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GROUPE RENAULT

El Grupo Renault fabrica y comercializa automéviles desde 1898. Esta presente en 134 paises y vendié 3.9 millones de
vehiculos en 2018 en todo el mundo. Durante 120 afios, la pasion ha llevado al Grupo a innovar incansablemente para
desarrollar soluciones de movilidad para todos. A través de sus habilidades, los colaboradores de Renault comparten
cada dia la pasion por el disefio y la confiabilidad de sus vehiculos. Es la razén por la que la marca es elegida por millones
de personas, profesionales y por los mejores atletas del deporte motor.

MOBILIZE, LA ESTRATEGIA DE SUSTENTABILIDAD DEL GRUPO

Renault impulsa a nivel global la estrategia “Mobilize”. Tiene como objetivo contribuir positivamente a la economia y la
sociedad, a través de sus operaciones y sus productos. La responsabilidad del grupo se centra en dos ambitos de
actuacion concretos: la Inclusion y la Movilidad Sostenible. El eje Inclusion refiere a la promocién de un modelo de
crecimiento socialmente responsable basado en la Diversidad, la Educaciéon y los Social Business. El eje Movilidad
Sostenible refiere a la responsabilidad de preservar el Medio Ambiente y promover la Seguridad Vial.

RENAULT EN CORDOBA

La Fabrica Santa Isabel comenz6 a construirse el 12 de marzo de 1955 luego de que Henry Kaiser, productor industrial
norteamericano, decidiera instalar un emprendimiento productivo en la provincia de Cordoba tentado por el programa de
desarrollo industrial lanzado por el estado nacional. El 27 de abril de 1956, 14 meses después de iniciada la construccidn
sali6 de la linea de montaje, un gran éxito de Santa Isabel: el primer Jeep. Ese mismo afio se fabricaron 2000 vehiculos.

Por esa misma época, en Francia, Renault decidio internacionalizar la mitad de todo su volumen de produccion. Para ello
comenzo a asociarse con industrias locales en diferentes paises del mundo y Argentina fue uno de esos paises. Asi fue
que en 1959 firmd un convenio de licencia y asistencia técnica con Industrias Kaiser, ya instalada en Santa Isabel. Esto
permitio que se iniciara la produccion de modelos Renault en Cordoba. El modelo Dauphine primero y el Gordini después,
fueron los primeros elegidos por el publico local. Con el correr de los afios Renault y Kaiser fueron acordando nuevos
planes de trabajo conjunto, hasta que en 1975 Renault compra el total accionario y nace Renault Argentina S.A.

A lo largo de la historia, en la Fabrica de Santa Isabel, se produjeron —de manera ininterrumpida- 28 modelos y mas de
3 millones de vehiculos. Varios de estos modelos se fueron transformando en verdaderos iconos de la industria nacional.

ACERCA DE “EL AUTO DEL CAMPEON”

Renault Argentina en alianza con la empresa social Red-Activos, la fabrica de juguetes RASTI, y la agencia creativa
GOTA, se unieron para producir “El Auto del Campeén”. Se trata de una réplica del auto del Super TC 2000 elaborado
con ladrillos RASTI, por personas con discapacidad intelectual y comercializada como un nuevo producto de posventa
en toda la red de concesionarios de la marca.

Facundo Ardusso, piloto bicampéon del Stper TC2000, es el embajador del proyecto con impacto social que propone
generar un proceso de inclusion laboral integrando a personas con discapacidad a la cadena de valor. El proyecto inicid
su desarrollo en mayo de 2018 y culmind con la presentacion oficial en abril de 2019, en el marco de una nueva temporada
de la categoria.

La idea fue premiada en el concurso “Pitch and Poc”, una competencia global de ideas de Groupe Renault. Obtuvo el
primer premio entre mas de 600 iniciativas postuladas. Compitio en Paris frente a propuestas de India y Francia y obtuvo
el reconocimiento del board de la compafia a nivel internacional.
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DEFINICION DE PROBLEMATICA/DIAGNOSTICO

En Argentina hay 5.000.000 de personas con discapacidad, de las cuales el 75% esta desempleada. Paralelamente en
este contexto, el Grupo lanza a nivel global una nueva estrategia de sustentabilidad, MOBILIZE, que nos propone
empezar a incursionar en el eje de social business 0 negocios inclusivos. De alli surge el propdsito de desarrollar un
producto inclusivo para unir estos dos mundos: empresa y una poblacion vulnerable partiendo de la siguiente hipotesis:

¢ Qué pasaria si Renault Argentina comercializara un nuevo articulo de pos-venta, dirigido a nifios, producido en talleres
protegidos donde trabajan personas con discapacidad intelectual, utilizando como materia prima los ladrillitos RASTI?

