un articulo de Harvard donde
mencionan que las empresas deberian usar una estrategia a mayor escala si quieren
resultados significativos. Una estrategia en medios sociales puede ayudar a las empresas
a identificar y reclutar entusiastas para expandir las iniciativas dentro y fuera de la
organizacion. La estrategia del transformador social puede tener mayor impacto sobre
una empresa, afectando todo, desde la I&D vy las operaciones hasta los socios de canal y

los clientes.?

En la misma linea, en el libro “Repensar el marketing”, Rust aclara que las empresas que

deseaban enviar algun tipo de mensaje a un nimero elevado de personas solo tenian una

6 Kantar (2020)
7 Kantar (2020)
8 Kantar (2020)
9 James Wilson, H.; Guinan, PJ.; Parice, S.; Weinberg, B. (2011).



opcion real: abarcar a una gran cantidad de clientes al mismo tiempo, usando
principalmente la comunicacion masiva unidireccional. La informacidn sobre los clientes
consistia primordialmente en las estadisticas agregadas de ventas, mejoradas con datos
extra provenientes de la investigacion de mercado. La comunicacion directa entre los
clientes individuales y la empresa era escasa o simplemente no existia. Hoy las compariias
tienen varias opciones a su alcance, lo que convierte a este tipo de marketing masivo en
algo demasiado tosco (...). Hoy son cada vez mas las empresas que tienen acceso a la
gran cantidad de informacion que necesitan para hacer que funcione una estrategia que

cultiva las relaciones con los clientes.1°

SOSTENIBILIDAD EN LA CADENA DE VALOR

Rust también menciona que la cadena de valor de una empresa inevitablemente afecta —
y es afectada por— diversos temas sociales, como el uso de los recursos naturales y del
agua, la salud y la seguridad, las condiciones laborales y el trato igual en el lugar de
trabajo. (...) El empaque excesivo de un producto y los gases invernadero no sélo son
costosos para el medioambiente, sino también para la empresa. Wal-Mart, por ejemplo,
fue capaz de abordar ambos temas al reducir sus empaques y cambiar las rutas de sus
camiones para reducir sus rutas de entrega en 160 millones de kilémetros durante 2009,
ahorrando US$ 200 millones pese a que entregd mas productos. La innovacion para
deshacerse del plastico usado en las tiendas ha ahorrado millones por la reduccién del
costo de enviar desechos a los vertederos. (...) Hoy, existe un creciente consenso de que
las mejoras mas grandes en el desempefio ambiental a menudo pueden ser logradas con
mejor tecnologia a un costo nominal incremental que incluso puede implicar ahorros en
costos mediante una mejor utilizacion de recursos, procesos mas eficientes y mayor
calidad.™

Porter agrega que la elevada conciencia ambiental y los avances en tecnologia estan
catalizando nuevos enfoques en areas como la utilizacién del agua, las materias primas y
los empaques, como también la expansion del reciclaje y la reutilizacion. Las

oportunidades son aplicables a todos los recursos, no sélo a aquellos identificados por los

10 Rust, R. T.; Moorman, C.; Bhalla, G. (2010)
1 porter, M. E. & Kramer, M. R. (2011)



ambientalistas. La mejor utilizacion de los recursos —posible gracias a una mejor
tecnologia— permeara todas las partes de la cadena de valor y se extendera a los

proveedores y canales. Los vertederos se llenaran con mas lentitud.*2

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Vives y Peinado-Vara, exponen y aclaran en su libro “La responsabilidad social de la
empresa en América Latina” que la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es una
version mas elaborada que forma parte de las actividades empresariales y tiene en cuenta
las consecuencias sobre las distintas partes interesadas. Se incorporan asuntos sociales y
ambientales en la estrategia empresarial de forma integrada. A travées de estas préacticas
responsables, llevadas a cabo como un elemento mas de gestion de la empresa, se pueden
conseguir mejoras competitivas que dan lugar a mayores beneficios. Al mismo tiempo,
se contribuye a influir sobre las condiciones del entorno (al contribuir a una sociedad

mejor y mayor estabilidad) que a su vez repercute positivamente en las operaciones.

También reconocen que el consumidor contemporaneo esta exigiendo de las instituciones
proveedoras de bienes y servicios mucho mas que en el pasado y esta tomando en cuenta,
en sus decisiones de compra, los valores y principios de las empresas que patrocinan las
marcas. Esto esta llevando a redefinir la funcion tradicional del marketing —orientada a
satisfacer la necesidad individual e inmediata del consumidor a través de la
administracion de las 4P’s - para incorporar otros aspectos antes no considerados y que
tienen que ver principalmente con la funcion social de la empresa. Asi nos encontramos
hoy con una funcién “ampliada” del concepto del marketing, que nos obliga a evaluar su

impacto en una serie de aspectos que trascienden el puro “marketing mix” convencional.*

Asimismo, resaltan apropiadamente que uno de los mayores problemas en la
determinacion de la conveniencia de las practicas responsables es la ignorancia o
subestimacion de los riesgos ambientales o sociales en los que se incurren en el negocio

y que se podrian mitigar. Las practicas responsables no son solo para obtener beneficios

12 porter, M. E. & Kramer, M. R. (2011)
13 Vives, A.y Peinado-Vara, E. (eds.). (2011)
14 Vives, A.y Peinado-Vara, E. (eds.). (2011)



y mejorar la reputacién, también son un instrumento para reducir riesgos. Por ejemplo,
dadas las deficiencias en las regulaciones ambientales y su control en algunos paises de
América Latina, puede parecerle a la empresa que tiene margen de contaminacion o
deterioro del medio ambiente. A lo mejor cumple con las regulaciones al pie de la letra,
pero siendo deficientes, conllevan el riesgo de que sean mas exigentes en el futuro y la
empresa se vea obligada a tomar medidas correctivas. O bien los consumidores y la

sociedad civil consideren que ello no es suficiente.®

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

En el articulo “De la RSC a la sostenibilidad corporativa” de Pinillos y Fernandez
explican la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como una llamada a las empresas
globales a actuar, de forma voluntaria, con un comportamiento mas o menos homogéneo

en el ejercicio de sus actividades en materia social, laboral y medioambiental. 1

Pinillos y Fernandez exponen los resultados de un estudio realizado por Forética en 2011,
preguntadas las empresas (tanto las grandes como las pymes) sobre las actitudes hacia la
RSC. Por una parte, el 79,7% opina que “la RSC genera beneficios mutuos a la sociedad
y al sector empresarial, aunque reconocen la dificultad de cuantificar estos beneficios”.
Por otra, el 63,9% opina sin embargo que la RSC es “practicamente una obligacion,
aunque no aportara beneficios claros”. Por ultimo, y esta es quiza la conclusion mas
importante, para el 50,9% de las empresas, especialmente las de menor tamafio “la RSC
es solo una cuestion de imagen, util inicamente para grandes empresas” (...) Un 29,4 %
de los entrevistados considerd que la mejor manera para hacer atractiva la informacién
sobre RSC que se hace llegar a los periodistas era abandonar el lado publicitario. Este es
uno de los principales motivos por los que los medios generalistas apenas cubren la

informacion de este tipo en las secciones de economia o de empresas.’

1 Vives, A.y Peinado-Vara, E. (eds.). (2011)
16 Pinillos, A. A. y Fernandez Fernandez, J. L. (2011)
v Pinillos, A. A. y Fernandez Fernandez, J. L. (2011)



VALOR COMPARTIDO

Es importante mencionar la definicion de Porter para el concepto de valor compartido:
este reconoce que las necesidades sociales, y no sélo las necesidades econdémicas
convencionales, son las que definen los mercados (...) Puede ser definido como las
politicas y las practicas operacionales que mejoran la competitividad de una empresa a la
vez que ayudan a mejorar las condiciones econdmicas y sociales en las comunidades
donde opera. La creacion de valor compartido se enfoca en identificar y expandir las
conexiones entre los progresos econdmico y social. (...) En el sector social es incluso
menos comun que se piense en términos del valor. Las organizaciones sociales y las
entidades gubernamentales a menudo so6lo ven el éxito en términos de los beneficios
logrados o del dinero gastado. A medida que los gobiernos y las ONG empiecen a pensar
mas en términos del valor, forzosamente crecerd su interés en colaborar con las

empresas. 8

VALOR COMPARTIDO Y RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Porter también sefiala las diferencias y los enfoques del valor compartido y la
responsabilidad social corporativa: La creacion de valor compartido (CVC) deberia
reemplazar a la responsabilidad social corporativa (RSC) como guia de las inversiones de
las empresas en sus comunidades. Los programas de RSC se enfocan principalmente en
la reputacion y sélo tienen una conexion limitada con el negocio, haciendo que sean
dificiles de justificar y mantener en el largo plazo. En cambio, la CVC es parte integral
de la rentabilidad y la posicion competitiva de una empresa. Aprovecha la experticia y
los recursos Unicos de una empresa para crear valor econémico mediante la creacion de

valor social®®

18 porter, M. E. & Kramer, M. R. (2011)
19 porter, M. E. & Kramer, M. R. (2011)



Cuadro 1: Responsabilidad Social Corporativa vs Creacion de Valor Compartido

Responsabilidad Social Corporativa Creacion de Valor Compartido

) Valor: beneficios econdmicos y sociales
Valor: hacer el bien .
en relacion a los costos

_ o ] N Creacion conjunta de valor entre la
Ciudadania, filantropia, sustentabilidad )
empresa y la comunidad

Discrecional o en respuesta a la presion ) _
Parte integral de las competencias
externa

) o . Parte integral de la maximizacion de
Ajena a la maximizacion de utilidades N
utilidades

La agenda es determinada por los .
_ ) La agenda es especifica de la empresa y
reportes hacia afuera y las preferencias )
se genera internamente

personales
Impacto limitado por la huella de la Realinea todo el presupuesto de la
empresa y el presupuesto de RSC empresa

Fuente: Porter, M. E. & Kramer, M. R. (2011)

OPORTUNIDADES DE INVERSION DE IMPACTO EN ARGENTINA

Segun el Social Impact Investment Taskforce del Reino Unido, las inversiones de impacto
social son aquellas que intencionalmente apuntan a lograr objetivos sociales especificos

en conjunto con un retorno financiero y que miden el cumplimiento de ambos®

Un estudio realiz6 un analisis en profundidad de las oportunidades para el desarrollo del
mercado de inversién de impacto en Argentina. Luego de haber profundizado en los
conceptos y percepciones de los consumidores en el contexto actual, se identifican las

oportunidades:

e Crecientes ejemplos exitosos de empresas de impacto viables en el pais.

20 Report of the SOCIAL IMPACT INVESTMENT TASKFORCE (2014)
21 Grupo de Trabajo de Inversion de Impacto Cono Sur. (2017)



Alineacion de actores y esfuerzos provenientes tanto del sector de inversion,
gobierno, corporaciones, compafiias, academia, incubadoras de empresas e
intermediarios para desarrollar el mercado.

Ecosistema emprendedor en crecimiento y con buenas bases. Muchos de los
nuevos emprendedores, por edad y formacién, orientan sus compafiias con un
perfil de impacto. Es notable el aumento de Empresas B en la Argentina.

Sector filantropico local que transita hacia la inversion con impacto.

