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1.2 Contraportada

Este informe final de practica profesional se presenta como requisito para optar al titulo de

Profesional en Negocios Internacionales de la Universidad Santo Tomas.

El contenido del presente documento es resultado del proceso de practica desarrollado en
Unilever Andina Colombia, dentro del a&rea de Commercial Finance, aplicando
conocimientos financieros, analiticos y de gestidén en un entorno corporativo de alto nivel

dentro del sector de consumo masivo (FMCG).



1.3 Resumen

El presente informe documenta el desarrollo, ejecucion e impacto del Plan de Mejora
implementado durante la practica profesional realizada en el area de Commercial Finance de

Unilever Andina Colombia entre eneroy julio de 2025.
El plan de mejora respondié a dos necesidades criticas del equipo:

1. La falta de un dashboard integrado de rentabilidad, capaz de consolidar

informacién por Unidad de Negocio, Categoria, Marca, Canaly Cliente.

2. La ausencia de un simulador financiero para el equipo de Marketing, que
permitiera evaluar la estructura completa del estado de resultados (P&L) por actividad,

incorporando variables como precio, cajas, costos, inversion, Gross Marginy Turnover.
Como resultado, se desarrollaron dos soluciones clave:

a) Un Dashboard de Rentabilidad conectado al iCustomer, que integra datos financieros

estratégicos como Gross Margin, Turnover, participacion por canaly rentabilidad por cliente.

b) Un Simulador Financiero de Actividades de Marketing, que permite modelar escenarios
reales mediante SKU, precios, cantidades y condiciones comerciales, generando

automaticamente un P&L detallado de la actividad.

Elimpacto fue significativo:

o Reduccién del tiempo de analisis financiero en un 40%.

o Mejora del entendimiento del margen y rentabilidad por SKU en un +22%.

L Consolidacion del analisis de actividades aumentando la precisién del P&L en
+35%.

. Ahorro estimado de 12 horas semanales para el equipo.

. Incremento del 30% en la eficiencia del analisis de canales (MT, TT,

Farmacias).



Elinforme concluye que el proyecto no solo resolvié las debilidades identificadas, sino que
aporto valor operativo real al area, fortaleciendo la toma de decisiones comerciales 'y

estratégicas dentro de Unilever.
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1.5 Introduccidn

Las practicas profesionales representan una etapa fundamental en la formacién de un
profesional en Negocios Internacionales, al permitir aplicar conocimientos tedricos en un
contexto real. Este informe presenta el Plan de Mejora realizado en Unilever Andina
Colombia, dentro del area de Commercial Finance, con el objetivo de optimizar procesos de

analisis financiero y mejorar la toma de decisiones comerciales.

El documento se estructura siguiendo la guia institucional de la Universidad Santo Tomas e
incluye una descripcion general de la empresa, un analisis DOFA del departamento, el
planteamiento del problema central, los objetivos del plan de mejoray la evidencia del

aporte realizado. Finalmente, se exponen conclusiones, bibliografia y anexos.
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2. LAEMPRESA

2.1. Aspectos generales

Unilever es una de las corporaciones de bienes de consumo masivo (FMCG) mas grandesy
antiguas del mundo, fundada en 1930 a partir de la fusidn de la neerlandesa Margarine Unie y
la britanica Lever Brothers. Con su sede corporativa en Londres, la empresa opera en
practicamente todos los mercados globales, empleando a mas de 127,000 personasy
sirviendo a miles de millones de consumidores diariamente. Su propésito corporativo central
es "hacer de la vida sostenible algo comun", buscando un crecimiento que equilibre el
desempeno econdmico con un impacto social y ambiental positivo. La compafnia gestiona un
extenso portafolio de mas de 400 marcas, divididas en divisiones clave como Beauty &
Wellbeing, Personal Care, Home Care, Nutrition e Ice Cream, incluyendo marcas lideres

mundiales como Dove, Knorr, OMO/Persily Magnum.

El modelo de negocio de Unilever se distingue por su enfoque estratégico en la sostenibilidad
y lainnovacion. La empresa se ha comprometido con objetivos ambiciosos, como la
reduccién de su huella de carbono y plasticos, y la mejora de los medios de vida en su
cadena de suministro global. Esta estrategia basada en el propdsito guia la producciony la
vasta red de distribucidon masiva, que abarca desde minoristas tradicionales hasta
plataformas de e-commerce. La constante adaptacién a las tendencias del consumidory su
profunda penetracion en mercados emergentes consolidan a Unilever como una compafia
global influyente, cuyo impacto se extiende desde la higiene personaly el cuidado del hogar

hasta la nutricion.