A la hora de evaluar por qué hacer realidad este proyecto se plantearon distintas afirmaciones que impulsaron su
concrecion:

e Las personas con discapacidad sufren los prejuicios, la indiferencia y la ignorancia, que imponen barreras a la hora
de conseguir empleo. Necesitan ser visibilizados y valorados por todo lo que pueden hacer.

e Los nuevos consumidores, los clientes potenciales y los clientes actuales demandan nuevos e innovadores
productos a la marca. Necesitan ser atraidos y fidelizados con la propuesta de Renault.

¢ Los nifios demandan actividades ludicas y los adultos estan avidos de encontrar alternativas que pongan en valor
el juego. Necesitan alternativas de juego que estimulen la imaginacion.

e Facundo Ardusso es una personalidad que encarna los valores de la marca. Su figura puede transmitir nuestra
“pasion por la vida”.

Incluir como un nuevo accesorio de pos venta un kit del auto + piloto que compiten en las carreras STC2000 y TC2000
hecho con Rastis, elaborado por la empresa social Red Activos, que tiene talleres protegidos donde trabajan personas
con discapacidad intelectual.

Para lograrlo, se realiza una alianza entre 4 actores para generar un negocio de alto impacto social:

Renault Argentina, propone la alianza para comercializar este producto inclusivo que la marca incorpora como articulo
de posventa en su Red Comercial; RASTI, fabrica nacional de juguetes, es el encargado de disefiar y producir la materia
prima; Red-Activos, empresa social sin fines de lucro, es el que produce el packaging y ensambla las piezas en 17 talleres
protegidos donde trabajan personas con discapacidad intelectual; GOTA, la agencia creativa de Red-Activos formada
por un grupo de creativos y disefiadores e integrado por personas con discapacidad, es la que disefia el packaging y la
imagen del producto.

A partir de esta alianza, estamos comercializando un accesorio que ademas de ser innovador y atractivo para los mas
chicos, es un producto inclusivo ya que incluye en su cadena de produccion a personas con discapacidad, generando
empleo para una poblacién vulnerable.

PUBLICOS:

e Clientes: brindandoles un valor agregado a la compra de su vehiculo, ofreciendo un accesorio de pos-venta que
puede compartir en familia.

e Nifos: alcanzando un publico que no estaba siendo atendido por Renault, posiciondndonos antes nuestros
potenciales clientes con un juguete didactico, creativo e inclusivo que transmite los valores de la marca.

e Fanaticos de la marca: a través de Renault Sport, fidelizamos a nuestros seguidores con la marca, reafirmando
los valores de Passion for life y acercando la figura de nuestros pilotos a la sustentabilidad.

e Comunidad: generando oportunidades de empleo a mas de 600 trabajadores con discapacidad intelectual,
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DE UNA IDEA A UN PRODUCTO REAL

Con la idea de generar el primer social business de Renault en Argentina un equipo multidisciplinario se une para
materializar algo que parecia un suefio: fabricar y vender un producto con impacto social en nuestra red comercial.

La idea es concebida en conjunto con Red Activos, Gota y Rasti. Estas tres organizaciones junto a Renault disefiaron
e imaginaron el mejor producto posible. Realizaron mdltiples prototipos e hipdtesis antes de avanzar.

La premisa de un “social business” es “no ganar ni perder” mientras que se “impacta positivamente en la comunidad”. El
proyecto se desarrollé con este principio rector. Renault decidio llevar a sus concesionarios un nuevo producto dejando
de lado su ganancia econdmica y priorizando la creacion de valor en la comunidad

“PITCH & POC”: UN IMPULSO PARA MEJORAR E IMPLEMENTAR LA IDEA'!

Mientras la idea avanzaba internamente y tomaba forma en Argentina, el Grupo Renault ofrecié a sus empleados
participar de un concurso de innovacion a nivel global llamado “Pitch & Poc”. La competencia consistia en la presentacion
de alternativas novedosas para generar nuevos negocios en tres categorias: Comercial, Supply Chain y Mobilize
(Sustentabilidad). La convocatoria online de ideas se realiz entre los dias 12 y 29 de junio de 2018.