Progresiva apertura del Gobierno para promover este tipo de inversiones a traves
de incentivos fiscales.

Acciones tomadas por el Gobierno en cuanto al ordenamiento del déficit
presupuestario, y la atraccion de inversiones hacia el pais y el impulso al
resurgimiento del mercado de capital emprendedor y privado.

Generacion de vehiculos para inversién de impacto, incluyendo un bono de
impacto social y el primer fondo de inversion de impacto para Argentina,
Paraguay y Uruguay, entre otros.

Las corporaciones y grandes empresas representan un sector en franco
crecimiento en el pais tanto como potenciales inversores y promotoras del
mercado, conectando dentro de su cadena de produccion a compafias de triple

impacto en estadios mas tempranos.



CAPITULO 2: EL SECTOR Y LA EMPRESA

INTRODUCCION

CMPC - COMPANIA MANUFACTURERA DE PAPELES Y CARTONES

CMPC es una compaiiia forestal, fundada en 1920, que elabora productos de madera,
celulosa, papel, embalaje y tissue en Latinoamérica. Tiene 3 unidades de negocio:
celulosa, packaging y Softys. Con un total de 54 plantas de produccion, 22 mil clientes
en promedio, 25 mil colaboradores directos y casi 28 mil proveedores totales; tiene
presencia regional en ocho paises de Latinoamérica y un alcance de productos en 45

paises.

Es el 4to mayor productor global de celulosa en el mercado y es considerado nimero 1
en la categoria consumer tissue. Cuenta con un patrimonio de USD 7,855 millones y unas
ventas anuales de USD 8,100 millones que generan un EBITDA de USD 1,337 millones

anuales.

CMPC fue calificada en 2023 como la Compaiiia “mas sostenible del mundo” en el sector
de papel y productos del bosque segun el Dow Jones Sustainability Index. CMPC forma
parte del indice FTSE4Good desde 2015, reconociendo el compromiso de la Compafiia
por la responsabilidad social corporativa y el desarrollo sostenible. En 2022, CMPC fue
incluido en el prestigioso Water y Forests A List, situdindose como lider en transparencia
corporativa y accion en la deforestacion y seguridad de aguas. A su vez, CMPC reporta
activamente en los 3 cuestionarios tematicos del CDP desde el 2013: “Cambio

Climatico”, “Seguridad del Agua” y “Bosques”.

La mision de CMPC es “Producir y comercializar —a partir de plantaciones desarrolladas
por el hombre— maderas, celulosa, papeles y productos tissue de manera sostenible en el
tiempo, con calidad superior y competitiva, agregando valor a sus accionistas y clientes.

Creando asi, oportunidades de desarrollo para sus trabajadores y comunidades locales”.

Ademas, para el cumplimiento de esta mision, todas las acciones deben estar orientadas

a los cinco valores orientados de la compafiia: Respeto a las personas, Cuidado del medio


https://s23.q4cdn.com/927837516/files/doc_downloads/Empresas-CMPC-Climate-Change-2022.pdf
https://s23.q4cdn.com/927837516/files/doc_downloads/Empresas-CMPC-Climate-Change-2022.pdf
https://s23.q4cdn.com/927837516/files/doc_downloads/Empresas-CMPC-Water-Security-2022.pdf
https://s23.q4cdn.com/927837516/files/doc_downloads/cdp-forests-2022.pdf

ambiente, Cumplimiento estricto de las normas legales, Lealtad al competir y

Consideracion por las necesidades de los vecinos.

Asimismo, uno de sus propdsitos es conservar el medio ambiente, ya que entienden que
el trabajo de la compafiia depende de los recursos naturales; buscan desarrollar la
conciencia de que son una empresa global y se desarrollan en una época que desafia a
empresas y ciudadanos a renovar sus patrones de produccién, consumo y convivencia,

mudando desde una economia lineal a una circular.

Las operaciones de CMPC estén distribuidas de la siguiente manera:

e CMPC Celulosa: Brasil y Chile
o Produce y comercializa celulosa y productos derivados de la madera, a
través de soluciones renovables, las que son utilizadas como materia prima

para otros productos.

e CMPC Biopackaging: Argentina, Brasil, Chile, México y Perl
o Genera soluciones de embalaje y packaging de productos, a través del uso

de fibras naturales virgenes o recicladas.

e Softys: Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, México, Pert y Uruguay
o Produce y comercializa productos Consumer Tissue, Personal care y

Professional.

SOFTYS

Softys es una compaiiia global con mas de 40 afios de experiencia en el mercado, lider en
Ameérica Latina en el desarrollo de productos y soluciones para el cuidado de las personas
con diferentes marcas de higiene personal y limpieza. Dividen la atencién y desarrollo de

Sus categorias en tres sectores:

e Consumer Tissue: Papel higiénico, toallas desechables, servilletas, faciales y

pafiuelos



e Personal care: Toallas humedas, pafales, toallas de proteccion femenina y
protectores diarios femeninos.

e Professional: Papel higiénico de alto y bajo metraje, toallas desechables en rollo
e interfoliadas, servilletas, faciales, pafiuelos, pafios, sabanillas, mascarillas,

jabones, alcoholes y dispensadores.

El objetivo de los sectores de Consumer Tissue y Personal care cumplen la funcién de
cubrir las necesidades dentro del hogar; para cubrir necesidades institucionales como

restaurantes, hoteles, escuelas y clinicas, Softys desarrolld el portafolio “Professional”.

Existen marcas regionales que se replican y posicionan en todos los paises con presencia,
como “Elite” en el portafolio de consumer tissue; “Elite Professional” en el portafolio de
productos Professional, “Ladysoft” en el portafolio de proteccion femenina y “Babysec”

en el portafolio de cuidado infantil.

Sin embargo, existen otras marcas de consumer tissue, personal care y profesional que
se desarrollan en cada uno de los paises segin su segmento y perfil del consumidor. Por
ejemplo: “Sussex” en rollos de cocina en Argentina; ‘“Rendipel Pro” en el sector

Professional en Peru, “Confort” en papeles higiénicos en Chile, etc...

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Profundizando en las categorias del sector consumer tissue del mercado argentino, se

destacan los siguientes datos:

En Argentina, el consumo per cépita es de 28 rollos de papel higiénico al afio (4,5 kg.
aprox); este consumo es liderado por Softys con la marca Higienol.

Si bien no ha habido un crecimiento relevante o una tendencia de crecimiento en el
consumo, la venta anual de papel higiénico, toallas desechables, servilletas, faciales y
pafiuelos (llamados “productos tissue”) de Softys, es de 89 mil toneladas
aproximadamente, liderada por la venta de papel higiénico (67%), seguido de toallas
desechables (27%), y luego servilletas y pafiuelos con una participacion de 2.4% y 3.6%

respectivamente.



Es decir, en la planta de produccion, se necesitan los insumos necesarios, entre ellos, el
mas importante, la celulosa, para tener 89 mil toneladas de producto terminado. Se estima
que se necesitan alrededor de 1.5 a 2 arboles de tamafio promedio para producir

aproximadamente 1000 rollos de papel higiénico.

Softys, en el sector consumer tissue, con las marcas: Elite, Higienol y Sussex, ocupa el
primer lugar con un 46% en Share Of Sales (SOS) y 39% en Share Of Volume (SOV) en
papel higiénico y 37% SOS y 34% SOV en toallas desechables. Distanciandose con mas
de 20 puntos porcentuales de diferencia en ambas categorias de otros fabricantes de
industria nacional como: Samseng (marca Elegante), San Andrés de Giles (marcas

Felpita, Campanita y Sol Mayor), Aliada y Marcas Propias?.

Cada afio, Softys desarrolla y construye un reporte de sostenibilidad donde publica el
Business Plan de los proximos tres afios; donde se incluye la estrategia de sostenibilidad,
el aporte de los Objetivos de Desarrollo Sostenible y los premios y distinciones que se
recibieron en cada pais y como negocio regional. También incluyen otros temas como la
integridad, los talentos dentro de la empresa, inclusion, diversidad, salud y seguridad en
el trabajo, valores, publicidad ética, impactos positivos en la cadena de valor y los aliados

en el desarrollo de las comunidades locales

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Las empresas competidoras, ademas de no tener una presencia tan relevante en el mercado
como Softys, tampoco presentan comunicacion que involucre sostenibilidad dentro de la

empresa o de su proceso productivo.

e Papelera Samseng (no posee web): https://www.linkedin.com/company/papelera-

samseng-sa/
o Sin comunicaciéon de compromiso o certificacion de sostenibilidad en el

empaque de los productos

o Sininformacién adicional de su portafolio

222023, Nielsen. Data comparativa de AGO 2022 a AGO 2023.


https://www.linkedin.com/company/papelera-samseng-sa/
https://www.linkedin.com/company/papelera-samseng-sa/

e San Andrés de Giles: https://www.psag.com.ar/

o Sin comunicacién de compromiso o certificacion de sostenibilidad en el
empaque de los productos

o En la pagina principal donde se expone la mision, vision y valores, hacen
referencia al uso de tecnologias para potenciar la calidad de sus productos
(no mencionan cuidado ambiental ni proceso productivo sostenible).

o En la seccién de sostenibilidad, mencionan que la eleccion de maquinas
industriales y otras tecnologias estd influenciada por su capacidad de
generar un ciclo de produccion virtuoso desde una perspectiva ambiental.
Por su conducta responsable, la empresa obtuvo el Certificado de Aptitud
Ambiental emitido por la Organizacion Provincial del Departamento de
Sostenibilidad de la Prov. de Buenos Aires. Adjuntan la politica de
desarrollo sostenible, politica de RSE y politica de calidad pero no hacen

mayor énfasis en el tema.


https://www.psag.com.ar/

CAPITULO 3: ANALISIS ESTRATEGICO
SITUACION ACTUAL

Softys, al posicionarse como lider en el mercado argentino y en varias categorias en el
resto de paises del mercado latinoamericano, y ejecutando tan buenas practicas en el
proceso productivo y en el resto de procesos de la industria para que el producto
terminado llegue al consumidor final, tiene una gran oportunidad de comunicacion para
1. Ser identificado como empresa con fines e intereses sostenibles
2. Ser lider y ejemplo de sus competidores para que imiten sus buenas practicas y
cada vez haya un menor impacto en la industria y fabricacion de productos tissue.

ACCIONES SOSTENIBLES DE SOFTYS

A traveés de su Estrategia de Sostenibilidad, Softys también busca articular y robustecer
su contribucidn a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de la

Organizacion de Naciones Unidas (ONU).
Grafico 1: Objetivos de Desarrollo Sostenible
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Fuente: Organizacién de las Naciones Unidas (2015)



En 2022, respecto de sus desafios corporativos, la compafiia alcanzé los siguientes logros:

ODS 3 — Salud y Bienestar
e Meta: Implementar 2.000 soluciones de agua y saneamiento en Latinoamérica al
2026, en alianza con TECHO
e Avance: Se construyeron 127 soluciones de agua saneamiento e higiene en cinco
paises de Latinoamérica: 71 soluciones sanitarias, 17 lavamanos comunitarios y

39 soluciones de agua segura.