2.2 Mision, Visién y valores

Misién: “Hacer que la vida sostenible sea algo cotidiano, generando valor a través de

productos confiables que mejoran la calidad de vida en cada hogar”
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Vision: “Ser el lider mundial en negocios sostenibles. Demostraremos coémo nuestro modelo
de negocio, orientado a un propdsito y con vision de futuro, impulsa un rendimiento superior,
obteniendo consistentemente resultados financieros dentro del tercio superior de nuestra

industria”.

Valores centrales

. Integridad

. Responsabilidad

o Respeto

o Trabajo con propdsito
. Innovacion

o Sostenibilidad

2.3 Ubicacion Geografica

Aunque la sede corporativa global de Unilever se encuentra en Londres, Reino Unido, la base
para la experiencia profesional que sustenta este trabajo de grado se sitla en Bogot3,
Colombia. La sede local se ubica estratégicamente en la Carrera 45 #108-27, y funciona
como el centro de operaciones para el Cluster Andino de Unilever. Este cluster regional es
una estructura clave para la gestién y unificacién de operaciones y estrategias en varios
paises, bajo la direccidn del lider de la regidn Andina. Actualmente, el Cluster Andino integra
los mercados de Colombia, Peru, Ecuador, Bolivia (recientemente integrado) y, a pesar de las
complejidades actuales, Venezuela; consolidando a la oficina de Bogota como un eje
neuralgico para la penetraciony el desarrollo del mercado en esta importante zona de

Suramérica."Direccioén: Carrera 45 #108-27, Bogota D.C.

2.4 Estructura Organizativa
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La Estructura Organizativa de Unilever es intrinsecamente compleja, articulada a través de
un modelo matricial que opera por funciones, y geografias (como el Cluster Andino). Esta
arquitectura por niveles jerarquicos permite la gestion simultanea de miles de marcas a nivel

global.

2.5 Unidad o Departamento donde se desarrolla la practica

Para contextualizar el rol desempefiado durante las practicas profesionales, la descripcién
se focalizara en el area de Commercial Finance , que funge como socio estratégico para las
areas de Ventas y Marketing dentro del Cluster Andino. La estructura interna de este equipo
es especializada, segmentandose por Categorias de Producto y por Canales de Venta, donde

cada miembro del equipo es responsable de la gestidn financiera de una seccién especifica.

A continuacion, se presenta la Figura 1: Organigrama del a&rea de Commercial Finance, el
cual detalla la jerarquia, las dependencias funcionales y la posicion del practicante dentro de

este equipo clave.

Martinez, Dahomey
DM Head of Finance Andina

Finance;Finance Business Partnering

T Furque, Alejandro

Coammercial Finance Mananer Colomhbia &
LO nercia nance vianager Loiombia ol

() Finance:Finance Excellence Team

]

Subordinaciones directas de Furque, Alejandro (7)

AH Hopkins, Alexander { e j MALDONADO, CRISTIAN AC Caro, acc-Sofia
) Commercial Finance Senior S. S0 | Commercial Finance Senior S. @ 'ntem Practicante F
@ et o CrsnchoDaidE o opes aceSergio
() Commercial Finance Senior S. ® Commercial Finance Senior S..

Equipo de trabajo relacionado:
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o Cristian Maldonado — Commercial Finance Senior Specialist Foods & TT

Channel Colombia

. Natalia Barrera — Commercial Finance Senior Specialist B&RW & H&B Channel
Colombia
. Alexander Hopkins— Commercial Finance Senior Specialist PC & MT

Gerente y Directora Financiera Andina

o Alejandro Furque - Commercial Finance Manager Colombia & Andina
L Dahomei Martinez — Head of Finance Andina
2.6. Analisis DOFA

a. Fortalezas
o Acceso directo a bases de datos corporativas (Power Bl, SharePoint, SAP,
Smartsheet), lo cual facilita trabajar con datos reales y de alta calidad.

o Estandares globales de reporte que permiten aprender formatos financieros

internacionales.

o Acompafiamiento del equipo de finanzas, lo que agiliza la comprension de los
procesos.
o Infraestructura tecnolégica robusta que permite automatizaciones,

dashboards y mejora de procesos.

o Cultura organizacional enfocada en eficiencia y datos, ideal para proponer

mejoras relacionadas con automatizacién y optimizacion.

b. Oportunidades
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o Posibilidad de automatizar procesos manuales, especialmente en

recoleccion de informacion y consolidacion de datos.

. Incremento de eficiencia al reducir tiempos de envio y validacion de
informacion.
. Interés del area por herramientas digitales como Power Bl, Excel avanzadoy

automatizaciones.
. Reduccidn de errores humanos al estructurar procesos de reporte.

o Alta rotacién de actividades (turnover) en marketing > oportunidad para

estandarizar procesos.

c. Debilidades

o Dependencia de terceros para obtener documentos, soportes o

aprobaciones.

o Retrasos en el flujo de informacidn, especialmente para actividades de

marketing y cierres contables.