“Drive the inclusion” fue el nombre interno que adquirié este proyecto a la hora de presentarse en la categoria Mobilize
de este concurso. 639 ideas de todo el mundo fueron cargadas a la plataforma online. 124 de estas ideas pertenecian a
la Regién América (Brasil, Colombia, Chile y Argentina).

“Drive the Inclusion” fue una de las 15 ideas seleccionadas y participé en Paris del Bootcamp. La idea fue puesta a
prueba por expertos en negocios inclusivos, marketing, planeamiento y otras areas de expertise. Utilizando Metodologias
Agiles el prototipo inicial y el modelo de negocio se mejoraron.

El pitch final se realiz6 el 24 de octubre de 2018 en la sede central de la compafiia y fue escogida como el 1° premio en
Su categoria.

EIPOC o proof of concept se realiz6 en las semanas posteriores entre colaboradores de la compaiiia quienes adquirieron
rapidamente el producto puesto a la venta.

Luego de haber recibido el primer puesto en la competencia global Pitch & Poc, teniamos el aval y soporte de nuestra
Casa Matriz para continuar desarrollando el proyecto, que si bien ya se estaba planificando localmente, ahora adquiria
la posibilidad de una proyeccidn internacional.

Las etapas que siguieron para su implementacion fueron la compra de la materia prima a RASTI y la planificacién de un
cronograma para poder llegar al lanzamiento oficial en abril de 2019: la inauguracion del Campeonato Super TC 2000.

Estas tareas eran estaban agrupadas por categoria segun si tenian que ver con la produccion, la distribucion o la
comercializacion..

El proceso para la produccidn y comercializacion se puede describir en las siguientes etapas:

o Etapa de preparacién: la concepcion de la idea fue un proceso de intercambio entre distintas areas de la
compaifiia entre las que intervino Sustentabilidad, Comunicacién, Marketing, Pos venta, Compras, Compliance,

1Ven en material anexo “Concurso Pitch & Poc”
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legales e ingenieria de red entre otras donde se hizo una evaluacion y proyeccidn para el lanzamiento del
producto a la Red de Concesionarios. La colaboracién de los equipos fue clave para la implementacion de esta
iniciativa a escala.

e FEtapas de produccion: a cargo de RASTI y Red Activos. Incluyo todas las operaciones previas de adquisicion de
la materia prima, separacidn y ensamble de piezas, armado y empaquetado del producto en las cajas y envio
del producto a depésito de Renault.

e Etapa de comunicacion: incluy6 la parte de disefio de la campafia creativa, el disefio del look & feel del producto
y la concepcion del pacaking, hasta la estrategia de comunicacion para el lanzamiento y la produccion de material
POP para los concesionarios.

e Etapa implementacion: incluyd la distribucién de todos los productos a la Red de Concesionarios de todo el pais,
incorporando el “Auto del Campedn” como un producto mas de la boutique, con un cédigo de identificacion de
articulo de pos-venta. También incluyé el lanzamiento del producto en el inicio del Campeonato Stper TC 2000
y la posterior comercializacion en todos los concesionarios.

COMUNICAR UN NEGOCIO INCLUSIVO: HERRAMIENTAS Y CANALES

Para la creacion de la campana creativa e imagen del producto se trabajé con la Agencia GOTA, que pertenece a Red
Activos y esta integrada por un grupo interdisciplinario de creativos y disefiadores entre los cuales hay trabajadores con
discapacidad intelectual. De esta manera, “El Auto del Campedn” fue concebido desde el inicio y todo su proceso como
un producto inclusivo, no solo porque significaba incluir a un proveedor social dentro de la cadena de valor de la
empresa sino porque ya la creacion del producto y la campafia era 100% inclusiva.

Los elementos de la campafia de comunicacién realizada por GOTA fueron2: Disefio del packaging del producto con
ilustraciones realizadas por personas con discapacidad intelectual; Realizacion de un video institucional del caso a ser
transmitido en Renault TV (canal de tele de todos los concesionarios); Creacién de una landing page del producto:
www.lausina.org/elautodelcampeon.; Creacién del material POP para concesionarios; Pieza digital para comunicacion a
todos los concesionarios y clientes.