ODS 5 - Igualdad de género
e Meta: Aumentar la proporcion de mujeres en 50% al 2025 e incrementar la
proporcion de mujeres en posiciones de liderazgo en 50% al 2025, respecto de
2019.
e Avance: Al cierre de 2022, Softys contaba con una participacion femenina del
22,3%. A la misma fecha, las mujeres ocupaban en la compafiia el 32,4% de los

puestos de liderazgo.

ODS 6 — Agua Limpia y Saneamiento
e Meta: Reducir en un 40% el uso industrial de agua al 2025.
e Avance: Se registré un uso de agua industrial de 17,59 m3/t, con lo que se totaliz6

un avance de 89% hacia la meta 2025

ODS 12 — Produccion y Consumo Responsable
e Meta: Ser una empresa cero residuos industriales a vertedero al 2025.
e Avance: Se generaron 298.767 toneladas de residuos, con lo que se totalizé un

avance de 27% hacia la meta

ODS 13 — Accién por el clima
e Meta: Reducir en 50% las emisiones de GEl, directas e indirectas, al 2030.
e Auvance: Se registrd 539 kt CO2e de emisiones de GEI, con lo que se totaliz6 un

avance de 32,9% hacia la meta 2030.

ODS 17 — Alianzas para lograr los objetivos



e Meta: Desarrollar anualmente alianzas que contribuyan al desarrollo sostenible,
alineadas con el propésito de cuidado.

e Avance: En 2022, Softys se incorpord al capitulo local de Pacto Global,
organizacion que promueve la incorporacion a la gestion de las empresas de 10
principios relacionados con el respeto de los derechos humanos, las buenas

practicas laborales y el cuidado ambiental.

Asimismo, también plantea las metas detalladas lineas abajo que contribuyen

indirectamente a otros 6 objetivos de desarrollo sostenible:

ODS 4 — Educacion de Calidad
e Meta: Implementacion del programa Softys Contigo en todos los paises donde

operamos.

ODS 7 — Energia asequible y no contaminante

e Meta: Cambios en los contratos de energia por ERNC en Chile y Peru

ODS 8 — Trabajo decente y crecimiento econémico
e Meta: Reducir el indice de Frecuencia a 3,0 al afio 2023 y a 1,6 en 2025 entre
trabajadores directos y contratistas, y alcanzar cero fatalidades en todas las

operaciones

ODS 10 — Reduccion de las desigualdades
e Meta: Alcanzar 2,5% de inclusion de personas con discapacidad respecto del total

de colaboradores al afio 2025.

ODS 14 — Vida Submarina
e Meta: Reducir el plastico con el lanzamiento de Elite Cero y programa de reciclaje

de mascarillas en Chile.

ODS 15 — Vida de ecosistemas terrestres

e Meta: Lograr un 100% de certificacion FSC en la Cadena de Custodia al afio 2025



PUBLICIDAD Y ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En el reporte de sostenibilidad, Softys expone la comprension de que el 70% de los
consumidores sefiala hacer compras mas respetuosas con el medio ambiente, sostenibles
y éticas y que el 48% de los consumidores asegura que la publicidad de las empresas le

ayudé a tomar conciencia de los riesgos.
En el 2021, se lanzo la estrategia de “Care Brands” o Marcas de Cuidado Softys: Una
estrategia que busca hacer realidad una de las principales metas: “construir marcas que

generan valor, facilitando asi una mejor vida para las personas’’.

Cuadro 2: Estrategia de “Care Brands”

C Cuidado El 100% de las marcas CARE seran marcas con propasito,
los que se alinearan al proposito de cuidado de Softys y a

los ODS priorizados.

A Accion El 100% de las marcas CARE activaran sus propdsitos a

través de impactos sociales concretos y medibles.

R Responsabilidad | EI 100% de las marcas CARE reduciran su impacto

ambiental a través de la innovacion.

E Educacién El 100% de las marcas CARE educaran a través de su

comunicacion en aquellas tematicas afines a su propdésito

Fuente: Reporte de Sostenibilidad Softys (2022)

Como parte de la Estrategia Care Brands, en esta linea de negocio se potencio, dentro del
pilar ambiental, un mayor uso de fibras alternativas en paises como Brasil, en donde se
aumento significativamente el papel reciclado y BCTMP (pulpa termomecéanica

quimicamente blanqueada) para la elaboracion de productos.

En educacion, ademas, se relanzo a nivel regional y en sus distintas categorias la marca
Elite, en cuyos envases se reforzo el llamado a reciclar y la relevancia de la certificacion
FSC. Otras iniciativas que se desplegaron en el ultimo periodo con el fin de fortalecer el

atributo de sostenibilidad fueron:



e La eliminacion del plastico de las cajas de pafiuelos faciales.

e El fortalecimiento del apoyo y la divulgacion de Softys Contigo en los empaques

de Elite.

Cuadro 3: Avance de la Estrategia de “Care Brands”

SOFTYS

EN CADA PILAR DE LA ESTRATEGIA CARE BRANDS

Compromiso

Elite)

ova)

Noble

Proposito: “duntos, haga-
mos del mundo un lugar
mas suave”.

Promocion de Softys

Proposita: “Que la limpieza
sea algo simple”.

No aplica.

Proposito: “Que el bienes-
tar alcance para todos”.

No aplica.

Proposito: “Ver la vida con
humor, democratizando
el cuidado de higiene y
calidad”.

No aplica.

Contigo en los empaques
de PH, TPy servilletas.

Uso de fibras de papel
reciclado.

Uso de fibras de papel
reciclado.

Uso de fibras de papel
reciclado.

Empaque de papel en
Chile, Pert y Ecuadory
migracion a cajas faciales
sin plastico.

Campana en ferias y
almacenes en Pert y Chile.
Planes de Trade en COLEC.

Comunicacion y educacion
en reciclaje y FSC en nueva
imagen de marca (2023).

Campana Chile Nova Go-
frado Himedo: Higiene en
el hogar.

Comunicacion y educacion
enreciclajey FSC en los
empaques de PH.

Fuente: Reporte de Sostenibilidad Softys (2022)

MATRIZ DE PORTER

Como se mencion0 anteriormente, no se cambiaria el producto ofrecido; se trabajaria en
el plan de comunicacién para que los compradores y consumidores lo perciban como un

producto sostenible y se posicione como tal.

Proveedores: Al ser una empresa regional, con disponibilidad de materia prima principal
(celulosa) desde la compafiia a la que pertenece, CMPC, y con negociaciones a nivel
regional para el abastecimiento de varios paises de Latinoamérica, Softys posee un gran
poder de negociacion con los proveedores. Ya que, ademas, tiene una participacion de

volumen en el mercado importante en cada pais con presencia.

Sin embargo, una falla en alguna parte del proceso (algo tan simple como film de

polietileno para los empaques) podria perjudicar en gran escala parte de la entrega y



abastecimiento de distintos puntos. En Argentina, solo en la parte de la etiqueta se
trabajan con 3 proveedores: Polinoa, Sanlufil, Petropack. Asimismo, para la categoria de
pafiuelos, trabajan con Farmografica para la produccidn de las cajas de los mismos.

Clientes: Se dividen en dos partes, los “compradores” y los “consumidores”,
identificando como consumidores a aquellas personas que compran el producto como
usuario final y a los compradores como aquellas personas que compran el producto para
revenderlo en algin punto de venta (mayormente B2B; ej: compradores de PDV retail),
estas toman decisiones de compra y exhibiciones al mismo tiempo que lo hacen con el

resto de marcas importantes en el mercado.

Compradores: Dentro del mercado argentino, en los capitulos anteriores, se vio que Softys
posee una participacion no menor en el mercado, de manera que el poder de negociacion
en el mercado argentino es muy importante. Que un punto de venta no tenga
disponibilidad de las marcas de Softys dentro de su portafolio podria ser muy perjudicial.
Softys puede cambiar las condiciones de negociacién segun la cadena o distribuidor con

el que se esté negociando.

Consumidores: Hoy en dia, ademas del House of Brands que tienen de respaldo las marcas
de Softys, no hay mayor factor diferenciador con la competencia. La calidad, blancura,
gramaje, gofrado de los productos, es facilmente imitado (y en algunos casos, incluso
superado) por el resto de competidores. Es un producto “switcher”, que no fideliza al
consumidor. Si alguien busca un producto de Softys y no lo encuentra en el punto de

venta, podria satisfacer su demanda con cualquier otro producto.

Productos sustitutos: Dentro del portafolio de los productos, los sustitutos rotan entre
categorias que, en su mayoria, también son producidas por los mismos fabricantes:

e Papel higiénico — Toallas himedas

e Toallas desechables — Papel higiénico (o trapos industriales)

e Scrvilletas — Toallas desechables

e Panuelos — Papel higiénico

Nuevos competidores: En el contexto del mercado argentino, es complejo que ingrese
un nuevo competidor al mercado de papeleria. De hecho, hasta hace unos meses, el gran



internacional Kimberly Clark era el principal competidor, y se fue de la categoria
consumer tissue (papel higiénico, toallas desechables, servilletas y pafiuelos) quedandose
solo en personal care con las categorias de pafiales, toallas humedas, toallas higiénicas

femeninas y protectores diarios.

Rivalidad: Si bien las industrias argentinas como Samseng y San Andrés de Giles
representan la principal amenaza en la categoria de papeles, la brecha de participacion se
mantiene muy amplia entre el lider. De todas maneras, con el nuevo proyecto plan de
marketing que comunique los planes de sostenibilidad, se espera que las marcas sean

percibidas de una manera distintiva alargando més la brecha entre sus competidores.

MATRIZ F.O.D.A.

Para evaluar la matriz, previamente se identificaran las oportunidades y amenazas
ordenadas en la matriz EFE vy las fortalezas y debilidades en la matriz EFI. En ambos
casos, se destaca que la empresa se encuentra en una posicion fuerte (como se ha

corroborado en los capitulos anteriores)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Cuadro 4: Matriz EFE

Calificacion
Factores Calificacion

ponderada
Oportunidades
Capacidad de fabricacion y abastecimiento 0.30 4 1.20
Logistica para tener mejor cobertura 0.05 3 0.15
Salida de competidores 0.05 3 0.15
Comunicacion para mejorar percepcion del producto |0.20 4 0.80
Amenazas
Regulaciones de importacién por la materia prima 0.10 1 0.10
Disposiciones de secretaria en la regulacion de

_ 0.10 1 0.10

comercio




‘ Inflacién — proceso de produccién ‘ 0.10 ‘ 1 ‘ 0.10 ’

Inflacion — capacidad adquisitiva del cliente 0.10 1 0.10

Fuente: Elaboracion propia (2023)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFI)

Cuadro 5: Matriz EFI

_. . Calificacion
Factores Peso Calificacién
ponderada

Fortalezas

Posicionamiento en el mercado como lider 0.20 4 0.80
Respaldo del House of Brands 0.05 3 0.15
Facilidad de acceso a la materia prima 0.20 4 0.80
Know how al ser parte de una empresa trasnacional |0.10 3 0.30
Debilidades

Presentacion de mayor ticket en la géndola 0.05 2 0.10
Tendencia a buscar productos de menor precio 0.20 1 0.20
Inversion en dindmicas 0.10 1 0.10
Inversion en comunicacion de las marcas 0.10 1 0.10

1.00 2.55

Fuente: Elaboracién propia (2023)
Matriz F.O.D.A.