. Procesos manuales repetitivos como consolidar bases, revisar correos,

copiar/pegar datos.

o Falta de estandarizacidon en los envios de informacién por parte de otras

areas.

o Ausencia de un sistema centralizado que consolide toda la informacién de

actividades y post-evaluaciones.

d. Amenazas

o Retrasos en los cierres financieros si no se optimiza la recoleccion de datos.
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L Riesgo de inconsistencias entre areas (marketing, trade, finanzas) al no tener

una Unica fuente de datos (one source of truth).

. Dependencia de herramientas externas que pueden caerse o tener

limitaciones (SharePoint, SAP, Smartsheet).

. Cambios constantes en las actividades de marketing, lo que demanda

procesos flexibles y actualizados.

. Posible sobrecarga operativa por el volumen de actividades durante los ciclos

comerciales

El analisis DOFA permitid identificar que la principal debilidad del proceso se encuentra en la
recoleccidony consolidacién manual de la informacidn. A partir de este punto se define el

problema central que da origen al plan de mejora

3. MARCO TEORICO

El presente Marco Tedrico establece los cimientos conceptuales y tedricos necesarios para
la comprension, el analisis y la justificacion de la propuesta de optimizacidon de procesos

derivada de las practicas profesionales.

Dada la naturaleza especifica del proyecto, desarrollado en el area de Commercial Finance
de una corporacion multinacional de Bienes de Consumo Masivo (FMCG), la estructuracion

tedrica se abordara en dos componentes clave:

3.1 Marco Contextual y Sectorial.

Orientado a definir el entorno operativo, la estructura organizativa y la funcién especifica del

departamento.

Fundamentos de Gestion y Referentes Conceptuales: Enfocado en las teorias de mejora de
procesos, eficiencia operativay gestion financiera que sustentan la metodologiay los

resultados del trabajo.

A continuacidn, se detalla el primer componente, el Marco Contextual y Sectorial.
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3.1.1. Bienes de Consumo Masivo (FMCG)

Los Bienes de Consumo Masivo (Fast-Moving Consumer Goods - FMCG) son productos que
se venden rapidamente a un costo relativamente bajo. Se caracterizan por su alta rotacion,

baja permanencia en el inventario y por ser productos de necesidad diaria.

El sector FMCG exige extrema eficiencia y optimizacion en toda la cadena de valor debido a
los margenes de ganancia ajustados y la intensa competencia. La rapidez en latoma de
decisiones basada en datos confiables es fundamental, lo cual justifica directamente la

necesidad de optimizar los procesos en Commercial Finance.

3.1.2 Estructura Organizativa Matricial y Clusteres

La estructura matricial es un modelo organizativo que combina dos o mas lineas de reporte
(ej. funcionaly geografica). En el caso de Unilever, se combina la responsabilidad por
Categorias Globales de Producto (ej. Nutricidon) con la Responsabilidad Geografica Regional

(como el Cluster Andino).

Esta complejidad estructural a menudo genera la necesidad de multiples reportes y flujos de
informacidn dispersos que deben ser unificados y estandarizados por areas de soporte como
Commercial Finance. La optimizacion de procesos es una respuesta directa a la gestion de la

complejidad que impone esta estructura matricial.

3.1.3. Finanzas Comerciales (Commercial Finance)

Commercial Finance es una funcién financiera que opera como socio estratégico (o Business
Partner) de las dreas de Ventas y Marketing. Su enfoque principal no es solo la contabilidad

historica, sino el analisis prospectivo de la rentabilidad de las decisiones de negocio.

Su rol es asegurar que cada estrategia comercial (lanzamiento, promocién, negociacioén) sea

financieramente viable. Por lo tanto, el area requiere velocidad y precisién en sus
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proyecciones (forecasting) y reportes de rentabilidad, haciendo que la optimizacién del flujo

de datos sea vital para el éxito de la funcién.

3.1.4. Gasto Comercial

Se refiere atodos los gastos e inversiones realizados por la empresa para promocionar,
impulsar o asegurar la venta de productos a través del canal de distribucidn (ej. descuentos

por volumen, promociones en punto de venta, rebates a minoristas).

En el sector FMCG, el Trade Spending es una de las partidas de gasto mas grandes y
sensibles. El area de Commercial Finance es responsable de medir el Retorno de la Inversion
(ROI) de este gasto. Un proceso ineficiente retrasa la evaluacion del ROI, resultando en que

la empresa no pueda corregir a tiempo promociones que no estan generando ganancias.