Ademas, desde Renault se impulsé la comunicacion del producto en los siguientes canales?:

Realizacion de un avant premier previo al lanzamiento del producto en diciembre de 2018 con un grupo de empleados
con un meet&Greet con Facundo Ardusso, piloto de la marca y embajador del proyecto (ver video:
https://www.youtube.com/watch?v=MzZhZW7V7gPg&feature=youtu.be ); Publicacion en todas las redes sociales;
Declic Global (portal de noticias global); Realizacion de un segundo video institucional para Renault TV, transmitido en
todos los concesionarios (ver video: https://youtu.be/b7A-GURfWrk ); Conferencia de prensa en el marco del
lanzamiento de la Carrera Stper TC2000; PNT en programa de automovilismo local; Envio de gacetilla de prensay
gestion de notas con medios locales* y publicacién con banner institucional del producto en el home de
www.renault.com.ar

El COMPROMISO DEL EMBAJADOR:

Facundo Ardusso, bi-campeon de la categoria Stper TC 2000 fue uno de los principales socios de este proyecto. Aport6
su compromiso desde el primer dia, participando de las reuniones de disefio y en las instancias de promocion que se
planificaron. Facundo es Embajador de Buena Voluntad de INADI y tiene un compromiso profundo con la no
discriminacion y la inclusion de personas con discapacidad.

2 \er en material anexo “Campafia creativa GOTA”
3 Ver en material anexo “Comunicaciones lanzamiento El Auto del Campedn”
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DIFICULTADES ENCONTRADAS EN EL CAMINO

Los desafios enfrentados a la hora de poner en marcha el proyecto fueron grandes, pero se pudieron sortear los
obstaculos:

e Los mecanismos institucionales para la compra de bienes y servicios debian ser respetados por el proveedor,
una empresa social pequenfa. El area de Compras formé al proveedor para poder responder a los requerimientos
legales de la compafiia.

e Logistica enfrentaba el desafio de contar con las piezas etiquetadas bajo un estandar internacional de Renault
(una etiqueta debia ser colocada al igual que se coloca en cualquier pieza, repuesto o accesorio comercializado
por la red de concesionarios).Se instruy6 al proveedor con este requisito para que ellos pudieran incorporar este
articulo a la cadena de valor de la empresa como un producto mas de pos-venta que se comercializa a través
de la boutique.

e Marketing debia instrumentar una campafa creativa a partir del trabajo de una nueva agencia. Se realizaron
reuniones creativas con la agencia GOTA y todos los actores involucrados del area de marketing, publicidad y
comunicacion quienes establecieron los lineamientos generales de la campafia para que cumpliera con los
estandares de la compafia y asi poder comunicarlo en todos los canales oficiales de la marca como una
campafia mas.

e ElBoard local debia aprobar e impulsar el proyecto, involucrando a la red comercial a sumarse. El caso obtuvo
el primer puesto en la competencia global, logrando la aprobacion del Board y confirmando que era un proyecto
que se debia realizar en el pais contando con el apoyo de todas las areas.

e La Direccion comercial debia fijar una politica de precios acorde al costo del producto pero también atender al
mercado de este tipo de objetos. Se acordd un precio con el que Renault no gana ni pierde, respondiendo al
concepto de Social Business, reduciendo el margen de ganancia a un costo que satisfacia la demanda de la
produccion y era rentable para el cliente.

MEDICION DE IMPACTO

¢ Incluye a méas de 600 trabajadores con discapacidad intelectual, que trabajan en 17 talleres protegidos.

e Alafecha ya se han distribuido mas de 1.000 unidades en 110 puntos del pais.

e 6 creativos publicitarios participaron del Proyecto en el marco de GOTA, la agencia creativa que desarrollo la
marca “El Auto del Campeon”.

e Elplan comercial prevé la venta de 2000 unidades en el plazo de un afo.

e Es la primera iniciativa de social business en Renault Argentina, que permitid incorporar por primera vez un
proveedor de alta vulnerabilidad social a la cadena de valor de la empresa, permitiendo abrir el juego a posibles
futuras compras inclusivas de este tipo.

e Esun producto 100% escalable a otros mercados.

e Se prevé larealizacion de alianzas de co-participacidn con otros sponsors del Super TC 2000 para sumar nuevos
medios de comercializacion.
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