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Glosario

E-waste: Residuos electronicos (término en Inglés).
RAEE: Residuos de aparatos eléctricos y
electrénicos.

WEEE: Waste of Electronic and Electric Equipment
(Sigla para RAEE en Inglés).

AEE: Aparatos Eléctricos y Electronicos.

TIC’s: Tecnologias de la Informacion y de las
Telecomunicaciones.

CPE: Computadores para Educar

CENARE: Centro Nacional para el
Aprovechamiento de Residuos Electronicos.
Gestor RAEE: Actor encargado de la manipulacion,
procesamiento y disposicion ulterior de los RAEE.
Sistema de gestion integral RAEESistema que
garantiza todos los eslabones de proceso para el
adecuado tratamiento y disposicion final de los
RAEE.
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Resumen

La red TECO es una iniciativa que integra elemewosonocidos en el mundo de la
publicidad y de la gestion RAEE, en un nuevo modelmegocio. Esto le permite competir de
manera efectiva en un segmento de mercado quersinbiesta saturado, requiere de cambios
estructurales para poder cumplir su objetivo. Ebékel modelo de TECO radicara en la
capacidad de generar su propio flujo de dinerquile garantiza su auto sostenimiento,
mientras minimiza la barrera del pensamiento tradat en la comunidad respecto al miedo de
desechar el e-waste (a través de la educacionyuaemanera ayudara a todos los
participantes de la red a mejorar su reputaci@osjcionar sus marcas. En dltima instancia el
gran ganador de esta iniciativa es el medio amdient

Al juntar todos los segmentos de mercado, de égreuales TECO podra participar
en su mercado objetivo de mil empresas en Bogstids suman alrededor de ochocientos
treinta y ocho mil millones. De esta cifra globatla despreciable, TECO podra aspirar a cerca
de un 0.19% de participacién. Mas concretamentt que respecta a la categoria de
presupuestos destinados a programas posconsumo RGEEen Businesses orientados a la

publicidad institucional, TECO espera obtener 3% del share.

Palabras clave
E-waste, modelo integral de gestion RAEE, publidjdauto sostenibilidad, viabilidad

financiera
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Abstract

TECO is an initiative that combines both, the alseknown elements from advertising so as
the ones regarding WEEE Management, into a newbssimodel. This allows it to compete
effectively in a market segment that althoughnttialready saturated, it does require a series
of structural changes to achieve its objectivesSCDE success will be based on the capacity of
generating the needed cash flow to operate byits ®his will assure auto sustainability,

while minimizes the traditional way of thinking andltural barriers related with the reluctance
of people regarding e-waste disposal (through ethrgaAt the same time, this will help all

the participants of the network to have a bettputation in the community and position their
brands. Ultimately, the big winner of this initiai will be the environment.

If we gather all the market segments where TECIDoperate, within its objective
market of a thousand companies in Bogota, this &veum around eight hundred thirty eight
billion pesos. From this sum (not despicable gt AECO can aspire to obtain a nearly 0.19%
of share. More precisely, we can talk about a 6. b8%hare on what has to do with all the
budgets destined to WEEE management initiativesGneen Businesses concepts oriented to

institutional advertising.

Key Words

E-waste, WEEE Management, advertising, auto suwadity, financial viability
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Introduccion

Debido al preocupante y creciente dafio ambiental ung estilo de vida moderno le esta
imponiendo al planeta, han surgido una serie aaiinvas para minimizar la huella de impacto
ambiental y social. Esfuerzos privados y publiemsacen cada vez mas notorios. Hay una
tendencia creciente hacia I@seen Businessesl igual que hacia el disefio de negocios de
convergencia que integren elementos de sosterbilidecologia. No obstante, muchos de los
planes se quedan en ideas o simplemente se plasmpapel. Otros no son ejecutados por la
dificultad de su puesta en marcha, la falta de &ddn de la poblacion o los altos desembolsos
gue sugieren para los presupuestos. El caso dalsieven el mundo y en Colombia no ha sido
la excepcion.

Este es un sector tendencia del cual ya se hahafalar, sin embargo ha respondido de
manera muy limitada a toda una serie de desafi@&inentamos en el mundo y en la ciudad
de Bogot4, en lo que respecta al manejo de los RANBES por ello de extrafiarse, que en
Europa sélo llegue a procesarse la mitad de todessicho E-waste que se genera en un afio y
ni hablar de nuestra ciudad. De este modo, contingagravando dia a dia las condiciones de
sostenibilidad de nuestro planeta; y mas si teneanasienta que un equipo electronico mal
dispuesto contaminara fuentes hidricas, suelosusldis y aun podra generar gases nocivos
para la atmésfera. Otro hecho a resaltar es quen@®ih es uno de los paises con la tasa mas
alta de adopcion tecnoldgica en Latinoamérica. Tamse puede dejar de lado en ésta
problematica a todos quienes arriesgan su vidasargsamblar estos equipos en condiciones
rudimentarias.

Es por esta razén que individuos, organismos latdtales, iniciativas privadas,
empresas y gobiernos, se levantan en una solaavazgigir que actuemos en materia. Debido
a la pérdida de resiliencia que experimenta nugsareeta, éste debate cada vez mas deja de
ser un tema de tendencia para convertirse en wesidad de supervivencia.

A través de este documento se propondra un nuedelmpara poner en marcha un
programa de impacto social y ambiental, dondewesrde la publicidad se le dé un nuevo
enfoque de auto sostenibilidad financiera y contmeth comunicativa, a los tradicionales
programas posconsumo de E-waste en Colombia. Rénganera se propondra una nueva
solucion en términos de comunicacion y educaci@pgrmita que su ejecucion, no sea un
gasto oneroso para las compafias, sino al contraaidnversion en visibilidad publicitaria
para el aumento del valor de sus marcas y la mé@isu reputacion ante la comunidad.

TECO integra todos estos elementos y los convesrtena propuesta ganadora.
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Presentacion del equipo emprendedor
A lo largo del tiempo el emprendedor en menciérhaedado a la tarea no so6lo de conocer
aspectos generales acerca del medio ambienteog adedocios internacionales, sino de
participar activamente en los diferentes domiretapas y saberes que dichos campos suscitan.
Su carrera de conocimiento comienza en el coleigingde desarrolla un Master Juvenil con
duracién de aproximadamente veinte (20) semanBesarrollo Sostenible, ofertado pdhe
International Institute for Industrial Environment&conomics de la Universidad Lund,
Suecia

Posteriormente el tema medio ambiental, se corgagda pasion personal y la
formacion académica del estudiante, al ingresartniversidad del Rosario a seguir estudios
en Administracién de Negocios Internacionales.dranficion en dicho programa le abre la
vision, al permitirle ver no soélo la problemati¢gecandante respecto al medio ambiente, sino
también entender las grandes posibilidades, opdedas y respuestas, para la solucion y la
gestion del cambio, que pueden surgir del entormaresarial.