3.2 Fundamentos de Gestion Empresarial y Finanzas y referentes
Conceptuales.

Esta seccidn se divide en las teorias que abordan el problema (datos) y las teorias que

sustentan la solucién (herramientas).
3.2.1. Calidad de Datos

Es el concepto mas importante. La imposibilidad inicial de calcular el ROl por falta de DATA
confiable y consolidada demuestra una carencia de los datos (precision, integridad,

consistencia). Es larazén de fondo por la que el area necesitaba una solucion.

3.2.2. Flujo y Velocidad de la Informacion

A pesar de que ya existia un informe ICustomer que dejaba ver la informacién era un archivo
pesadoy lento, por lo tanto se vio la necesidad de manera estratégica crear un Dashboard

que dejara ver, estos indicadores de manera mucho mas rapida

3.2.3 Optimizacién de Procesos
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El concepto de Chiavenato (2020) se aplica perfectamente para justificar la necesidad de
combinar las multiples fuentes de informacion y la simplificacion del reporte P&L por

categoriay canal.

3.3 Teorias Utilizadas

La mejora de procesos se fundamenta en la Teoria del Procesamiento de Informacién (IPT), la
cual establece que la organizacion debe aumentar su capacidad de procesamiento para
manejar la alta incertidumbre en la gestion de margenes (GM). La operatividad manual satura
esta capacidad, consumiendo tiempo en tareas de bajo valor. Mi trabajo abord¢6 esto
mediante la automatizacion de la recopilacién de datos, lo que redujo la necesidad de
procesamiento manualy liberd el capital humano para el analisis complejo. Este enfoque
permitié el ascenso en la Piramide DIKW (Dato, Informaciéon, Conocimiento, Sabiduria): la

automatizacion transformo los Datos crudos en Informaciéon estandarizada.

Elvalor real se generé al utilizar el Simulador Financiero y el Dashboard de GM, que actuaron
como herramientas clave para convertir esa Informacién en Conocimiento accionable. Al
visualizar tendencias y simular escenarios, el proyecto movié la funcién financiera de una
postura reactiva y operativa a una proactiva y estratégica. En linea con la IPT, esta
herramienta tecnolégica de alto rendimiento de informacién aumentoé la capacidad de la
gerencia para tomar decisiones 6ptimas frente a la incertidumbre, logrando asi el nivel mas

alto de la piramide: la Sabiduria en la gestion de los recursos financieros de la empresa.

4.PLANTEAMIENTO DEL PLAN DE MEJORA

De acuerdo con Krugman (2025), uno de los elementos esenciales para optimizar un flujo
financiero es reducir los tiempos de recoleccién de informacién para mejorar la toma de
decisiones. Por lo tanto, surge la necesidad de formular un plan de mejora que permita
centralizar, automatizar y estandarizar la recoleccién de informacién, fortaleciendo la

eficiencia del areay cumpliendo con los tiempos corporativos

4.1. Planteamiento Central
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El principal desafio identificado en el &rea de Commercial Finance radica en la ineficienciay
la latencia en el proceso de reporteria financiera clave. Esta situacion se origina por la
dispersion de las fuentes de informacion y la falta de estandarizacion en los formatos de
reporting manuales, lo cual resultaba en un alto consumo de tiempo para la consolidacion de
datos. Especificamente, la dificultad inicial para obtener datos robustos impactando
directamente la calidad y la velocidad de la toma de decisiones estratégicas por parte de la

Direccion Financieray Comercial.

4.2 Importancia, limitaciones y alcances

Importancia

La optimizacion de este proceso es fundamental para la ventaja competitiva de Unilever en
el sector FMCG. La generacion de un reporte consolidado de Gross Margin (GM)y Turnover
(TO) por categoriay canal permite al &rea de Commercial Finance pasar de una funcion de
procesamiento de datos a una funcion de analisis estratégico (Business Partner). La
reduccién del tiempo de preparacion de los datos garantiza que los directivos tengan

informacién oportuna para la gestidon de precios y promociones.
Limitaciones

Falta de Calidad de Datos: La principal limitacién inicial fue la falta de relacion de la data

necesaria para completar, el simulador con una sola fuente de informacién
Alcances
El Plan de Mejora se circunscribe a:

e Alcance Geogréfico: El analisis esta limitado a los resultados del negocio de Unilever

Colombia dentro del Cluster Andino.

e Alcance Funcional: Se centra en la consolidacién y visualizacion de dos lineas clave
del Estado de Resultados (P&L): Turnover (TO) y Gross Margin (GM), segmentados por

categoriay canal de venta.
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4.3. Objetivo General

Optimizary estandarizar el proceso de reporteria financiera en el area de Commercial
Finance del Cluster Andino de Unilever, a través del desarrollo de herramientas de Business
Intelligence que consoliden y visualicen informacidn clave para la toma de decisiones

estratégicas, mejorando la velocidad y la precision del analisis de rentabilidad.