Cuadro 6: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

1. Posicionamiento en el|l. Presentacibn de mayor

mercado como lider ticket en la gondola




2. Respaldo del House of
Brands

2.

productos de menor precio

Tendencia a  buscar

3. Facilidad de acceso a la

materia prima

3. Inversién en dinamicas

4. Know how al ser parte de

una empresa transnacional

Oportunidades

1. Capacidad de fabricacién y

abastecimiento

Atender la demanda no

2. Logistica para tener mejor

cobertura

satisfecha por los

competidores

3. Salida de competidores

Mejorar la percepcion de los

4. Comunicacion para mejorar

percepcion del producto

productos de la industria

Amenazas

de

importacién por la materia

1.Regulaciones

prima

Mantener buena relacion con

2.Disposiciones de secretaria

en la regulacion de comercio

secretaria de comercio para
que el impacto en el precio sea

progresiva y no radical y no

3.

produccion

Inflacibn — proceso de

impacte en la adquisicion del

cliente

4.

adquisitiva del cliente

Inflacion capacidad

4. Inversién en comunicacién

de las marcas

Estrategias FO Estrategias DO

Diversificar la presentacion de
los productos para presentar

y
disponibilidad en el portafolio

una  mayor  oferta
con un ticket acorde al que el

cliente puede pagar

Estrategias FA Estrategias DA

Evaluar los informes de Share

versus la competencia Yy
analizar si es necesario
presentar  dindmicas mas
agresivas para no perder

clientes por precio

Fuente: Elaboracién propia (2023)




CAPITULO 4: INVESTIGACION DE MERCADO

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Es imprescindible tener claridad de los atributos que toma mayor relevancia en la decision
de compra del cliente; y si la responsabilidad ambiental ocupa parte de ellos. Luego,
haciendo hincapié en este atributo, se analizd si los clientes estarian dispuestos a pagar
un porcentaje adicional al de los competidores sabiendo que el producto que estan

adquiriendo tiene fines sostenibles.

Por otro lado, es importante saber si el cliente considera que es relevante que una empresa
donde el insumo principal es el papel, sea socialmente responsable, si exige alguna
certificacion que lo corrobore como empresa o si mantiene una posicion indiferente frente

al tema.

PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Al investigar la disposicion a pagar de los clientes por un producto sostenible, muchos
podrian tener la “disposiciéon” mas no el poder adquisitivo para poder llevar a cabo la

compra.

Asimismo, muchos podrian considerar que son personas que tienen un perfil que cuida el
medio ambiente; sin embargo, ese criterio podria estar sesgado por la subjetividad y
consideraciones de cada uno. La medicién por acciones de una persona 0 empresa para

definir si es sustentable o no, podria tener distintas métricas a criterio de cada uno.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Se plantea una investigacion de mercado para tener claridad de la diferencia en el proceso
de la decision de compra de un cliente (comprador o consumidor final) antes y después
de tener la informacion de la empresa que tiene fines sostenibles en el proceso de
produccién. En esa misma linea, es importante investigar que tipo de informacién se

considera que es esencial difundir y a través de qué medios de comunicacion se deberia



distribuir. Tener esta informacion de quienes la consumen, dara una mayor visibilidad de

las acciones que se deberian tomar.

DISENO DE LA INVESTIGACION

La fuente de informacion serd primaria, analizando y evaluando el comportamiento del
cliente, decision de compra y percepcion de marca antes y después de conocer todos los

proyectos sostenibles en los que esta involucrada la empresa.

Con los resultados de las encuestas a consumidores para evaluar la percepcion de la
empresa de consumo masivo al saber que tiene un compromiso con el medio ambiente y
las entrevistas en profundidad a compradores vigentes de la categoria para comprender si
le dan relevancia a los fines sostenibles como parte de su decision de compra; se podra
tener un indicio del plan de marketing que deberia desarrollar Softys para comunicar los
mensajes necesarios a través de los medios de comunicacion ideales para llegar a la mente

del cliente sin abrumarlo.

DESARROLLO DE LA METODOLOGIA

Se realizaron 170 encuestas a consumidores de Argentina y diferentes paises para poder
realizar comparaciones y analizar las diferencias de las respuestas por el complejo

contexto econdmico argentino.

Se presentan las respuestas a continuacion:



Grafico 2: Atributos de relevancia

Cuando compra algun articulo de consumo diario, ;cuéles considera que son los atributos que

toman mayor relevancia? Puede marcar mas de una opcién
170 respuestas

Marca 50 (29,4 %)

Calidad 151 (88,8 %)

Precio 132 (77,6 %)
13 (7.6 %)

Empagque

Responsabilidad ambiental 33 (19,4 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Dentro de la lista de atributos mas relevantes dentro de un articulo, se incluyé el concepto
de “responsabilidad ambiental”; sin embargo, solo el 19% de los encuestados incluyo esa

alternativa como atributo para un articulo.

Grafico 3: Disposicion a pagar por ser empresa socialmente responsable

Si tiene alternativas del mismo producto, pero sahe que uno de ellos pertenece a una empresa
socialmente responsable, ;estaria dispuesto a pagar mas?

170 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Por otro lado, a pesar de que previamente no habian considerado la responsabilidad
ambiental como principal atributo; el 80% indicd que si estaria dispuesto a pagar mas por



un producto socialmente responsable. Filtrando las respuestas de solo la poblacion

argentina, se mantiene el “si”” en el 80%.

Gréfico 4: Cantidad adicional en la disposicion a pagar por ser empresa socialmente

responsable

Simarco “Si” en la pregunta anterior, ;cuanto mas estaria dispuesta a pagar?
140 respuestas

@ Entre 2% y 4% mas
® Entre 5% y 7% mas

Entre 8% y 10% mas
@ Mas de 10%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Cuadro 7: Cantidad adicional en la disposicién a pagar por ser empresa socialmente

responsable de argentinos vs otros paises

ARGENTINA OTRO
Entre 2% y 4% mas 34% 49%
Entre 5% y 7% mas 28% 21%
Entre 8% y 10% mas 16% 13%
Mas de 10% 3% 1%
No estaria dispuesto a pagar mas 19% 17%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Se consultd por el monto adicional a pagar por los productos socialmente responsables y
casi el 50% indicd que estaria dispuesto a pagar entre 2% y 4% mas; sin embargo, de las
respuestas de los residentes en argentina, hay una brecha menor entre el primer y segundo

rango que disposicion a pagar adicional que las personas que residen en otro pais.



Graéfico 5: Relevancia de que una empresa sea socialmente responsable

i Cree que es relevante que una empresa donde el insumo principal es el papel, sea socialmente
responsable?

170 respuestas

® si
® No

Es indiferente

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Asimismo, la gran mayoria de los encuestados estuvo de acuerdo en que una empresa
que tienen como insumo principal el papel, si deberia ejecutar acciones en linea con el

cuidado del medio ambiente.

Gréfico 6: Cantidad adicional en la disposicion a pagar por ser empresa socialmente

responsable luego de ser informado

En el mundo, se producen 84 millones de rollos de papel higiénico cada dia. En Argentina, el
consumo per capita es de 28 rollos de papel higié...ndo que una empresa es socialmente responsable?

170 respuestas

@ No estaria dispuesto a pagar mas
@ Entre 2% y 4% mas
Entre 5% y 7% mas
@ Entre 8% y 10% mas
@ Mas de 10%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Luego, se especificd que, en el mundo, se producen 84 millones de rollos de papel
higiénico cada dia. En Argentina, el consumo per capita es de 28 rollos de papel higiénico

al afo (4,5 kg. aprox). Estos nimeros hacen referencia al producto terminado, se necesitan



una serie de insumos adicionales para llegar a ese nivel de produccion. Y se pidio que,
considerando ese dato, se especificara nuevamente cuanto mas estaria dispuesto a pagar

por un articulo conociendo que viene de una empresa es socialmente responsable.

Cuadro 8: Cantidad adicional en la disposicidn a pagar por ser empresa socialmente

responsable luego de ser informado de argentinos vs otros paises

SIN INFORMACION CON INFORMACION

ARGENTINA OTRO |ARGENTINA| OTRO
Entre 2% y 4% mas 34% 49% 31% 50%
Entre 5% y 7% mas 28% 21% 29% 18%
Entre 8% y 10% mas 16% 13% 15% 15%
Mas de 10% 3% 1% 4% 4%
No estaria dispuesto a pagar mas 19% 17% 21% 13%

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Como se ve en la imagen, se diferencia las respuestas de las personas que viven en
Argentina y en otro pais. En Argentina, los porcentajes después de haber tenido la
informacién se mantienen; sin embargo, en el caso de las personas que residen en otro
pais, si se vio un aumento en la disposicion a pagar en los rangos mas altos y disminuyé

la negativa en cuatro puntos porcentuales.

Gréfico 7: Percepcién de empresas responsables ambientalmente

Si menciono alguna industria de papel responsable ambientalmente, ¢ hay alguna empresa que
ocupe ese espacio?

170 respuestas

@ Kimberly Clark
@ Softys (Papelera del Plata)
Samseng (Elegante)
@ San Andres de Giles (Campanita)
@ Ninguna
® Nosé
@ Desconozco
@ Desconozco si alguna empresa es so...

12'W

Fuente: Elaboracion propia (2023)



Cuadro 9: Resumen de percepcion de empresas responsables ambientalmente

Respuesta Porcentaje

Ninguna 40%
Softys (Papelera del Plata) 33%
Kimberly Clark 12%
No sabe / No opina 7%
Samseng (Elegante) 5%
San Andres de Giles (Campanita) 2%

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Se preguntd especificamente por el perfil sostenible de las principales marcas
comercializadoras de papel de limpieza y la mayoria indicd que ninguna o desconocia de
las préacticas de las marcas de la lista (47% en la suma de ambas respuestas). Se dio la

opcion de “Otros” pero ningin encuestado mencion6 alguna marca adicional.

No obstante; la empresa con mayor reconocimiento de perfil sostenible fue Softys con un
voto de 33%.

Gréfico 8: Conocimiento de los usuarios sobre los proyectos de sostenibilidad

principales de Softys

La empresa Softys, estd comprometida en desarrollar distintas metas como: 1. Implementar dos

mil soluciones de agua y saneamiento en las com...na empresa comprometida con el medio ambiente?
170 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia (2023)



Después de esa pregunta, se especificaron algunas de las acciones principales de Softys
como empresa socialmente responsable para verificar si incluso usuarios activos de la

marca, conocian los proyectos sostenibles de los productos que consumen.

La empresa Softys, estd comprometida en desarrollar distintas metas como:
1. Implementar dos mil soluciones de agua y saneamiento en las comunidades mas
carentes de Latinoamérica al 2026
2. Reducir en un 40% el uso de agua industrial al 2025
3. Ser una empresa cero residuos industriales a vertedero al 2025
4. Reducir en un 50% las emisiones de gases efecto invernadero.
Todos estos también relacionados a la contribucion concreta de seis Objetivos de

Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por las Naciones Unidas.

Otras iniciativas que se desplegaron en el tltimo periodo con el fin de fortalecer el atributo
de sostenibilidad fueron:
1. Laeliminacién del plastico de las cajas de pafiuelos faciales.
2. El fortalecimiento del apoyo y la divulgacién de Softys Contigo en los empaques
de Elite.