Con todos los antecedentes mencionados y luegali bbservado una problematica
comun y agobiante en nuestra ciudad, que estaaesala con el despojo de basura electronica
altamente contaminante y a su vez poco valoradagtanamente hablando; surge la idea de
trabajar en un modelo de negocio rentable que prdedas herramientas y complemente
muchos de los programas posconsumo RAEE (Residudgaratos Eléctricos y Electrénicos)
y Green Businesseblas concretamente, un programa de venta de pablizifaria que ayude
a volver efectiva toda estrategia de gestion RAR&diante la comunicacion masiva y la
absorcion de costos mediante la inversion en Vidal institucional y branding.

El emprendedor ha disefiado este proyecto paraesgrado a algun inversionista,
socio capitalista o institucion que crea en un sueén la materializacion de una vision para la
transformacion en sostenibilidad social y ambieataBogota. Pero mas importante aun, es
trabajar duro para conseguirlo y ser constantégnian camino donde atn no lo hay. Esta es
la mayor particularidad del visionario detras d@ édea y por la cual se le puede augurar a
TECO un buen comienzo.



16

La red TECO

Justificacion

La presente empresa pertenece a la categon@uastrias verdes también llamadogreen
businessed=sta nueva categoria de negocio esta teniendcanragge, debido a su necesidad
en respuesta al deterioro ecoldgico, que estéesadfinuestro planeta. Por esta razoén, las
empresas estan siendo obligadas a cumplir conarigade normativas mundiales en esta
materia. No obstante, en otros casos simplemerita genido convirtiendo en un didlogo

activo y en un accionar voluntario de la alta difée en las compafiias, no solamente en temas
de sostenibilidad, eco eficiencia, mitigacion dalaseamiento de recursos naturales y
disrupciones en sus cadenas de suministro por sndéexternalidades climaticas, sino como
una necesidad que tienen las compafias para cortifrest & Young; GreenBiz Group,

2013).

Por las razones mencionadas anteriormente y posarmede factores internos y de
mercado, es que las compafiias hoy en dia se halo vemprometiendo con asuntos de
responsabilidad social y ambiental. Las iniciatigagnateria inclusive buscan exceder sus
propias metas de sostenibilidad; llegando a adéfiatinos como inversion exapital natural.
Todo esto es necesario ya que estamos en un @&amsgo y nos encontramos a las puertas
de una fase de resiliencia tot@uando se habla de capital natural, se hace refarahacceso
a un stock limitado de recursos naturales, deuakes dependemos para nuestra prosperidad,
seguridad y bienestar (Makower, 2013).

También cabe resaltar que en el &mbito empresatiadl, la sostenibilidad vy el
cuidado ambiental, estan siendo incluidas y referlas de manera activa con la
responsabilidad social empresarial (RSE). Porlatfo es una tendencia el comunicar y
divulgar los reportes de sostenibilidad. Sin embarg dejan de ser documentos integrados a
los informes escritos de desempefio de las demas, &@e estan al servicio de los intereses y
el cuidado de la reputacion de los shareholdetakgbolders, pero distan en gran manera de

soluciones reales, visibles y con impacto en teeaRSE y sostenibilidad.
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La definicion del negocio

La investigacion llevada a cabo tiene origen emeleesidad de nuevasluciones verdegsara

los proyectos transversales de alcance y de resipididad extendida, en empresas de alta
tecnologia, al igual que para las compariias comgtidas con la responsabilidad social (RSE)
y ambiental. Mas concretamente, en lo que respegtagramas de posconsumo y al
cumplimiento de la normatividad e iniciativas vaanas en materia de preservacion
ambiental, impacto y conciencia social; pero tamlei¢ lo que respecta a los beneficios
secundarios de estas actividades como lo sonataparias de mercadeo y de promocion,
impacto a la comunidad y visibilidad de sus marEaso con el fin de mejorar la imagen entre
los shareholders y a la vez que sirva de publiceddichtégica para la compaiiia.

No sin antes olvidar, que como resultado paralédoegecucion de estolucion verde
esta la posibilidad de servir de canal alterno famracoleccion de e-waste en la ciudad de
Bogota. Esto apoyaria directamente a dos macragaras posconsumo que el Ministerio de
Ambiente y Desarrollo sostenible viene implementaen Colombia. Estos se han
denominado comaistema de recoleccion selectiymra el caso de computadores, televisores
y sus periféricosy programa voluntario posconsurrara el caso de celulares- (Minambiente,
2013).

Una vez descrito lo anterior, el presente negatien la categoria de industrias o
iniciativas verdes, técnicamente se define mas ammprograma de RSE (Responsabilidad
Social y Empresarial) extendidgue apoya a los sistemas de recoleccion selextiva
programas posconsumo voluntarios e-waste) y pextegleeslabdn de la cadena de servicios y
soporte posconsumo. El desarrollador del preseageaio lo ha denominadha Red TECO.

La red E-waste TECO

Es un programa deSE extendidaoncebido a manera de red, que tiene como objs¢éivana
solucion integradora y facilitadora, que busca cgmimer objetivo generar acercamiento entre
el productor/comercializador de tecnologia o la Es@socialmente responsablegn su

futuro cliente potencial y a la vez cliente poseons (para el caso de AEE -Aparatos
Eléctricos y Electronicos-), mientras genera impdsbcial y ambiental), visibilidad para la
marca participante, satisfaccion del cliente ylfideion del mismo. Lo anterior a través de la
participacion activa de las empresas en la Red€eWECO y en las diferentes campanas
publicitarias, de promocién y comunicacion que egadrollaran en la Red. Adicionalmente

servird de herramienta de educacion en conciendigeatal para la poblacion, al tratarse de
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un programa de facil acceso, de gran visibilidadty efectividad en sus tacticas de
divulgacién hacia la comunidad.

Como segunda meta y diferenciador con la competeesie programa seré en si
mismo un programa de posconsumo que apoya el adwiRSE extendida de las empresas
participantes de la red, donde TECO servira delcinegecepcion y almacenamiento temporal
al E-waste recolectado. El cual sera posteriormemtiegado o vendido a un gestor RAEE —
Residuos de Aparatos eléctricos y electrénicos-.

En tercer lugar, TECO integrara a los participadieta red, al acercar a los
consumidores de AEE, las empresas responsablesdersumo, los gestores RAEE, los
nuevos clientes potenciales para todas las empregagadas a la red, generando de este
modo un aumento en ventas de productos y senpeai@slas empresas que participen de las
campafas promocionales y publicitarias que redlg€O.