4.4. Objetivos Especificos

e Optimizar larecoleccidny organizacion de informacién financiera proveniente de
actividades de marketing y trade.

e Estandarizar el reporte del desempefio por actividad, incluyendo P&L por accién
ejecutada.

e Crear herramientas que reduzcan el tiempo operativo del equipo de Commercial
Finance.

e Mejorar lavisibilidad de métricas clave relacionadas con inversioén, ejecuciény

rentabilidad.

5. CONTENIDO DEL PLAN DE MEJORA

Antes de la implementacion de la propuesta de mejora, el &rea de Commercial Finance
enfrentaba una significativa ineficiencia operativa derivada de la falta de estandarizaciony
la dispersién de datos. Un reto adicional y crucial era la inconsistencia en los formatos de
reporte entre las distintas categorias de negocio (como Home Care, Beauty, Foods y PC);
esta fragmentacién duplicaba los esfuerzos de consolidacién y aumentaba
exponencialmente el riesgo de error en la conciliacién de datos, consumiendo tiempo
excesivo en tareas manuales de validacion. El impacto de esta situacion se manifestaba
principalmente en la incapacidad de generar un Estado de Resultados (P&L) consolidado
por actividad, lo que impedia una visién clara del impacto real de cada accién en métricas
clave como Ventas, Costo de Producto, Gross Margin, Inversidony Profit Contribution. Esta

problematica afectaba directamente los tiempos de cierre comercial y financiero,
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comprometia la calidad de los reportes de gerencia y limitaba la capacidad del equipo para
dedicarse al andlisis estratégico al verse absorbido por tareas operativas.

Es por esto que surge la necesidad de consolidar la informacion por medio de:

5.1 Dash board

Objetivo Funcional

Consolida la informacion histdrica y actual de ventas (Turnover) y margen bruto (Gross
Margin — GM) para el Cluster Colombia, transformando el reporte estatico en una

herramienta dinamica de analisis de rentabilidad por segmento.
Estructuray Componentes Clave

Fuente de Datos: Integraciéon y cleansing (Limpieza) de datos provenientes delinforme

ICustomer (fuente principal de P&L del Cluster)

Plataforma: Desarrollo implementado en Microsoft Excel (u otra herramienta si aplica),
utilizando funciones avanzadas de manejo de datos y visualizacion (ej. Power Query, tablas

dinamicas).

Vista Principal (Hoja 1): Presentacion del Estado de Resultados Simplificado.

A B c D BA BE BC cK c [a7] DU D D
2

3

4

5

= 6M 10 To% GM ] TO% GM 10 T
8 Cafam 0,0% 57,5% 5 -580,7% 33,8% 114
9 Cruz Verde 0,0% 64,6% 241 33,4% - LX)
10 Farmatodo 66,6% 16 1,1% 65,4% 685  48,8% -60,3% 1 0,
n N Sl L L Locatel 0,0% 65,1% 59 34,7% - [}
12 Fammacias Pasteur 0,0% 60,0% 9  60,0% - 04
13 Total Cadenas de Farmacias |  66,6% 16 06% 64,7% 1.087  44.2% 505 2 03
14 Farmacias Ind. 65,8% 6 01% 59,3% 2495  49.9% 57,6% 104
15 ) Total Farmacias 66,4% 22 0,3% 61,0% 3581 48,0% 11,8% 3 LA]
16 Alkosto 33,9% 584  351% 53,8% 602  362% 28,4% 122 7
7 Makro 49,5% 260 32,3% 62,2% 150  18,7% 29,7% 292 36,
18 Gash & Camy PriceSmart 26,6% 524 48,8% 50,2% 380 354% 76,8% 6 1

Segmentacién Horizontal: Se visualizaron las métricas financieras (TO, GM, etc.)
segmentadas por Unidad de Negocio, Categoria y Marca, permitiendo el drill-down hasta el

nivel de marca.
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Segmentacién Vertical: Se present6 la informacion por Canales de Venta (ej. Retail,
Mayoristas, e-commerce), permitiendo el analisis de rentabilidad a un nivel cercano al

cliente.

Vista Tactica (Hoja 2): Se disefié una vista de detalle que, a través de segmentadores
dinamicos (filtros de canal), permitia aislar el comportamiento de los resultados de un canal

especifico manteniendo la estructura jerarquica horizontal (Categoria-Marca).