Gréfico 9: Relevancia de la informacidn de los proyectos sostenibles

;Cree que es relevante que los clientes conozcan esta informacion?

170 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia (2023)

El 74% de los encuestados no tenia conocimiento de las acciones que realiza Softys en su
proceso de produccion para tener presente el cuidado del medio ambiente; sin embargo,

el 98% estuvo de acuerdo de que era informacion relevante para comunicar a los clientes.



Se consultaron los motivos del “No” a aquellas personas que lo marcaron, y las
principales respuestas se guiaron por el lado de la confianza de la informacion: indicaron
que seria importante que se comunique de tal manera que se traslade la integridad de la

informacién y de la empresa y gue no se realice simplemente por un tema comercial.

Grafico 10: Medios de comunicacion relevantes para la informacion

¢Cuél cree que seria el medio de comunicacién ideal para difundir esta informacion? Puede marcar
mas de una opcién

170 respuestas

Empaque del articulo 133 (78,2 %)
Anuncios en Television
Anuncios en Radio

Mailing

Publicaciones en Redes sociales
Folletos

Carteles

83 (48,8 %)
29 (17,1 %)
9(5.3 %)

138 (81,2 %)

36 (21,2 %)

1(0,6 %)
1(0.6 %)
1(0.6 %)
1(0,6 %)
1 (0,6 %)

0 50 100 150

Comunicacion en las géndolas.
Ferias de sostenibilidad ambie...
Pudiendo comprobar lo que dic...
En las gondolas, mostrar video. ..
cualquiera anterior siempre en...

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Se consultd cuales serian los principales medios de comunicacién para difundir la
informacion y tuvieron como mayor voto: publicaciones en RRSS (81%), empaque del

articulo (78%), anuncios en television (49%), carteles (21%) y anuncios en radio (17%).



Grafico 11: Tipo de informacién relevante a difundir

£Qué tipo de informacidn cree que es relevante difundir?

170 respuestas

60 (35,3 %)

Uso de insumos en el proceso...
Uso especifico de agua en el p...
Cantidad de residuos en el pro...
Uso de insumos reciclados
Emisiones de gases de efecto i...
Eliminacién de plastico

84 (49,4 %)
66 (38,8 %)

118 (69,4 %)

59 (34,7 %)
108 (63,5 %)

las acciones para revertir esos... f—1 (0,6 %)

Cual es el impacto en el medio... |—1 (0,6 %)

Todos, en diversas publicaciones. |—1 (0,6 %)

Todas 1 (0,6 %)

Todos 1 (0,6 %)

Principalmente Eliminacion del... —1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracién propia (2023)

También se consult6 hasta qué nivel de profundidad se deberia difundir la informacion;
todas las opciones ofrecidas tuvieron un porcentaje de votos importante:

e Uso de insumos reciclados (69%)

e Eliminacion de plastico (64%)

e Uso especifico de agua en el proceso productivo (49%)

e Cantidad de residuos en el proceso productivo (38%)

e Uso de insumos en el proceso productivo (35%)

e Emisiones de gases de efecto invernadero (35%)

Gréfico 12: Percepcion personal de ser una persona responsable con el medio

ambiente

¢Considera, usted, que es una persona que practica acciones responsables con el medio ambiente?

170 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia (2023)



Al tener todas las respuestas; se hicieron algunas preguntas para conocer el perfil de los
consumidores que respondian la encuesta. EI 80% de los encuestados asegurd que practica

acciones responsables con el medio ambiente.

Gréfico 13: Percepcion de cambios de habitos y consumos luego de tener informacion

¢Considera, usted, que es una perscna que podria cambiar de habitos y consumos si tuviese
informacion sobre el tema?

170 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia (2023)

No menos importante, el 96% de ellos, indic6 que podria cambiar de habitos y consumos

si tuviera informacion sobre el tema.

Por otro lado, se entrevistd a compradores de distintas cadenas de la categoria sobre la
relevancia que podria tener el atributo dentro de la decision de compra sobre la
competencia: Ninguno de ellos destacé el atributo ni le da prioridad a las empresas
socialmente responsables para presentarse 0 no como alternativa a los consumidores en
la gondola. No influye en la cantidad del surtido, en los espacios, en las posiciones, en las

condiciones, etc.

Sin embargo, todos los afios solicitan la informacion de todos sus proveedores para fines
de sus propios reportes de sostenibilidad. No obstante; hoy en dia, no es indispensable
que un proveedor presente requisitos de sostenibilidad para poder comercializarse en el

mercado.



CAPITULO 5: PROPUESTA DE VALOR

PLAN DE COMUNICACION

Objetivo

Informar sobre los proyectos de sostenibilidad y cuidado del medio ambiente
desarrollados por Softys a nivel regional y nacional para posicionarse como una empresa
sustentable en la mente del consumidor; buscando fidelizar al mismo y este prefiera
adquirir uno de los productos del portafolio de Softys antes de los de la competencia por

los fines sociales, ambientales y econdmicos de la empresa.

Audiencia

Recordando que este proyecto esta dirigido al grupo de clientes compuesta por
consumidores y compradores; identificando como consumidores a aquellas personas que
compran el producto como usuario final y a los compradores como aquellas personas que
compran el producto para revenderlo en algin punto de venta (mayormente B2B; ej:
compradores de PDV retail), estas toman decisiones de compra y exhibiciones al mismo

tiempo que lo hacen con el resto de marcas importantes en el mercado.

Hombres y mujeres de 25 a 65 afios del mercado argentino que sean responsables de
adquirir los productos de canasta basica para sus hogares y/o tomen la decision de adquirir

el producto para colocarlo en el punto de venta del que sean responsables para la reventa.

Mensaje
Alienado con el objetivo del plan de comunicacion y tomando como referencia los puntos
destacados por los encuestados, se desarrollard la propuesta de valor considerando
principalmente los puntos detallados lineas abajo:

e Uso de insumos reciclados

e Eliminacion de plastico

e Uso especifico de agua en el proceso productivo
Asimismo, se incluiran el resto de temas mencionados en las encuestas con una menor
participacion para que se difunda el mensaje de todos los proyectos en curso sin abrumar
a la audiencia:

e Cantidad de residuos en el proceso productivo



e Uso de insumos en el proceso productivo

e Emisiones de gases de efecto invernadero

Medios
ATL: Siguiendo las tendencias y considerando las opiniones de los encuestados, los
mensajes se difundirdn principalmente a través de publicaciones en RRSS y empaques

del articulo seguidos de anuncios en television.

BTL: Asimismo, a pesar de que muchas personas no rescataron la comunicacion en punto
de venta como medio de impacto; desarrollar una propuesta con materiales POP
disruptivos acompariados del empaque del producto, podria generar una impresion en el

consumidor que genere un mayor posicionamiento y recordacion.

Presupuesto

Se destinard el mismo presupuesto actual para la difusién de la propuesta de valor;
actualmente en Softys se destina el 2% de la venta total del afio anterior para todas las
acciones de marketing del afio. Al ser este un plan de comunicacién dirigido y enfocado
principalmente en el consumo de papel (liderado por la marca Higienol y donde también
participan las marcas Elite y Sussex), se asignaria el 15% del presupuesto total de

Marketing para la comunicacién enfocada en sostenibilidad.

Se proyecta que la venta total de las marcas de productos tissue en el 2023 sea de casi 80
billones de pesos; de manera que, en el 2024, el presupuesto de marketing total para esas
marcas sera de $1,600,000,000. Para el plan de comunicacion enfocado en sostenibilidad,
se dedicaré el 15% de ese presupuesto, siendo $240,000,000 el presupuesto total para el
2024,

Si bien existe un factor importante como lo es la inflacion en un pais como Argentina;
actualmente los presupuestos si se tratan de mantener en pesos y en caso de querer hacer
algun ajuste en el transcurso del afio, se puede evaluar para ver si es aprobado o no por

los lideres correspondientes.

Los $240,000,000 se distribuiran de la siguiente manera:



(Considerando que los montos asignados incluyen desde el desarrollo del plan hasta la

medicion de indicadores)

e Agencia de difusion ATL: $ 108,000,000
e Agencia de difusion BTL: $ 132,000,000

Adicionalmente, se considerara un gasto incremental de Marketing que no esta
contemplado dentro del presupuesto anual ya que los planes de comunicacion que
involucran temas regionales, se trabajan desde la matriz; sin embargo, al ser un piloto en
Argentina, se tendré que cargar un gasto extra en el desarrollo del key visual y piezas de

comunicacion para la ejecucion del plan.

e Agencia creativa: $ 80,000,000

Métricas
Publicaciones en RRSS:
e Cantidad de impresiones de las publicaciones
e Interacciones con las publicaciones (comentarios, likes, shares)
e Ingreso a la web oficial a través del perfil de RRSS
Anuncios en television.
e Impresiones del comercial
Empaques del articulo
e Observacion del usuario al nuevo empaque (nota la diferencia)
e Lectura de la nueva informacion brindada
e Seleccion del producto con nuevo empaque
Material POP disruptivos en el punto de venta
e Observacion del usuario del material POP
e Lectura de la nueva informacion brindada

e Seleccion del producto con nuevo empaque



CAPITULO 6: DESARROLLO DE LA PROPUESTA

BRIEF

Antecedentes — Contexto

Softys es una compafiia regional presente en ocho paises de Latinoamérica (en varios de
ellos posicionada como lider de mercado -como lo es en Argentina-) que comercializa
productos de distintas categorias de limpieza y cuidado personal: papel higiénico, toallas
desechables, servilletas, faciales, pafiuelos, toallas humedas, pafiales, toallas de
proteccion femenina y protectores diarios femeninos. La venta anual de los productos
tissue (papel higiénico, toallas desechables, servilletas, faciales y pafiuelos) es de 89 mil

toneladas aproximadamente.

La empresa presenta la sostenibilidad como centro de negocio y cultura corporativa; sus
acciones estan alienadas a buenas préacticas en el ambito ambiental, social y econémico a
través de 4 focos estratégicos principales que se cumplen a través de distintas metas como
implementar dos mil soluciones de agua y saneamiento en las comunidades mas carentes
de Latinoamérica al 2026, reducir en un 40% el uso de agua industrial al 2025, ser una
empresa cero residuos industriales a vertedero al 2025 y reducir en un 50% las emisiones
de gases efecto invernadero. Todos estos y otros objetivos relacionados también a los

Objetivos de Desarrollo Sostenibles establecido por las Naciones Unidas.

En el mundo, se producen 84 millones de rollos de papel higiénico cada dia. En Argentina,
el consumo per capita es de 28 rollos de papel higiénico al afio (4,5 kg. aprox); este

consumo es liderado por Softys con la marca Higienol.

Objetivo Comercial
Al ser una empresa donde el recurso principal y la categoria comercializada mas relevante
es el papel; y en el contexto actual, resulta necesario que se comunique correctamente

todas las acciones que evidencian su compromiso con el medio ambiente y la sociedad.

Se busca transmitir que Softys es una House of Brands con prop6sito: que se preocupa
por el medio ambiente, y cumple metas sostenibles en cada una de las acciones de su

proceso productivo.