Por ultimo, las empresas vinculadas a la red (ktlachde productores de AEE),
podran de cierta manera tercerizar las activideglasionadas con la recoleccion,
almacenamiento temporal y logistica de disposifiital para los RAEE, a cambio de una

contribucion monetaria o0 en especie, concebidareraale inversion publicitaria.

Objetivos y metas de TECO.
TECO como iniciativa y en su puesta en marcha cemresa buscara:

» Acercar e interconectar en una red y en un plazomuéde un afio, a los diferentes
actores que quieran transformar la manera comorsgbe un programa de RSE
extendida y de posconsumo de RAEE, para de estarenamnimizar las barreras de
adopcion de las iniciativas RAEE y contribuir atestenibilidad social y ambiental.

* Generar un modelo de autofinanciacion y auto sislielad financiera para el
programa, con el fin de obtener un retorno a laiision suficiente para hacer atractivo
el proyecto a un niumero de empresas participaaitesnvertir un gasto de operacion
en una inversion en publicidad, branding v visilati; el cual produzca utilidades
cercanas a los $ 100'000,000 de pesos en el pafigercon crecimiento en ventas y
utilidades atractivos dentro la industria, consé&nudel punto de equilibrio al cabo del
primer afio y una TIR mayor a la tasa esperadalpoversionista.

» Ofrecer como valor agregado el uso de la red TE@®@occanal de logistica inversa
para los RAEE, tanto para las empresas que p@sky obligadas a retirar del
mercado los AEE (Aparatos Eléctricos y Electroni@sdesuso, o0 para los usuarios

gue deseen contribuir a la sostenibilidad de lelamiu
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* Incentivar el uso de la red TECO a través del esmétodos innovadores para la
premiacion de los programas de fidelizacion, dmlacepcion de productos que
aumenten la buena reputacion empresarial, y dédedies de comunicacion y

educaciéon efectiva y sencilla que empleen la pigdald como herramienta de impacto.

Descripcién de productos y/o servicios.
Concretamente TECO ofrecera a sus clientes ingtitales y corporativos como parte de su

portafolio los siguientes productos:

Pautas publicitarias y actividades promocionaléstravés de la venta de espacios
publicitarios las empresas medianas y grandegual que nacionales y multinacionales,
podran fortalecer su imagen de marca. Estas temtiderecho de pautar en nuestros
comerciales, actividades outdoor y campafias yspuatos de recoleccion TECO BOT.
Igualmente podran asignar presupuestos de promeditsentivos de compra, que seran
usados como premios de fidelizacidén a quiénes lasexd trayendo su E-waste. Esto generara
trafico y un incremento en ventas para las empesdisipantes. También les ayudara a
mejorar su reputacion ante la comunidad y haréte plgrun grupo tendencia de empresas
social y ambientalmente responsables.

Padrinos del plan de divulgaciérna serie de empresas lideres, pioneras y excusiva
seran las encargadas de ayudar a cofinanciar y pagdan de divulgacién que tendra foco en
los medios digitales, con cierta inclusion en medid L (mass media). Esto le permitira a
TECO tener una estrategia de divulgacion anteraucidad, al igual que fortalecer sus
estrategias y objetivos de comunicacién. No hayalvidar que esta estrategia contribuira a
educar a la poblacién.

Pago de derecho de uso de la Red TEC&s empresas que por ley o por disposicion
voluntaria, requieran tener un canal de recolecg@®k-waste con el fin de cumplir con
programas posconsumo, podran pagar un fee quenesta ser parte de la red TECO. Asi
podran desentenderse de dos etapas importantegestion RAEE: las actividades de
comunicacion y divulgacion de los programas posoamas(de caracter educativo también) y la
instauracion de un canal de recoleccion primarig-gaste. Los gestores RAEE también
podran pagar un pequefio fee para tener a TECO canab de recoleccién. De igual manera
estos ultimos podran también ser usuarios gratdida red al asumir responsabilidad
compartida en la gestion adecuada de esos RAEHggosicion final.

Derecho a uso del sello TEC@&ste producto y servicio le permitira a las conigafi
contar con un sello de acreditacion TECO, el codr@n utilizar en todas sus actividades de

comunicacioén. Este sello las identificard como exs@s que contribuyen con recursos y apoyo
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a iniciativas ambientales y de RSE. Concretameamecempresas que buscan acercar la
tecnologia, con la sostenibilidad ambiental, aésade su participacion en iniciativas verdes
enmarcadas en la gestion de RAEE.

Venta de residuos RAEESe cobrara un valor preestablecido por kilogram&AEE,
como valor de venta de los componentes y la clzaREE a un gestor. De igual manera

incluird a cualquier comprador nacional e interaaal de E-waste.

El cliente, el aliado y el consumidor.

El cliente de la pauta publicitaria o el padrino telan de divulgacion.

Este grupo de clientes esta compuesto por un nudeegoandes empresas y multinacionales,
con presencia local o internacional y que llevammogaafios haciendo parte de la cotidianidad
de los usuarios de TECO en el pais.

Estas compafias son reconocidas por ser exitadtmyente rentables, pero a su vez
dentro de sus politicas corporativas, buscan curopti una serie de exigencias de tipo social y
ambiental, para ser catalogadas como empresa®hsspes”. Invierten cada afio cuantiosas
sumas de dinero en campafas para mejorar su rgpytparticipacion en el mercado y ventas.
En la gran mayoria de los casos estan certificguaidp que deben ejecutar acciones tangibles
gue demuestren su compromiso.

A estas se les venderia pauta publicitaria tanfospuntos de recoleccién (en adelante se
llamaréa puntos de transformacién TECO BOT), comelersto de canales y medios
publicitarios, y estrategias de co-branding. Se#dsque cada empresa sea Unica en su
categoria o segmento de negocio, con el fin dgataxclusividad y evitar competencia

malsana.

i J oo —

PN u e < ARG T R
, SERVIENTIEGA- %@é%a , Claro-
éxito | g o

Bancolombia Unilever

RN ESPORSARL D SO0

Figura 1.Imagen ilustrativa de los logos de las posiblepresas participantes de la red. Recuperado
de: la web

El aliado.

Se denominara aliado a toda empresa que partieifeeRRled TECO tanto en calidad de
uso de la red de infraestructura y de los puntdsamsformacion o contaciceCO Bota
manera de canal de recoleccion de RAEE, asi comioiéa a quienes utilicen el simbolo de la
marca como sello distintivo de responsabilidad amtal y social. De igual manera quienes

participen de la red TECO como gestores RAEE (dispan final de los desechos
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contaminantes que se recolectaran) o las emprasagomen promocionales e incentivos para
los consumidores de la red.

Los aliados que usen lared y el sello TECO pagandiee anual de participacion.