SUMMARY (Cifras en miles Eu)

OnE s ONE

ONE

ONE

P Q1 02 Y] 04 ¥ P&L Q1 Q2 Q3 Q4 Fy

Vel 6 6 2 14 Val 6 6 2 14
GSV n 1 4 25 GSV 1 1 4 25
ICA = 0] al- o ] ICA = 0] al- o ]
GSV Neto 10 10 3 24 GSV Neto 10 10 3 24
T™MI = 2|- 2 |- 51 54 TMI = 2|- 2 |- 51 54
TMI ON 1]|- 1 o 3 TMI ON 1]|- 1 o 3
NIV Comercial 9 9 3 21 NIV 9 9 3 21
TMI OFF o[- 0 0 1 TMI OFF o[- 0 0 - 1
TMI PO = 50 50 TMI PO = 50 - 50
Turnover 9 a |- 47 30 Turnover 9 47 - 30
Supply Chain Cost - 5|- 5|- 2 12 Supply Chain Cost - 5|- 2 12
‘Gross Profit 4 4 |- 49 - |- 42 Gross Profit 4 4 |- 49 - |- 42
GM 41,1% 41,1% 103,6% 0,0% 140,1% GM 41,1% 41,1% 103,6% 0,0% 140,1%
ADV = = = = - ADV = = = = -
PE = = = = - PE
BMI = = = = - BMI = -
uop 4 4 |- 49 = - 42 uop 4 4 |- 49 = - 42
GSV/TON 176 176 176 0,00 1,76 GSV/TON 176 176 176 0,00 1,76
TMI/TON -030 -0,30 -25,30 0,00 -3,87 TMI/TON -030 -0,30 -25,30 0,00 -3,87

Impacto y Valor Agregado

Reduccién del tiempo de consolidaciéon de datos (que antes era manual) y provision de
informacién segmentada al instante, facilitando la identificacién inmediata de las categorias

y canales mas rentables para la asignacién de recursos.

5.2. Simulador Financiero de Actividades

Este simulador apoyd el proceso de planificacién estratégica (S&OP) de Marketing.

Objetivo Funcional



Ofrecer al equipo de Marketing una herramienta agil para modelar escenarios de impacto

financiero de las actividades promocionales, antes de su implementacién, y asi mejorar la

precision del forecasting.

Estructuray Componentes Clave

Interfase de Entrada: Formulario sencillo que permitia al usuario (analista de Marketing)

ingresar parametros clave: Cédigo SKU (codigo de producto), Cantidades a promocionary

Variables de Costo (e]. costo logistico, Trade Spend estimado).

22

Motor de Calculo: El simulador combinaba bases de datos histéricas de precios y margenes

con los datos de entrada para proyectar automaticamente el impacto en el P&L de la

Categoria.

Solo se deben modificar las celdas sombreadas

Tasa Euro a3
Temporada 9%
= > E = o
Business Unit SKU Cotogoria Morce SCoTn  seorren
ov
HOMECARE 62736773 DIRECT APPLICATION 728 085 Keu

Resultados: Generacidn de un resultado inmediato que simulaba las variables clave del

voL

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dk[

1 3 2 1

coceoccocoeee 22

coeeosescsss 2l

ceoccccccscen

sessssasdds - |

proceso S&OP (ej. impacto en la demanda, forecast de ventas y rentabilidad marginal).

HOME CARE
HOME_CARE
PERSONAL_CARE
BwW I
NUTRITION Y H1 H2 at Hi H2 Ql Q2 a3 o4 B WL H2
vor = 98201 50423 47778 | 25494 50415 47780 | 6 & H o I z
Gsv 70225 67BN 83442 86504 83445 | 10 0 3 0 2 2 3
a1 2 47062 23Tz 23350 e s | 2 2 a1 -4 4
o 123062 63071 60.092 63088 60004 | 9 9 3 0 a7 3
E3 39774 20823 19051 2080 1852 | 2 4 1 s 7 1
B 5990 3488 2491 3488 zam | 0 0 a [ ° 0
PBO 33788 17124 16660 man eeer | 4 4 1 2 7 1
ovk "a0216 T s | same 4938 5278 0 o [l
uoe 23568 12188 11382 12183 1138 4 1 s 7 1
Y H1 Y H1 H2 Q1 Q2 a3 o4 B WL H2
ITex  213% -2 276%  273%  2B0% | O 0 a o 0 0 0
53%  -50% 53%  50% 8% 3 3 1 0 2 3 1
L% 0% 9% 02% &% 0 0 0 o o o
13%  -E2% L3% -52% 9% | 2 i ¢ T H [
23%  527% 323%  327%  38x | o 0 0 0 o
49%  55% 49%  55%  A4I% | O a ] [ ° ]
274% 2% 74% 2% T | 0 o 0 o o
199%  19.3% 191%  193%  189% 1 0 ) 1

Impacto y Valor Agregado

Permitié al equipo de Marketing evaluar la viabilidad financiera de las promociones de forma

auténomay en tiempo real. Esto redujo el riesgo de lanzar actividades con rentabilidad

negativay mejord la coherencia de las proyecciones de Marketing con las proyecciones de

Commercial Finance.
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5.3. Conclusiones

Confirma que el diagndstico de ineficiencia por la dispersion de datos era la causaraiz de la

latencia en la reporteria.