Marcas involucradas:

Categorias que participan:

Higiénicos Rollos de cocina Servilletas Paiuelos / Faciales
-
&= 150=
\o &
£y \\ > - /' y
S \ ® v

Objetivo de la comunicacién

Softys, al posicionarse como lider en el mercado argentino y en varias categorias en el
resto de paises del mercado latinoamericano, y ejecutando tan buenas practicas en el
proceso productivo y en el resto de procesos de la industria para que el producto
terminado llegue al consumidor final, tiene una gran oportunidad de comunicacion para
1. Ser identificado como empresa con fines e intereses sostenibles y 2. Ser lider y ejemplo
de sus competidores para que imiten sus buenas practicas y cada vez haya un menor

impacto en la industria y fabricacion de productos tissue.

Asimismo, es importante destacar que los principales competidores ademas de no tener
una presencia tan relevante en el mercado como Softys, tampoco presentan comunicacion

que involucre sostenibilidad dentro de la empresa o de su proceso productivo.

Se busca que los consumidores de la categoria elijan marcas de Softys: Higienol, Elite,
Sussex por encima de las otras marcas que ofrece el mercado. El desafio no es justificarse
por la trayectoria de ser lideres en el mercado, sino por toda la responsabilidad ambiental,
social y economica que existe en el proceso productivo y no se ha comunicado como

correspondia los ultimos afios.



Target y referentes
Hombres y mujeres de 25 a 65 afios del mercado argentino que sean responsables de
adquirir los productos de canasta basica para sus hogares y/o tomen la decision de adquirir

el producto para colocarlo en el punto de venta del que sean responsables para la reventa.

Buyer persona

Cuadro 10: Buyer Persona

Nombre: Estilo de Vida:

Gabriel Ratsi e Soltero

Puesto: e Tiene un perro hace 4 afnos

Jefe de e Inquilino de un departamento en Villa Urquiza
Marketing e Compra en supermercados y shoppings

e Se junta con sus amigos todos los jueves

Edad: Metas u objetivos: Puntos de dolor:

34 e Tener una vida saludable e Disciplina en ordenar la
Nivel e Causar el menor impacto basura producida en casa
educativo: posible en el medio e Prevenir el estrés
Licenciado ambiente

e Quiere tener su propia

agencia de marketing

Redes Marcas que usa: Actividades que hace:

Sociales: e Adidas e Gimnasio de lunes a
Facebook e Zara viernes

Instagram e Ropa de segunda e Curso de inglés

Twitter (X)

LinkedIn Canal favorito de | Su trabajo se mide en funcién
Industria: comunicacion: de:

Marketing e WhatsApp e Logro de objetivos

e Correo electronico

Fuente: Elaboracion propia (2023)



Concepto, Propuesta de valor racional, diferencial
Alienado con el objetivo del plan de comunicacion, las acciones de la empresa y los
intereses mencionados por la muestra encuestada, se desarrollara la propuesta de valor
considerando principalmente:

e Uso de insumos reciclados

e Eliminacion de plastico

e Uso especifico de agua en el proceso productivo
Asimismo, se incluiran el resto de temas mencionados en las encuestas con una menor
participacion para que se difunda el mensaje de todos los proyectos en curso sin abrumar
a la audiencia:

e Cantidad de residuos en el proceso productivo

e Uso de insumos en el proceso productivo

e Emisiones de gases de efecto invernadero

Mensaje y reacciones esperadas
Es importante, primero, que todas las marcas de Softys sean identificadas como tal, y
luego, que todas se expongan como marcas sostenibles que potencian, sobre todo, el pilar

ambiental.

La empresa ha lanzado la estrategia de “Care Brands” o Marcas de Cuidado Softys: Una
estrategia que busca hacer realidad una de las principales metas: “Construir marcas que

generan valor, facilitando asi una mejor vida para las personas’’.

Actualmente, ya se estan implementando acciones y desarrollando varias metas que estan
alineadas a los objetivos de desarrollo sostenible; es importante destacar cada una de las
acciones en distintos medios para asegurarnos de que el mensaje llegue al cliente sin

necesidad de abrumarlo.

No se espera que se comuniquen todas las acciones o metas en todos los medios; mientras
se difundan las distintas acciones en cada presentacién o anuncio de cada una de las
marcas; estaremos cumpliendo el objetivo de comunicacion para los compradores y

consumidores.



Metas a comunicar:

e Implementar 2.000 soluciones de agua y saneamiento en Latinoamérica al 2026,
en alianza con TECHO

e Reducir en un 40% el uso industrial de agua al 2025.

e Ser una empresa cero residuos industriales a vertedero al 2025.

e Reducir en 50% las emisiones de GElI, directas e indirectas, al 2030.

e Cambios en los contratos de energia por ERNC (energias renovables no
convencionales)

e Reducir el plastico con el lanzamiento de Elite Cero y programa de reciclaje de
mascarillas

e Lograr un 100% de certificacion FSC en la Cadena de Custodia al afio 2025

Lineamientos creativos
ATL: Siguiendo las tendencias y considerando las opiniones de los encuestados, los
mensajes se difundiran principalmente a traves de publicaciones en RRSS y empaques

del articulo seguidos de anuncios en television.

BTL: Asimismo, desarrollar una propuesta con materiales POP disruptivos acompafiados
del empaque del producto, podria generar una impresion en el consumidor que genere un

mayor posicionamiento y recordacion.

Presupuesto
Se editara el BRIEF segun el destinatario para que esté alineado al presupuesto de la
agencia correspondiente pero no tenga visibilidad del presupuesto total:

Considerando que los montos asignados incluyen desde el desarrollo del plan hasta la
medicion de indicadores:

e Agencia creativa: $ 80,000,000

e Agencia de difusion ATL: $ 108,000,000

e Agencia de difusion BTL: $ 132,000,000

Agenda



Desde la primera entrega de BRIEF hasta la medicion de los indicadores, se proyectan 20

semanas; considerando una difusion de campafia de 12 semanas (3 meses).



Cuadro 11: Gantt de la distribucién de actividades por semana para la campafia de 12

semanas (semana 7-18)

56 7-18 19

Entrega de BRIEF a la agencia creativa

Primer entregable de la agencia creativa

Segundo entregable de la agencia creativa

Entrega de KV y disefios a agencia de medios

Entrega de propuesta de medios

Evaluacion de propuesta de medios
Difusion ATL
Medicién de indicadores ATL

Entrega de KV y disefios al equipo de Trade
Marketing

Entrega de KV y disefios a agencia BTL

Primera propuesta de aplicaciones BTL

Segunda propuesta de aplicaciones BTL

Ejecucion BTL
Medicion de indicadores BTL

Fuente: Elaboracion propia (2023)

IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

Alineados a los planes de comunicacion que se realizan en Softys, se desarrollaran
BRIEFS para las distintas agencias y equipos involucrados en el proyecto (alienados
también a como se desarrollan las campafias actualmente). La informacién objetivo es la
misma; las variaciones estarian en las especificaciones para el desarrollo creativo y

puntual de cada agencia.

Primero se prepara el BRIEF para la agencia creativa; esta agencia se encargara de
desarrollar los disefios, mensajes y artes en base al Key Visual de la campafa. Al ser

Softys una empresa regional; las campafias de comunicacion suelen ser trasversales a



todos los paises. Se sugeriria hacer una campafia regional ya que los objetivos de
sostenibilidad y cuidado ambiental involucran a todas las unidades de negocio; sin
embargo, en caso de que se decida iniciar con un piloto en este pais, el key visual seria

desarrollado por la misma agencia creativa.

Una vez que la agencia creativa termina de desarrollar las piezas y estas son aprobadas,
se comunica directamente con la agencia de medios (con Softys de por medio para estar
alineados con el mensaje pero teniendo libertad y accesibilidad de comunicacion con la
agencia de medios y estas puedan hablar con tecnicismos y conceptos propios). La
agencia de medios hace el estudio y entregara una planilla con la propuesta de difusién
ATL,; todos los lugares y formatos masivos donde nos sugeririan exponer la campafia para

mejorar el impacto.

En paralelo, la propuesta de la agencia creativa también se comparte con el equipo de
Trade Marketing de la empresa; ellos a su vez se pondran en contacto con la agencia BTL
para desarrollar las piezas y ejecuciones en el punto de venta. Al ser una campafia masiva;
se tendrad que proponer piezas de comunicacion disruptivas y llamativas para todos los

puntos de venta: moderno y tradicional.

En cada una de las ejecuciones de puntos de venta, se tendrd que informar a los
vendedores encargados de esos puntos y a los repositores y supervisores que dan soporte
a Softys para tener una implementacion impecable e involucrar a todos los participantes
para tratar de tener un mayor impacto en cada aplicacion.



CAPITULO 7: INDICADORES

CASOS DE EXITO COMPARATIVOS

Al ser una camparfia de comunicacion general y tan masiva donde no resaltan los atributos
funcionales de los productos, sino el background y proceso productivo que se dirige méas
hacia la moral del consumidor que a sus necesidades, es complejo medir el impacto de

las ventas.

Sin embargo, se puede realizar el comparativo con otras campafias masivas que se han

realizado para medir el impacto y proyectar el mismo que tendria la campafia presentada.

Caso Ladysoft — Softys Argentina 2023

En el afio 2023, se realizé una campafia masiva de comunicacion de Ladysfot, producto
ya conocido en el mercado, comunicando el atributo de las toallas -de proteccién
femenina- ultradelgadas. Tanto la marca, como el producto y el atributo a resaltar ya eran
conocidos en el mercado; decidieron relacionarlo con: “la busqueda de libertad de la
mujer que tienen y logran juntas”, alineado con el ciclo menstrual y la naturalidad que

€so representa.

La campafa tuvo difusiones en television, radio, redes sociales (uso de hashtags) y
también se trabajaron materiales para ejecutar en distintos puntos de venta (una ejecucion

bastante parecida a la que propone esta camparia).

Tomando como referencia la evaluacion post camparia en setiembre del 2023, la venta de
proteccion femenina Ladysfot 2022 vs 2023 ha crecido 1.8% en unidades; sin embargo,

el logro principal de esta campafia se expuso en el market share del mercado:



Cuadro 12: Market Share Nielsen a setiembre 2023

SOFTYS 17.2 18.5 1.3 19.5 19.0 | 20.7 3.5
LADYSOFT 17.2 18.5 1.3 19.5 19.0 | 20.7 3.5
GRUPO FAMILIA 222 | 218 -0.4 201 | 211 191 -3.1
CALIPSO 14.0 13.8 -0.2 12.3 13.0 | 123 -1.8
NOSOTRAS 8.1 8.0 -0.2 7.8 8.1 6.8 -1.3
KIMBERLY CLARK 17.9 16.4 -1.5 15.7 158 | 173 -0.6
LINA 10.9 8.5 -2.4 8.0 7.6 7.8 -3.1
KOTEX 6.9 7.9 1.0 7.8 8.2 9.5 2.6
MIMOSA 0.1 0.0 -0.1 0.0 0.0 0.0 -0.1
P&G 16.0 16.6 0.7 16.1 158 | 155 -0.5
ALWAYS 16.0 16.6 0.7 16.1 15.8 155 -0.5
DONCELLA 9.1 111 2.0 12.6 12.2 12.2 3.1
DONCELLA 9.1 11.1 2.0 12.6 12.2 12.2 3.1
KENVUE 13.0 11.8 -1.2 11.7 11.9 114 -1.5
SIEMPRE LIBRE 12.6 11.6 -1.0 11.6 11.8 11.3 -1.3
SERENA 0.4 0.2 -0.2 0.1 0.2 0.2 -0.2
M PROPIAS 4.2 3.4 -0.8 3.7 3.6 3.4 -0.8
M PROPIAS 4.2 3.4 -0.8 3.7 3.6 3.4 -0.8
O FAB 0.4 0.4 -0.0 0.4 0.5 0.3 -0.1
O MARCAS 0.4 0.4 -0.0 0.4 0.5 0.3 -0.1
MABESA 0.1 0.0 -0.0 0.0 0.0 0.0 -0.0
SIMPLY LADY 0.1 0.0 -0.0 0.0 0.0 0.0 -0.0

Fuente: Nielsen (2023)

Como se ve en el grafico, Grupo Familia con las marcas Calipso y Nosotras siempre
tuvieron la mayor participacion en el mercado; la brecha con Softys se ha ido reduciendo

en el transcurso del 2023 (considerando que las campanas se realizaron en dos etapas:



una en mayo y la segunda en julio). En el ultimo reporte de participacion de mercado,
Nielsen expuso que en el mes de setiembre, Softys se volvio en lider absoluto de
participacién (sumando la participacion de marcas que tuvieran el resto de fabricantes).