Estos también podran ser de caracter fundaciogabernamental. En este segmento podran
participar empresas de una misma categoria o ddades de negocio similares ya que estos
no se beneficiaran como primera medida de la gaulificitaria masiva en medios.

El consumidor.

Para este proyecto, el cliente no puede definmsgocel consumidor, ya que en ultima
instancia quien estara beneficiandose de manetaitgrde la campafa y siendo objeto de la
publicidad, seran todos los usuarios naturalegporativos que interactlien con nuestra red.
Esto comprende a la persona o institucion que vatiany activamente contribuya a depositar
sus desechos RAEE en nuestra red a cambio deijparin una serie de actividades o de
recibir una serie de incentivos. Ellos no tendré@ pagar absolutamente nada para que TECO
se encargue de darle disposicion final a sus RAEHgual manera podran experimentar una
serie de beneficios intangibles (emocionales) gitdes (reales) entre los que se encuentran: el
apoyo a la sostenibilidad del mundo, sentimientoatgribucion e impacto positivo a la
sociedad, certificados de donaciones, incentivos@uicos y materiales, afinidad entre su
filosofia de vida y los objetivos organizacionatiessus marcas preferidas, entre otros.

Tal como se puede apreciar en la figura a contibnaeverFigura 2-, TECO es un
nodo integrador donde se premia y se incentivanaecta socialmente aceptable de contribuir
a preservar el medio amiente, a la vez que losadabs participan activamente con su interés
en el programa y desechando su RAEE en nuestr®oediro lado, TECO es la solucion para
empresas comprometidas con el medio ambiente,|ga@alizar sus recursos econémicos con
foco en la publicidad, les entrega un status yrrecimiento mientras les ayuda a fortalecer su
imagen de marca. Finalmente todos los actoresmgornto, le estan entregando al planeta
nuevas esperanzas de regeneracion, mientras agudajorar las condiciones de calidad de

vida y sostenibilidad futura de la poblacion.
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Figura 2.Relacion entre los actores

El mercado

Descripcion del entorno del negocio

Programas de RSE extendida.
Como se mencion6 anteriormente TECO perteneceatégoria dandustrias verde®s
también llamadogreen businesseka tendencia del crecimiento de las empresas veatles
igual que la implementacion de programas de sdslielaid al interior de las mismas, ha
llevado que a nivel global las empresas adoptegransas de sostenibilidad al interior de las
mismas y los divulguen.

En una encuesta realizada por GreenBiz Group eh 2@&rca de 282 encuestados en
los Estados Unidos, en 17 sectores industrial@smyganancias promedio de un billon de USD
anuales, se determin6 que el 62% hace publicosetas y reportes de sostenibilidad.
Tristemente solo el 50% hacen seguimiento realas ggogramas y al mismo tiempo los
hacen parte de sus estrategias y presupuestosatrps. Esto demuestra de que en el entorno
global, aun hace falta aterrizar mucha de lasdtii@s y convertirlas en hechos reales.

Esta misma encuesta divulgé que el 55% de loscjgatites invierten en temas de
sostenibilidad y RSE con el fin de aumentar ladgade valor compartido y obtener a futuro
ventaja financiera, ya que impactan de maneraipasitlos stakeholders y se revisten de
buena reputacion (Ernst & Young; GreenBiz Groud,30

En Colombia, segun un informe de la ANDI (ANDI, 20Qjue revela aspectos de RSE
y responsabilidad ambiental, de 295 encuestadesundotal de $178.6 billones vendidos, un

78,71% de la muestra dijo tener un programa de @R®IE0 de sus compafias. Lo que
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implicaria que hay una proporcion grande de empresantadas a la sostenibilidad ambiental
y social, y por ende, sujetos para el programa TH@Onteresante es que un 77% dijo haber
implementado programas de RSE con el fin de mejanalacion con los shareholders, un
65% por valor de marca y reputacion, y cerca d&éQ% para generar valor para los
accionistas.

Esto permite ver que para las empresas, mas qeeageoluciones reales, los
programas de RSE estan orientados a la propagaaldaryalecimiento de su imagen. TECO
como solucién abarcaria estas necesidades. Adgamiede cuales eran los mayores
impedimentos para poner en marcha un programa He IRSrespuestas fueron: un 47% dijo
ver como impedimento los altos costos asociado228t la falta de comprensién de qué es un
programa de RSE extendido y un 21,6% dijo no teaeperacion ni aliados estratégicos para
su implementacion.

Esto una vez mas confirma la necesidad de unaiiviaiintegradora entre un programa
de RSE extendido efectivo y la divulgacion del nosarla comunidad. De igual manera,
buscan a un aliado estratégico para juntar esfsigratinimizar costos. Segun el presente
reporte, la mayoria de las empresas solo divulgampsgramas de RSE a través de medios
tradicionales, por lo que se puede observar questam logrando sus metas de impacto a la
comunidad ni de visibilidad. No hay que olvidar giemtro de las iniciativas dirigidas a
cumplir las metas del milenio de la ONU, el 87%amino esta busqueda a garantizar la
sostenibilidad del medio ambiente, mostrando uzanwés que TECO esta orientado a

satisfacer las necesidades de las empresas quegsata de la red.

Programas posconsumo en el Mundo.

Como segundo enfoque de andlisis de mercado, ddatos aspectos que cubre el programa
TECO, esta el ser un programa posconsumo RAEE.|®@lena aclarar que la informacion
relacionada con el estudio del E-waste en el mgnddrecuencia es aun incipiente e
insuficiente.

El mercado global del reciclaje de RAEE (Residum#\daratos Eléctricos y
Electronicos) es una industria creciente en el muSth embargo tal como anota The
Economist en una de sus ultimas ediciones de 20lEuropa (mercado y modelo de
referencia para el presente trabajo) no se comsidés de la mitad de los RAEE producidos
por afo, y solo se cuenta con la capacidad instgdach darle un correcto procesamiento a la
tercera parte de estos desechos “censados” y gesdiBhe Economist, 2011). Esto puede
verse como una debilidad, pero también como unegwgdad.
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Adicionalmente se calcula que para el 2020 Europdyzira cerca de 12 millones de
toneladas de RAEE por afio, cifra que no sé6lo premsino que reta a buscar soluciones cada
vez mas vinculantes tanto para consumidores, ptodks; como para gobiernos. Muestra de
esto es el constante trabajo que se ha venidaaedb en la UE desde 2004, para fortalecer el
marco legal que cobija a la iniciativa RAEE en FpareWEEE-Waste of Electric and
Electronic Equipment en inglés-.