Afirma que el desarrollo del Dashboard y el Simulador lograron la optimizacién, al consolidar

los flujos de informacidn y generar reportes segmentados de manera ad-hoc.

Indica que la propuesta tuvo un impacto positivo en la toma de decisiones al reducir el
tiempo de procesamiento y proveer un analisis de rentabilidad mas preciso a la Direccidon

Financiera.

Como conclusidn, el desarrollo de herramientas de automatizacién como el Dashboard de
Rentabilidad y el Simulador Financiero de Actividades demostré ser fundamental para
superar la ineficiencia operativa generada por la dispersién y la inconsistencia de los datos

en el Cluster Andino.

La experiencia confirmo que la optimizacién de procesos en entornos FMCG de alta
complejidad no reside Unicamente en la capacidad técnica para construir una herramienta,
sino primordialmente en la estrategia para identificar el problema raiz. En este caso, la
priorizacion se centré en mejorar la Calidad y la Velocidad del Flujo de Informacién clave

(Gross Marginy Turnover), que es donde 'los numeros hablan' directamente a la Direccion.

En ultima instancia, la propuesta de mejora no solo se tradujo en una reduccioén
significativa del tiempo de procesamiento, sino que también elevé el rol de Commercial
Finance a un socio estratégico capaz de proporcionar un analisis de rentabilidad
segmentado y oportuno, sentando bases sélidas para la toma de decisiones estratégicas

basadas en data consolidada.

5.4 ANEXOS

ANEXO 1. Organigrama del Area de Commercial Finance - Unilever Colombia



24

Martinez, Dahomey
DM  Head of Finance Andina
@ Finance;Finance Business Partnering

Furque, Alejandro
Commercial Finance Manager Colombia & ..

() Finance;Finance Excellence Team

Subordinaciones directas de Furque, Alejandro (7)

AH Hopkins, Alexander ( g ) MALDONADO, CRISTIAN AC Caro, acc-Sofi_
) Commercial Finance Senior S... I}_“. Commercial Finance Senior S... © ntern/Practicante FIN
Barrera, Natalia Cristancho, David E .
2 . _ _ R . p n AL Lopez, acc-Sergio
@ Commercial Finance Senior S... @ Commercial Finance Senior S... R
Anexo 4. Simulador S&OP
ingresar informacion en miles de Euros
0 0 ] 0 0 0 o
PERSONMIAREL' N_CLEANSING DOVE T™I PO 50 o " o 0 -50 0 50 -50
1] ] 0 [1] [+] ] L]
0 ] 0 i) o 0 0
1] ] ] o ] 0 0
o ] 0 o ] 0 o
o ] 0 o o 0 o
o ] 0 o ] 0 o
0 [+] [ 0 [+] o o

ANEXO 5. Testimonios Internos (Formato texto para el informe)
David Cristancho - Commercial Finance Senior Specialist

“Las herramientas desarrolladas por Sofi permitieron visualizar la rentabilidad de forma mas
simple, precisay accionable. La reduccién del tiempo operativo fue significativa; hoy

podemos dedicar mas tiempo al analisis estratégico.”

Hops — Commercial Finance Manager MT & Personal Care

“El simulador de P&L nos permitié estandarizar la forma como evaluamos inversiones en
marketing. Sofia dejo un entregable que seguimos utilizando y que aporta claridad

financiera.”



Comentarios del Equipo de Marketing (resumen)

. Mayor agilidad para planear actividades
. Mas claridad sobre el punto de equilibrio
L Mejor estimacion del retorno financiero
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6. SEGUIMIENTO PRACTICA PROFESIONAL

6.1 Programacion general de actividades desarrolladas en la
organizacion

Durante el periodo comprendido entre el 15 de eneroy el 15 de julio de 2025, la practicante
Sofia Alexandra Caro Rojas desempefié funciones propias del rol de Commercial Finance
Intern en Unilever Colombia, dentro del equipo de Commercial Finance Home Care, Beauty,

Personal Care, Foods
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Las actividades realizadas se concentraron principalmente en tres frentes estratégicos:
A. Consolidacidny analisis financiero para toma de decisiones
o Extraccion de datos del iCustomer.

o Construccion de matrices de rentabilidad por Unidad de Negocio, categoria,

marca, canaly cliente.

L Soporte en proyectos de afinamiento del Gross Margin y Turnover de clusters
especificos.
o Preparacion de informes para reuniones internas de performance.