Este es un caso de éxito con el que se puede comparar la campafia, ya que no solo trajo
un resultado historico de participacion, sino que no hubo ningln tipo de cambio en el
empaque ni en atributos del producto; la campafia se centro en el enfoque moral y personal
de sus consumidores y sus clientes. Mismo objetivo que tiene la campafia de

comunicacion presentada sobre sostenibilidad.

Caso Unilever

Por otro lado, existen muchas otras empresas que han logrado un plan de comunicacion
donde se dedican especificamente a difundir sus planes de sostenibilidad y que su cartera
de marcas y productos sean facilmente identificados como comprometidos con el medio
ambiente. Una campafia de comunicacién basada en sostenibilidad del producto puede

ser muy beneficiosos, tanto como para la compafiia como para el medio ambiente.

Unilever es una empresa House of Brands relevante que se ha esforzado por identificarse
como empresa socialmente responsable. Estudiando su caso, hay muchos proyectos e
iniciativas que se pueden utilizar como referencia para identificar los resultados de su

plan de marketing.

Unilever busca reducir su impacto en el medio ambiente a través de distintas aristas como
el proceso producto, bienestar de sus consumidores, ayuda a comunidades, entre otros

que se detallan a continuacion:

e Proceso productivo: Para la reduccion de huella ambiental, la empresa tiene varios
objetivos como reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero y
reduccién del consumo de agua.

e Stakeholders: Empoderé a un nimero importante de pequefios agricultores para
gue mejoren su productividad agricola al mismo tiempo que implemento

programas para promover practicas laborales justas.



e Consumidores: Promueve la salud y bienestar reduciendo el contenido de sal y

azucar en los alimentos.

El impacto de promover y difundir estas acciones trajo algunos resultados como el
crecimiento de sus marcas sustentables: A nivel global, las marcas de vida sostenible
como Dove, Ben & Jerry’s y Herrlmann’s crecieron un 46% mas rapido que el resto del
negocio y contribuyeron a mas del 70% del crecimiento de la compaiiia en 2017%,
Asimismo, hoy Unilever estd posicionada como una de las empresas lideres en

sostenibilidad.
INVERSION

Considerando que los montos asignados incluyen desde el desarrollo del plan hasta la
medicion de indicadores:

e Agencia creativa: $ 80,000,000

e Agencia de difusion ATL: $ 108,000,000

e Agencia de difusion BTL: $ 132,000,000

MEDICION DE LA CAMPANA
ATL

La agencia de medios, luego de la ejecucion, se encargard de armar el reporte de

resultados, donde se mediran:

e Penetracion: Cantidad de personas / hogares alcanzadas directamente por un
medio. Objetivo: 85% de penetracidn en el target

e Encendido: Namero de hogares con la TV encendida por un determinado periodo
de tiempo. Objetivo: 5.4 — 7.2

e TRP (Target Rating Point): Mide los puntos de Rating comprados sobre el target

de la audiencia
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GRP (Gross Rating Point) o PBR (Punto Bruto de Rating): Mide los puntos de
Rating del total de la audiencia (se multiplica el rating por el niUmero de avisos en
cada programa). Objetivo: 60

CPR: Costo por punto de rating logrado

Programa: Tarifa por segundo

Rating (en el target)

Costo Punto de Rating a 1" (Programa / Rating). Objetivo: $ 10,000

Cobertura: Porcentaje de personas expuestas al menos una vez al mensaje.
Obijetivo: 85%

Frecuencia: Cantidad de veces promedio que puede alcanzar a la misma persona
el mensaje. Objetivo: 8

SOI (Share of investment): Porcentaje de inversion calculado en relacion a la
participacion por inversion en medios. Objetivo: 20%

SOV (Share of voice): Relacion porcentual entre los TRPs
(Television Rating Point) de la marca y el total de los TRPs del segmento / rubro.
Obijetivo 58%

SOM (Share of Market): Participacion de ventas dentro de una categoria.
Objetivo: +2 ptos YTD

El resultado de los impactos en medios se tendra en cuenta en base a métricas descritas

también contemplando los benchmarks que tiene cada plataforma (los resultados deberian

superar ese comparativo).

Asimismo, el impacto se complementara con una investigacién de mercado "Tracking de

Marca" que se realizara a través de Kantar que indicara la "Salud de Marcas".

Todas las acciones de Trade Marketing seran medidas por el equipo de trabajo de Softys,

donde se consideraran los siguientes indicadores:

e Share of volumen. Objetivo: Crecimiento de 1 punto porcentual para fin de la

campafa y 3 puntos porcentuales después de 3 meses de la campafia



e Share of sales. Objetivo: Crecimiento de 2 puntos porcentuales para fin de la

camparfia y 5 puntos porcentuales después de 3 meses de la campafa.

ROIMI

Como se ha visto en los capitulos anteriores, los gastos de marketing representan solo el
2% de la facturacion de ventas del afio anterior, y de ese monto, se esta asignando el 15%
para todo el proyecto de sostenibilidad. El proyecto tendrad una inversion ATL y BTL de
$ 240,000,000; sin embargo, ese monto se encuentra dentro del presupuesto total de

Marketing; solo se destinara a otro proyecto que traeré otro tipo de impacto.

El Gnico concepto considerado como un gasto incremental de Marketing serian los gastos
de la agencia creativa ya que los planes de comunicacion que involucran temas regionales,
se trabajan desde la matriz; sin embargo, al ser un piloto en Argentina, se tendré que
cargar un gasto extra en el desarrollo del key visual y piezas de comunicacion para la

ejecucion del plan.

La venta incremental contemplada en este proyecto, considera todos los puntos de
contacto que se esta teniendo en esta campafia, tanto los puntos ATL que se daran en
redes sociales, anuncios y publicidad en television y el empaque que se complementa con
las acciones BTL. Se considera el comportamiento del consumidor cuando interactda con
el material POP (point of purchase) en campafias anteriores que no resaltan atributos
especificos del producto, sino la identidad y fondo de los mismos.

Proyeccién de ventas:

e V/ta base mensual: $ 9,000,000,000

e Vtaesperada mensual (mes 1 al 3): $ 9,900,000,000

e Vtaesperada mensual (mes 4 al 6): $ 9,720,000,000

e Vtaesperada mensual (mes 7 al 9): $ 9,450,000,000

e Vtaesperada mensual (mes 10 al 12): $ 9,450,000,000



Durante los primeros 3 meses, duracion de la campafia, se espera tener una venta
incremental de 10%, los siguiente 3 meses, una venta incremental de 8% y a partir del
mes 7 en adelante, un incremental constante de 5% después de haber capturado nuevos

clientes y haber mejorado el engagement de los productos con el consumidor

Variables a considerar para la férmula del ROIMI:

e Vtaincremental en 12 meses: $ 7,560,000,000
e Contribucion marginal productos tissue: 10%

e Gastos incrementales de marketing: $ 80,000,000

($7.560,000,000x 10% - $ 80,000,000) = 8.45
$ 80,000,000

El retorno de venta por marketing incremental segin la expectativa de crecimiento de
venta seria de 845%. Considerando las variables de inversion, venta incremental y

contribucion marginal; por cada peso invertido, se estarian recibiendo 8.45 pesos.

Para proyectar un escenario en donde se llegue a un punto donde no “se pierda ni se gane”,
se realiza el mismo ejercicio igualando la formula del ROIMI a cero. Realizando el

calculo, la venta incremental en 3 meses deberia ser de 800,000,000.

Variables a considerar para la formula del ROIMI igual a cero:

e Vtaincremental en 12 meses: $ 800,000,000
e Contribucién marginal productos tissue: 10%

e Gastos de marketing: $ 80,000,000

($ 800,000,000 x 10% - $ 80,000,000) =0
$ 80,000,000




En el segundo ejercicio, se evidencia que solo se necesitaria una venta incremental
mensual promedio de 0,7% para que no se pierda la inversion de la ejecucion BTL del
proyecto. Este monto expuesto también representa el 1,0% de la facturacion anual.

También, se tiene la alternativa de no incurrir en ninguna inversiéon asociada al plan de
comunicacion y no esperar ningun tipo de venta incremental; sin embargo, se tienen que

considerar los riesgos que implicaria no incurrir en esta exposicion y visibilidad.

Durante todo el trabajo de investigacion, se ha desarrollado la importancia y relevancia
interna y externa de un plan de comunicacion resaltando los temas de sostenibilidad de
una empresa, sobre todo si tomamos como referencia una de consumo masivo. Se puede
afirmar que hoy la sostenibilidad es una necesidad para la viabilidad a largo plazo de las

empresas.

Un plan de comunicacion con enfoque en la sostenibilidad no solo destacara la imagen
de la empresa; atraera clientes conscientes, nuevos inversores y mejorara la reputacion de
las marcas. La imagen de la empresa incluso mejorara como marca empleadora, ya que
cada vez méas personas se sienten mas atraidas por empresas que se alinean con valores

asociados al cuidado del medio ambiente.

No desarrollar el plan no solo desposicionaria a Softys frente a otras organizaciones; sino
que perderia clientes potenciales que hoy priorizan las practicas sostenibles, perderian su
reputacion y percepcion de la marca, expondrian una desventaja competitiva al permitir

que sus competidores desarrollen el plan de comunicacion antes que Softys.



CONCLUSIONES

A través de todo el estudio y analisis realizado, se responde afirmativamente la hipotesis
presentada al inicio de este proyecto de investigacion corroborando que una camparia de
comunicacion orientada a destacar los compromisos sostenibles de Softys mejoraria la
imagen de marca, que se trasladaria en la fidelizacion de sus clientes y tendria una mejor
preferencia por parte de los compradores y consumidores en comparacion con la

competencia.