Suiza es de los paises mas desarrollados en asdany ademas base &\VPA
(siglas en aleman para Swiss Federal Laboratoresriaterials Science & Technolggy
organismo que esta asesorando al Estado colompéaacel desarrollo de su programa RAEE
a través deCentro Nacional de Produccion Mas Limpia

En Europa la iniciativa del programa RAEE estailada por la legislacién del marco
de la Union Europea. Este organismo preocupadtaposuficiencia de la iniciativa RAEE, se
ha encaminado a aumentar la meta de recoleccioreERABS5% del producido, a regular los
procesos importacién/exportacion de estos deseatdmiso de la UE y a integrar un registro de
productores (con una armonizacion aplicable patastdos estados miembros). Esto con el fin
de obtener mayor control, informacién y minimizas tramites administrativos. (European
Commission, 2013)

Lo anterior demuestra que aun se debe mejorar {aguriciativas que actualmente
funcionan no son suficientes, inclusive en Eurélaate de la misién futura y de los desafios
del WEEE férum y otros programas de asociatividaoheluir los desperdicios que son
manejados por los recolectores informales, lasnizgaiones sociales, el mercado de usados y
los bréokeres y recicladores de chatarra.

Por ende, los desafios del viejo continente distadierto modo de las necesidades en
Colombia. De la experiencia Suiza queda la lecd®que es importante seguir uniendo
fuerzas, estableciendo alianzas e instaurando nsevas de cooperacion entre las diferentes
iniciativas. Por esta razon deben generarse prayegte sirvan de nodos de integracion para el

éxito de estas iniciativas.

Programas posconsumo en America Latina.

En América Latina las implicaciones y oportunidadesada pais estan dictaminadas
principalmente por las condiciones econémicasmaico regulatorio que exista en materia
RAEE. Por esta razon en América Latina, todos ¢éescamientos son aislados y propios de
cada pais, por lo que carecen de exactitud erefeptacion de sus cifras y en su

cumplimiento. No obstante, al realizar la presémiestigacion, las fuentes citadas recurrieron
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a instrumentos relevantes para cada caso en part{ftUNEP, 2009), al igual que algunos
esfuerzos regionales se han venido consolidando tmplataforma RELAC (Plataforma
Regional de Residuos Electronicos en LatinoamériglaCaribe).

En paises como México, Ecuador, Bolivia y CostaaRio se cuenta con un marco
legal vinculante aprobado, por ende los prograregsodconsumo se ven relegados a cierta
reglamentacion incipiente. Solo para el caso deiddé@rgentina y Chile se tiene estadisticas
mas certeras de su generaciéon RAEE (300.000 tawe@md010, 120.000 y 70.000
respectivamente) y ademas se sabe de iniciativisydares, concretamente de los
productores de AEE en programas posconsumo y ageitla normatividad para estos paises
esta en proceso de aprobacién y relativamente goepeesas se encuentran aprobadas para
tratar desechos E-waste. Para el caso de Perlyywhaatividad aprobada, asi como normas
técnicas; mas no tiene sistema de gestion RAEBraits, sélo iniciativas de recoleccion
privadas y aisladas (Daniel Ott, RELAC/EMPA, 2011).

Es decir que se ha avanzado en materia, sin emlagargeipientes politicas publicas,
la falta de informacion y el caracter aislado deitaciativas, impiden que se den pasos
importantes en materia. Los programas posconsumengmica Latina estan relegados a
esfuerzos privados y que no hacen parte de programegyrales ni sistemas de tratamiento
extensos de RAEE. Sélo hasta hace poco, estamsdoghormas que propiciaran estas
industrias y generaran ain una mayor dinamica @xgansion y crecimiento. Hay
definitivamente mucho camino por recorrer, porue @ste proyecto sigue cobrando ain mas
validez al momento de probarse. Es importanteteesglie hay una necesidad imperante de
mejorar los sistemas integrales de manejo RAEE;Uates permitan tanto completar con
todos los procesos y eslabones de la cadena dérgR#EE, asi como también integrar y
comunicar las iniciativas aisladas que se estaargado por parte de diferentes entes.

Programas posconsumo en Colombia y Estadisticas.
En Colombia, actualmente no existe la infraestmachecesaria suficiente para darle
tratamiento a este tipo de residuos y se careggaenacion detallada y técnica al igual que
educacién en materia (Swiss e-waste program, DaxieR008). Las iniciativas existentes son
relativamente nuevas y muchas otras estan revestalan caracter informal que lleva a la
recuperacion de estos componentes de manera attgeamendo en juego la vida de los que a
esto se dedican. Sin embargo la preocupacion cameehacerse notar y una legislacion mas

estructurada comienza a surgir.
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Para el caso de los RAEE hay normatividad local gargota como: la creacion de la
Licencia Ambiental para residuos de tecnologia argdiresolucion N° 1634 del afio 2004
emitida por la Secretaria Distrital de AmbienteBimjota D.C., y el acuerdo 322 de 2008 del
Consejo de Bogota por el cual se ordena disefesttategia de gestion integral para los
residuos de aparatos eléctricos y electronicos ERAAdicionalmente a nivel Nacional se
encuentran los proyectos ley 017 y 277 de 2010i@gntllos cuales se regula la politica
publica de Residuos Eléctricos y Electronicos —RA&EColombia) (Congreso Visible,

2012). Los marcos normativos de tratamiento deatesesolidos y el tratamiento integral de
residuos peligrosos como el decreto 4741 de 208%y 1252 de 2010. Finalmente las
resoluciones 1512/1511/1297 de 2010 del Minist@eidmbiente, Vivienda y desarrollo
Territorial —para los sistemas de recoleccién yigesambiental de computadores, bombillas y
baterias respectivamente- (GAIA Vitare).

A través de estos programas los productores ematizadores de mas de cierta
cantidad de unidades de AEE, deberan hacerse sedges por crear o vincularse a un sistema
de gestion integral de RAEE, ya sea individual lectivo, esto incluye generar el canal de
logistica inversa necesario para dar adecuadartieni¢o al E-waste. De igual manera no hay
gue olvidar que Colombia es signatario desde 1@96ahvenio de Basilea, es decir que debe
cumplir con los protocolos establecidos mundialmgratra el movimiento intrafronterizo de
residuos peligrosos y su disposicion final (Falidéaser, EMPA, 2009).