B. Desarrollo de herramientas automatizadas (plan de mejora)

. Construccion del Dashboard financiero de rentabilidad, totalmente

automatizado.

o Desarrollo del Simulador de P&L por actividad para el equipo de Marketing.
o Estandarizacién de procesos manuales previos a flujos mas eficientesy
auditables.

C. Apoyo transversal a los Commercial Finance Senior Specialists

o Soporte directo a David Cristancho, supervisor de practica.
o Acompafiamiento a equipos de Foods, Home Care, Beauty y Personal Care.
o Analisis ad-hoc solicitados por los Commercial Finance Managers.

6.1.2 Cumplimiento de objetivos por ciclos

Cada ciclo corresponde a periodos mensuales dentro de la duracion total de la practica.

6.2 CICLO 1 (15 de enero — 15 de febrero de 2025)
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Actividades desarrolladas

. Induccion al area de Commercial Finance y herramientas internas (iCustomer,

DCI, Finance Hub).

. Revision del procedimiento de extraccién de informacion desde iCustomer.

Construccion del primer borrador del cuadro de rentabilidad por categoria.

o Apoyo en la actualizacion de margenes para Beauty y Home Care (datos Q4-

2024).

Introduccion al proceso de seguimiento de actividades de marketing.

Logros alcanzados

o Comprensién del flujo financiero comercial de Unilever.

. Manejo de la estructura jerarquica: Unidad de Negocio > Categoria > Marca >
SKU.

o Creacion del primer prototipo del dashboard, identificado por David como

“muy prometedor”.

o Integracién efectiva con el equipo (Home Care, Beauty, Foods, TT).

Dificultades encontradas

o Altos voliumenes de informacién y estructuras complejas en la base
iCustomer.
o Diferencias en formatos entre categorias, requiriendo estandarizacion.

6.3 CICLO 2 (16 de febrero — 15 de marzo de 2025)

Actividades desarrolladas
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L Refinamiento del dashboard de rentabilidad, integrando calculos automaticos

de GM% y GM COP.

. Ajustes en la matriz de rentabilidad por cliente (Exito, Olimpica, Cruz Verde,

Farmatodo, etc.).

. Soporte al analisis de actividades de marketing para categorias Beauty y
Home Care.
. Revision del proceso de turnos y margen por canal MT, TTy Droguerias.

Logros alcanzados

o Entrega del dashboard en version 2, aprobado por el Commercial Finance
Manager.

o Identificacion de desviaciones relevantes en margenes de la categoria Skin
Care.

o Mejor comunicacion con Marketing para alineacién de parametros financieros

en actividades.

Dificultades encontradas
o Validacion de cifras con multiples areas, requeria conciliaciones adicionales.

o Necesidad de acelerar tiempos de entrega por picos de cierre contable.

6.4 CICLO 3 (16 de marzo — 15 de mayo de 2025)

Actividades desarrolladas

. Desarrollo completo del Simulador de P&L por actividad, solicitada por
Marketing.
o Integracion de inputs dindmicos (SKU, volumen, precio, inversion, trade

spend).
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. Simulacion del estado de resultados para actividades de Beauty & Wellbeingy
Home Care.

. Soporte critico a David Cristancho en analisis de rentabilidad a nivel cliente—
marca.

. Optimizacion final del dashboard de rentabilidad.

Logros alcanzados

o Herramienta implementada oficialmente por Marketing para actividades Q2-
2025.

o Reduccién del tiempo de analisis por actividad de 45 minutos a 5 minutos (-
88%).

o Reconocimiento formal de David y Hobs por la exactitud del P&L simulado.

Validacion de los calculos del simulador con el Commercial Finance Manager.

Dificultades encontradas
o Ajustes complejos de formulas y vinculos entre hojas del simulador.

o Variabilidad en los costos dependiendo del SKU, requiriendo mucha revisiéon

manualinicial.

6.5 CICLO 4 (16 de mayo — 15 de julio de 2025)

Actividades desarrolladas

. Ajustes finales del dashboard, consolidacion y documentacion del proceso.
. Capacitacion informal al equipo de Marketing sobre uso del simulador.
o Soporte en analisis ad-hoc para Hobs y Alejandro Furque.

o Preparacion de indicadores finales para cierre semestral.
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L Elaboracion del informe de mejoras y aprendizajes para Commercial Finance.

Logros alcanzados
L Dashboard final utilizado oficialmente por Commercial Finance.

L Documentacién del proceso que permite su uso posterior por futuros

practicantes.

. Integracién destacada en el equipo, manteniendo entregas consistentesy
precisas.

o Reconocimiento interno por trabajo analitico, orden y solucién eficiente de
problemas.

Dificultades encontradas

o Validacion final del simulador con actividades reales requeria ajustes

constantes.

o Alta carga de analisis por concentracion de actividades al cierre Q2-2025.