No solo hay muchos estudios, autores y empresas especializadas en marketing y analisis
de datos que aseguran que existe una tendencia a escoger lo sostenible por el impacto
ambiental y la satisfaccion personal por guiar la decision de compra por este tipo de
productos. Sino que, en el estudio realizado en este proyecto, el 86% indicd que era
relevante que una empresa donde el insumo principal es el papel, sea socialmente
responsable y 96% indicé que podria cambiar de hébitos y consumos si tuviese

informacion sobre el tema.

Es importante aclarar que este estudio se realizd en un pais con un tipo de cambio muy
volatil que hoy no tiene una moneda estable. El éxito de la campafia de comunicacion en
Argentina se daria si y solo si, la situacién econdmica no se desarrolla de manera
desfavorable, ya que eso perjudicaria la capacidad adquisitiva y modificaria la disposicién

a pagar que tienen los argentinos hoy en este contexto inflacionario.

Sin embargo, se puede concluir que el ejecutar campafia de comunicacion que difunda el

compromiso y cuidado al medio ambiente de una empresa:

e Incrementa la reputacion de la marca: Los consumidores tienden a preferir y
recomendar marcas comprometidas con el medio ambiente

e Seposiciona como lider: Las empresas de competencia directa, indirecta o incluso
empresas de otros rubros, podrian imitar algunas de las acciones y relacionar sus
nuevas camparias de comunicacion con algun mensaje de sostenibilidad que no
solo posicionaran a la empresa como lider en sostenibilidad, sino que sembraria

una concientizacién sobre el medio ambiente a otras industrias y consumidores.



e Desarrolla una ventaja competitiva: Un plan de comunicacion basado en
sostenibilidad puede darle una ventaja frente al resto de competidores, ya que hoy
existe una tendencia y prioridad de adquisicion de productos sustentables.

e Expande su cobertura: Ademéas de satisfacer las necesidades de los clientes
actuales, el plan de comunicacion llamaré la atencion de aquellos puntos de venta
que se limitan a un segmento de clientes que buscan alternativas comprometidas
con el medio ambiente.

e Genera una mayor base de clientes: Se atraeran nuevos perfiles de clientes que
buscan productos comprometidos con el medio ambiente que no tenian
conocimiento de los proyectos y fines sostenibles de Softys.

e Reduce sus costos: Al implementar practicas sustentables, se reducen los costos
de consumo como hoy sucede en cuanto consumo de agua, energia, insumos, etc.

e Se alinea al marco regulatorio: Algunos paises tienen algunas regulaciones para
promover la sostenibilidad; al hacerlo proactivamente (sin necesidad de una
presion regulatoria), se puede desarrollar un buen stakeholder engagement con las
entidades regulatorias para que la empresa sea considerada como aliado de estas
instituciones.

e Tiende a innovar y mejorar sus productos: El foco en la sostenibilidad puede
resultar en desarrollar cambios positivos en el producto como en el proceso
productivo, empaque, materiales que pueden concluir en un producto mejor e

innovador.

Asimismo, le otorga un “reason to believe” a cada uno de los consumidores dandoles
fundamentos claros para la preferencia de adquisicion de ese producto. Es vital poder
transmitir las acciones que ya ejerce una empresa para el bien genuino del medio
ambiente. Si existe fundamento, existe un reason to believe, y con el reason to believe, la
migracion de decision de compra de nuestro producto hacia la competencia, es menos

probable que en cualquier otro tipo de producto sin fundamento.

En definitiva, si una empresa hoy cuenta con proyectos de sostenibilidad, es importante
que los sepa comunicar no solo a sus compradores por las consecuencias favorables en
marketing y ventas; sino por el bien, cuidado ambiental y satisfaccion personal al saber

que nuestras acciones cuidan el medio ambiente.



También, involucraria a todos los colaboradores con los planes para que estos, a su vez,
se identifiquen con la empresa, con sus acciones y también cumplan un rol de embajador

de la marca que contagie incluso a los consumidores por una via adicional.

Es vital poder dar la milla extra, pero es ain mas importante dar a conocer que se esta
realizando, ¢realmente estamos dando la exposicién y valorizacién que corresponde a
todas nuestras acciones dentro y fuera de la empresa? ;Podemos ser mentores,

embajadores y lideres de nuevas acciones que pueden cambiar el mundo genuinamente?
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ANEXOS

ENCUESTA

Evaluacidn sobre la respuesta a una camparia de comunicacion orientada a los
compromisos sostenibles de una empresa de consumo masivo

Esta encuesta forma parte de un estudio académico que tiene como objetivo evaluar la
percepcion de los consumidores de una empresa de consumo masivo al saber que tiene
un compromiso sostenible importante. Tanto en el proceso productivo como en las
acciones posteriores.

Las respuestas son confidenciales y andnimas

Edad:
e De2la25
e De26a30
e De31a35
e De364a40
e Dedla4s

e Mayor de 46

Género:
e Masculino
e Femenino
e Oftro

e Prefiero no decirlo

Pais de residencia
e Argentina
e Oftro

Cuando compra algun articulo de consumo diario, ¢cuéles considera que son los

atributos que toman mayor relevancia? Puede marcar mas de una opcion

e Marca
e Calidad
e Precio

e Empaque



e Responsabilidad ambiental

Si tiene alternativas del mismo producto, pero sabe que uno de ellos pertenece a una
empresa socialmente responsable, ¢estaria dispuesto a pagar mas?
o Si
e No
Si marco “Si” en la pregunta anterior, ;cuanto mas estaria dispuesta a pagar?
o Entre 2% y 4% maés
e Entre 5% y 7% mas
e Entre 8% y 10% mas
e Mas de 10%

¢ Cree que es relevante que una empresa donde el insumo principal es el papel, sea
socialmente responsable?

o Si

e No

e Esindiferente

En el mundo, se producen 84 millones de rollos de papel higiénico cada dia. En

Argentina, el consumo per cépita es de 28 rollos de papel higiénico al afio (4,5 kg.

aprox). Estos numeros hacen referencia al producto terminado, se necesitan una serie de

insumos adicionales para llegar a ese nivel de produccion.
Considerando ese dato, ¢cuanto mas estarias dispuesto a pagar sabiendo que una
empresa es socialmente responsable?
No estaria dispuesto a pagar mas
e Entre 2% y 4% mas
e Entre 5% y 7% mas
e Entre 8% y 10% mas
e Mas de 10%

Si menciono alguna industria de papel responsable ambientalmente, ¢hay alguna
empresa que ocupe ese espacio?

e Kimberly Clark

e Softys (Papelera del Plata)

e Samseng (Elegante)



e San Andres de Giles (Campanita)

e Otro:

La empresa Softys, estd comprometida en desarrollar distintas metas como:
1. Implementar dos mil soluciones de agua y saneamiento en las comunidades més carentes
de Latinoamérica al 2026
2. Reducir en un 40% el uso de agua industrial al 2025
3. Ser una empresa cero residuos industriales a vertedero al 2025
4. Reducir en un 50% las emisiones de gases efecto invernadero.
Todos estos también relacionados a la contribucion concreta de seis Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS) establecidos por las Naciones Unidas.

Otras iniciativas que se desplegaron en el ultimo periodo con el fin de fortalecer el atributo
de sostenibilidad fueron:
1. Laeliminacion del pléastico de las cajas de pafiuelos faciales.
2. El fortalecimiento del apoyo y la divulgacién de Softys Contigo en los empaques
de Elite.

¢Sabia usted que Softys era una empresa comprometida con el medio ambiente?
o Si
e No

¢ Cree que es relevante que los clientes conozcan esta informacion?
o Si
e No

Si marco “No” especifique el porqué:

¢ Cual cree que seria el medio de comunicacion ideal para difundir esta informacion?
Puede marcar mas de una opcién

e Empaque del articulo

e Anuncios en Television

e Anuncios en Radio



e Mailing

e Publicaciones en Redes sociales

e Folletos
e Carteles
e Oftro

¢ Qué tipo de informacidn cree que es relevante difundir? Puede marcar méas de una
opcion

e Uso de insumos en el proceso productivo

e Uso especifico de agua en el proceso productivo

e Cantidad de residuos en el proceso productivo

e Uso de insumos reciclados

e Emisiones de gases de efecto invernadero

e Eliminacién de plastico

e Otro

¢Considera, usted, que es una persona que practica acciones responsables con el medio

ambiente?
e Sj
e No

¢Considera, usted, que es una persona que podria cambiar de habitos y consumos si
tuviese informacion sobre el tema?

[ ] Si

e No
Si sabe que estd comprandole a una empresa con fines sostenibles, ¢sentiria que estaria
participando en algun cambio ambiental?

o Si

e No



ENTREVISTA

Esta entrevista forma parte de un estudio académico que tiene como objetivo evaluar la
percepcion de los clientes de una empresa de consumo masivo al saber que tiene un
compromiso sostenible importante.

e Nombre:

Genero:

e Categoria de compra:

1. ¢Hace cuanto tiempo eres comprador de empresas industriales?

2. ¢Cudles considera que son los atributos que toman mayor relevancia?

3. Si se entera que uno de sus proveedores es una empresa socialmente
responsable, ¢le daria algun tipo de prioridad en la decision de compra?

4. ¢Viene a la mente algun proveedor en particular cuando menciono una empresa
socialmente responsable?

5. ¢Crees que es relevante que una empresa donde el insumo principal es el papel,
sea socialmente responsable?

6. ¢Su compafia exige algun tipo de certificacion sostenible a sus proveedores?

¢ Cree que es importante? ;Por qué?

En el mundo, se producen 84 millones de rollos de papel higiénico cada dia. En
Argentina, el consumo per capita es de 28 rollos de papel higiénico al afio (4,5 kg.

aprox). Estos numeros hacen referencia al producto terminado, se necesitan una serie de

insumos adicionales para llegar a ese nivel de produccién.
7. Considerando ese dato, ¢le daria algun tipo de prioridad a los articulos
provenientes de una empresa de consumo masivo?
8. Si menciono alguna industria de papel responsable ambientalmente, ¢hay alguna

empresa que ocupe ese espacio?



La empresa Softys, estd comprometida en desarrollar distintas metas como:

Implementar dos mil soluciones de agua y saneamiento en las comunidades mas carentes
de Latinoamérica al 2026

Reducir en un 40% el uso de agua industrial al 2025

Ser una empresa cero residuos industriales a vertedero al 2025

Reducir en un 50% las emisiones de gases efecto invernadero.

Todos estos también relacionados a la contribucidn concreta de seis Objetivos de Desarrollo

Sostenible (ODS) establecidos por las Naciones Unidas.

Otras iniciativas que se desplegaron en el ultimo periodo con el fin de fortalecer el atributo

de sostenibilidad fueron:

10.
11.

12.
13.

14.
15.

La eliminacion del plastico de las cajas de pafiuelos faciales.
El fortalecimiento del apoyo y la divulgacion de Softys Contigo en los empaques
de Elite.

¢Sabia usted que Softys era una empresa comprometida con el medio ambiente?
¢ Cree que es relevante que los clientes conozcan esta informacién?

¢Cual cree que seria el medio de comunicacion ideal para difundir esta
informacién?

¢Qué tipo de informacidn cree que es relevante difundir?

Si sabe que estd comprandole a una empresa con fines sostenibles, ¢sentiria que
estaria participando en algin cambio ambiental?

¢Le gustaria tener informacion de Softys u otros proveedores de este tipo?

¢ Cree que el conocimiento influya en el proceso de decision de compra?