Actualmente en Colombia estd aumentando la paatidp y penetracion general de
las TIC’s en su territorio y al mismo tiempo quégsesenciando un crecimiento econémico
moderado y sostenido. Adicionalmente, entre 2020l se generaran en Colombia cerca de
140.000 toneladas de RAEE, de los cuales una nyyepe@ parte se trata en la actualidad. En
Colombia las ventas de celulares y computadorbarselisparado en los ultimos afios. Es el
pais de América Latina con la tasa mas alta decialopgde computadores y de los paises en
Ameérica Latina lideres en venta de smartphonesn(ll@nes al afio) (El Espectador.com,
2013). Del total de computadores se pas6 de 18%Wwed 2012 de cobertura y se estima que
para dentro de 5 afos, cerca del 40% de los misaras portatiles, con un mercado anual en
ventas de 1,3 millones de PC’s. (El Tiempo, 20E2}t€r.co, 2011). En Colombia, entre 1997
y 2007 se generaron al menos 2.000 toneladas RAdttIgto de los celulares desechados y
hasta 2011 cerca de 90.000 toneladas RAEE de cadygres. Con base en las estadisticas de
penetracién de TIC’s encontradas en el DANE y ddfcpropios, se estima que en Bogota a
2012 puede haber una base fija de 780.000 competaga@erca de 7°’300.000 celulares, mas

la base movil productos de la trasferencia tecnodog crecimiento poblacional.
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Colombia: Ventas PC Escritorio vs. Portatil
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Fuente: IDC Colombia, estimaciones propias.

Grafico 1.Colombia: Ventas pc escritorio vs. portatil. Lagmete grafica muestra la tendencia de
crecimiento exponencial que estan teniendo los atedpres portatiles, en comparacion con los de
escritorio. Por esta razon se prevé que el mayweptaje de RAEE recolectado en los proximos afios
vendra por cuenta de los laptops.

Como se puede observar, las garantias legalesystentar el éxito de esta empresa
desde la perspectiva legal estan dadas y dentas geOximos 3 afos se vera la necesidad
apremiante de generar tanto los sistemas de gestagral de RAEE, asi como crear los
canales de logistica inversa para el pos-consusto.den el fin de responder a las exigencias
gue el Estado demanda a los consumidores, proegscgaomercializadores de AEE en el
pais; como para garantizar la proteccion medio aentai y de la poblacion en medio de
crecientes cifras de desechos electronicos. Unaws se comprueba la tesis de que
Colombia es de los paises mas avanzados en nigddaegion y que vela por garantizar
salud y calidad de vida a su poblacién, en lo gestatema concierne.

Potenciales proveedores, mas que posibles competigk

Los competidores para TECO mas que representaamanaza, pueden constituirse en aliados
estratégicos para llevar a cabo ciertas etapasoniie del proceso de reciclaje de componentes
y en la gestion integral de RAEE (actuando TEC@reehte como recolector primario y
facilitador posconsumo).

Después de haberse realizado una extensa invéstigiat sector y de la industria, se
puede evidenciar que la experiencia en este campa alcanzado todo su potencial, ya que
existen distintos enfoques, visiones y practicasamterior se reforzo luego de una
conversacion y entrevista con el Dr. Guillermo tangho, director del CENARE (Centro
nacional de aprovechaje de recursos electrénicgery conocedor de iniciativas de reciclaje
en Colombia. Junto con él, se definieron una skxieariables a tener en cuenta al momento de

construir la MPC (Matriz Perfil de la Competencidp obstante se concluy6 que la industria
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promete un crecimiento a gran escala y admite aimimero de competidores en la escena
nacional.

Generalidad del sector.
El presente sector se caracteriza por tener unmoireeéucido de competidores (como maximo
5 potenciales competidores y un programa de gcame¢ llamado Ecocomputo), aislados y
aun a escalas pequefias y medianas. lgualmentede gfirmar que las iniciativas tienden a
ser de escala local y pocas veces regionalesaRior $e podria concluir que en su totalidad se
encuentran focalizadas en las principales ciudeaigitales del pais. Bogota junto con
Medellin son las ciudades que tienen mas inicistdleaRSE, programas posconsumo RAEE y
gestores RAEE (encargados de tratar los desechB& RAlarles disposicion final en todas su
etapas).

Se puede concluir que a excepcidon de un par deesagyrestas no se encuentran
ligadas a un programa institucional o de gobielmapal dilucida un futuro prometedor para el
modelo de negocio de TECO. En primer lugar, TECQoaspletamente auto sostenible
financieramente hablando (no cobra a los usuaiosdoleccion del RAEE, ni impone una
cantidad minima para su recoleccién, como las atraistivas). En segundo lugar se
configura como una iniciativa privada, que distaateer los vicios de una agremiacion
publica, pero cumple con la funcién asociativa de@rograma posconsumo para recolectar
RAEE. Esto la dota de un caracter sencillo y pcaatn su concepcioén, lo que evita la falta de
acuerdo entre sus participantes y al contrariorgesl@anzas estratégicas vitales entre estas. En
tercer lugar genera visibilidad y publicidad, espoograma que impulsa ventas futuras a traves
de las promociones que se realizan en el progrageagra cooperacion entre sus
participantes.

También se puede concluir que en su mayoria, lpsesas gestoras de RAEE se
enfocan en el manejo de RAEE para empresas, gureldienen proyectos de asesoria a las
mismas en gestion de manejo de E-waste y residlid®s y peligrosos, pero descuidan el
segmento de clientes naturales. TECO ayuda a artagrbos mercados potenciales, sin
incurrir en el desgaste que implica trabajar caraties de AEE naturales (campo que sélo ha
sido cubierto por algunas iniciativas de recolec@omo EcoCémputo —ANDI- y de campafias
publicas).

De igual manera se vislumbra una gran oportunitiadrevertir a Colombia en un
centro de exportacion de este tipo de modeloslpanaaises de la region, debido a los
incentivos que se viene dando a los participargesettor, el avance normativo, las iniciativas

nacientes y las crecientes exigencias en materia.
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Finalmente, al no existir un sistema integral detiga RAEE (todas los eslabones de la
cadena del tratamiento de RAEE, incluyendo la tagissensibilizacion y socializacion a la
poblacion en general), esta iniciativa ayuda agnatea los participantes, al tiempo que suple
muchas de las necesidades que se presentan @ndagpiase de la cadena de gestion RAEE
(comunicacion, educacion y recoleccion). Se lleg8ta conclusion luego de una serie de
entrevistas con empresas que participan de esiatimal

Después de realizado este analisis se puede vengleaso de que TECO cumpliese
con todas las expectativas y metas propuestasssggnaria como lider en el mercado, al
tener solucionadas y en consideracion los prinegptctores claves de éxito en esta naciente

industria.

Descripcion del mercado

Las actividades de TECO seran llevadas en una gietapa (contenida en este plan de
empresa) Unicamente en la ciudad de Bogota (paftarmel mercado, por posibilidad de
cobertura, por albergar las principales casas ceatde estas compafias y por su avance en
esta materiapn empresas tanto orientadas a temas de sostdsibitiedio ambiental, como
también a las que desean apoyar la iniciativa.iddamente es importante aclarar que se
requiere de la base de empresas mas grandes tigsosm el pais, por esta razén la ciudad de
Bogoté constituye el mercado natural, el mas $cdidd y razonable para esta iniciativa. El
sector corporativo sera nuestro principal compradimnde se realizaran inversiones anuales
por afiliacion y uso de la red TECO. Ademas delactp publicitario, TECO les permitira
generar dinamica comercial al atraer nuevos conopeady apalancar las categorias donde

participan.

Segmento objetivo

Dado que nuestro segmento objetivo seran las eagonesdianas y grandes de la ciudad de
Bogotd, que estén orientadas al cuidado medio amabbietengan programas de RSE
extendida y de mitigacion de los impactos genergdosus actividades a la comunidad, las
mismas deberan ser empresas modernas en su cam;eghégual que comprometidas con la
generacion y cumplimiento de politicas en maté&isas permitiran la ejecucion del programa
y la realizacién de acciones concretas para pe&rguié se materialice.

TECO no se va a circunscribir a empresas del sttopldgico, sino en general a
toda empresa que apoye iniciativas nuevas en maeriental o que dentro de su actividad

hagan uso intensivo de infraestructura tecnoldfigiea. Dadas las caracteristicas anteriores se
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espera que los actores en esta iniciativa seamantitinales o empresas nacionales con gran
impacto econémico en Colombia. Cabe resaltar queermusca la exclusion de un
considerable numero de potenciales patrocinadoatiados del proyecto, sin embargo por los
altos montos de inversion a realizar, se esperdaguescritas anteriormente constituyan la

base de clientes.

Tamanfo del mercado
Para calcular el mercado potencial, se va a toorap@rimer criterio todas las empresas que

cumplen con las caracteristicas anteriormente rapadas en la ciudad de Bogota y que estan
alineadas con la vision de TECO.

Segun cifras de la Camara de Comercio de Bogotag@aComercio Bogota, 2013),
en la capital existen aproximadamente 205,998 esapreegistradas en 2012, de las cuales
cerca de 190,998 pueden ser de sectores afineshidgsointeresados en utilizar nuestros
productos. Estas empresas corresponden a lasagagihes G, K, D, H, F, I, J,M,CyEenla
codificacion ClIU. Estas representan cerca del®2,4del total.

Sin embargo, para efectos del perfil de las congsayilos presupuestos que se
manejan para las pautas publicitarias se requiggesgan empresas medianas y grandes.

Total empresas  TOTAL  Participacion emp. Participacion

TAMANO - 2012

potenciales EMPRESAS  Potenciales % Global %
Medianas 219 | 1,092 29| 1,026 | 1,761 123 521 449 38 5,258 7,579 2.55% 3.68%
Grandes 214 413 | 34 310 515 33 167 320 2 2,008 2,652 0.97% 1.29%
Total general 1,536 | 30,047 | 311 | 13,829 | 74,686 | 15,712 | 10,718 | 7,380 | 2,200 7,266 205,998 3.53% 100.00%

Tabla 1.La tabla presentada muestra el mercado poterei@hgbresas clientes para la red TECO. Las
mismas estan representadas en empresas mediamalgsy segun su clasificacién ClIU. (Camara
Comercio Bogotd, 2013) Recuperado de: http://wwivarg.co/contenido/categoria.aspx?catiD=94
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Grafico 2.Mercado potencial para TECO. Segun tamafio de eagpré&amara Comercio Bogota,
2013) Recuperado de: http://www.cch.org.co/conl@icategoria.aspx?catliD=94
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Tal como muestra el grafico anterior, del totabdgresas de la ciudad de Bogot4, solo
el 3.53% entran dentro del mercado potencial p&@Qd. Esto Quiere decir que 7.266
empresas podrian estar dispuestas (por el morgosdgresupuestos e ingresos) a apoyar el
programa TECO.

Adicionalmente segun estudios de la ANDI (ANDI, 2B1solo el 75% de las empresas
tienen programas de RSE, esto reduciria a 5.450esaplas posibles participantes.

Si seguimos con un analisis exhaustivo, segumeaistao estudio, aproximadamente el 32%

de las mismas estan certificadas con ISO 1400almente poseen algun programa de cuidado
ambiental. Por esta razon la cifra final de las resgs pertenecientes al mercado meta se
reduciria a 1.744 compafiias que se interesaribacar parte de este programa.

Es de aclarar que esta es una aproximaciéon, mas hecho de facto que limite a las
empresas que pueden participar en el programackstas razonable si se compara con el
numero de empresas que participaran en una in@idé visibilidad ambiental, como lo es el
directorio “Las Paginas Verdes”, el cual esta isgrelo al mercado colombiano a finales de
2013.

Luego de una entrevista con la ejecutiva AstriceRig (Riveros, 2013) de “Las
Paginas Verdes”, se determin6 que los potencialearios de la red de TECO, coinciden con
el numero de participantes en la pauta del mendodaectorio. Por esta razon para célculos
posteriores, se usard como referencia de clieotes@ales del mercado met®d00empresas
de la ciudad de Bogota.

De igual manera para hacer la simulacion de ingrgdas empresas candidatas a ser
estudiadas se tomaron los sectores economicas@sievierten en publicidad. Segun la data
suministrada por IBOPE (IBOPE, 2013), las empresasector financiero, de
telecomunicaciones, medios, supermercados y coafieetloras mayoristas, empresas del
sector tecnoldgico (AEE) y de consumo masivo edyxctos de aseo personal y belleza son las
gue destinan mas recursos a publicidad.

Adicionalmente, luego de una investigacién de cgrapdia promediado la inversion
del presupuesto global de una serie de empres@neeientes a los grupos seleccionados para
posteriormente hacer una aproximacion muy cautaidees el valor del mercado al que
TECO se orienta. Se encontr6é que las empresagencein una serie de esfuerzos para poner
en marcha sus iniciativas de visibilidad en la coiad, posicionamiento de marca, de RSE y
de cuidado medio ambiental. En la tabla a contiidmege expondran algunos de los

principales rubros de inversion en el que incutasrempresas investigadas:



32

Tamafo del mercado (Institucional) Empresas Objetivo aprox. 1,011
Segmento del producto Consumo aprox | Frecuencia | Tamafio del
por Empresa consumo mercado

anual
Pautas publicitarias y act. Promocionales $ 227,000,000 Semestral | $ 459,187,948,800
(Exposicion de marca, institucionales, RSE y med
ambiente)
Afiliacién a gremios, asociaciones y programas | $ 90,000,000 Anual $91,028,448,000
Derecho uso de marcas / patentes $ 70,000,000 Semestral | $ 141,599,808,000
Derecho a disposicion de residuos $ 55,000,000 Anual $ 55,628,496,000
Donaciones $ 90,000,000 Anual $91,028,448,000
TOTAL $ 838,473,148,800
* El presente gréafico se elabor6 con base en ummawsta realizada a 5 empresas representativanetebdo,
ajustadas a la realidad del mercado y de TECO

Tabla 2.Principales rubros de inversion publicitaria yag@lancadores de la imagen institucional.
Fuente: Elaboracién propia

Esto convierte el mercado meta de TECO en unawpded capitalizable de cerca de
838 mil millones de pesos anualdsnde la compaiiia podria tomar una proporciéesde
mercado, que aunque pequefia, puede representasigfitientes ingresos para su
funcionamiento, tal como se vera mas adelante. &ddray que tener en cuenta que esto no
s6lo hace parte de dinero invertido en publicid#atl) también en otros rubros afines, de los

cuales TECO se podria beneficiar.

Tendencia del mercado
El core de esta iniciativa y empresa se encuentreagcado en la venta de pauta publicitaria

como fuente principal de ingresos para la red TESI® embargo no entra a competir con toda
inversion en medios, sino mas especificamente eliosm®OH (Out of home), BTL (Below
the line) y POP (Point of purchase) en muchos cesoesiderados no tradicionales.
Adicionalmente, debe tener un componente de RSthdixta o de cuidado
medioambiental. Segun el ultimo reporte de la AKENIDI, 2012), en Colombia este tema ya
no es marginal, sino que al contrario se ha coitleen tema central de la agenda empresarial
en el pais (por su importancia estratégica y coemzigadora de rentabilidad). Con este fin la
ANDI y otras organizaciones estan desarrollando@ge de trabajo para incentivar las
inversiones en este sector. Cerca del 79% de lpsesas en Colombia hoy participan de
programas de RSE con crecimientos cercanos al é8¥&s Ultimos afos. El 68% de las
grandes empresas hoy poseen certificaciones adkadalide ellas cerca del 33% estan
certificadas en 1SO 14001.



33

También, Colombia es uno de los paises en el quenhgor crecimiento de inversion
en publicidad no tradicional y en penetracion deagsgias de comunicacion digitales. La
penetracion en Colombia para medios OOH es de detc&@0% y va en aumento. Segun
proyecciones de Zenith Optimedia, en 2013 en L&@amversion en publicidad se incremento
en un 10% y en 2014 lo hara cerca del 9% (US MEdissulting, 2013), estas son cifras
mucho mas altas que el promedio mundial. En Colaresa inversién estuvo cerca del 8,8%
en 2011.

En conclusion y tal como lo destaca la reconoagesta de publicidad P&M (P&M,
2012), sélo la publicidad BTL en Colombia crecio@yh% vs. Un 5,9% en el resto del mundo.
El BTL en Colombia ya se encuentra en el terceglrde importancia en la industria
publicitaria del pais y Colombia es el pais masymdo de LATAM en esta categoria. Las
empresas cada vez mas invierten en: activacionsgdm, relaciones publicas, promociones
en puntos de venta y eventos. Es esta categorim&sile 15 afios en el mercado, la que mas
creatividad, infraestructura en comunicacionessultados esta generando a las empresas en
Colombia. Como estrategia macro y complementaria geblicidad tradicional, disefiada
desde y para el consumidor, es la que mejor reutiane en crear brand awareness. EI BTL
en Colombiacrece como espunf®&M, 2012).

Adicionalmente los medios en masa tradicionaled {/SE han venido consolidando en
el pais, convirtiendo a Colombia no s6lo en un gondor consolidado de los mismos, sino en
un exportador de servicios y produccién mediatida/C Colombia, 2013). También se puede
concluir que hay un notorio crecimiento en la isi@n publicitaria en medios digitales, con un
crecimiento entre el afio 2011 y 2012 del 15,32%ivadente a $145,729 millones de pesos -
mayor crecimiento de medios-, no sin dejar de Eldwecimiento general de la industria en
general el cual se sita en un 11,2% (adlatina.2®3)

Como reflejo de lo anterior, el portal especialzad tendencias de consumo
trendwatching.conftrendwatching.com, 2013)a establecido una serie de tendencias de
consumo para el afio. Entre esas esta el apoyovasimiciativas gtartupg en sus etapas de
lanzamiento, consolidacién y crecimiento. Esto oesle a una necesidad cada vez més
creciente en términos de co-participacion y crowing, que tanto empresas como

inversionistas estan buscando en el mercado.

Andlisis de la competencia y participacion en el meado

Como se menciond anteriormente, las empresas guegsn de la cadena de reciclaje de

RAEE no se deben considerar competidores ya gaspeeializan en diferentes eslabones de
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la misma, que en dltimas terminan siendo compleaniastpara TECO. Sin embargo existen
algunas que si bien no participan directamentent&®ho segmento de TECO, son iniciativas
similares en su concepcion y que se beneficiaemg €mpresas asociadas que ayudan a
sostenerlas. La mayoria de estas o hacen part®giemas colectivos posconsumo o de
reciclaje -Green Businesses-.

Los anteriores tienen elementos en comun como:

* Financiarse a través de la participacion de empresrnas, afines o no, que se

identifican con el modelo de negocio y sus alcaecesateria de sostenibilidad.

* Funcionar como canal de logistica inversa paradapgeracion de deshechos utiles.

» Dividir el costo operativo mas la rentabilidad baga entre el total de los participantes

del modelo (Ecocémputo).

» Entregar incentivos para que los usuarios finalesnsumidores se sientan motivados a

participar activamente en el programa o la inieatej.EcoPuntos

» Generar alianzas estratégicas y corporativas cidiaeles como gobierno, almacenes

de cadena, empresas grandes y mega corporaciones.

No obstante, la pauta publicitaria orientada aicuiorespacio en la divulgacion de la
extension de RSE y de cuidado medioambiental prpias corporaciones, si se configuran
de cierto modo en competencia directa. De igualemaatodo esfuerzo enfocado a generar
exposicién de sus marcas, fortalecer la imagemydgeccion institucional en la comunidad y
el apoyo a programas, pueden contribuir a quitdrége a TECO. Por ejemplo se puede citar el
programa posconsumo y de RSE y ambiental de HeRdetardPlanet Partners

Generalmente estos programas hacen excluyenteugeraddgra iniciativa posconsumo o de
caracter cooperativo y fundacional en sus empr&agmbargo, al TECO plantear una
solucion atractiva de publicidad y exposicion, pulelgar a acoplarse con estos programas ya
en marcha y actuar como un canal alterno, aun aanmbm el valor de marca de las iniciativas
propias de estas.

TECO entraria a pelear el mercado tanto con algdaedss programas posconsumo y de
cuidado ambiental (reciclaje), los programas de R&mbiental propio de las empresas y con
todo tipo de pauta publicitaria orientada a resa@t@ompromiso ambiental de las empresas.
Por esta razon se ha determinado que la porciémedeado a obtener en segmento
corresponde a un 6.13% del valor de mercado dartmgamas posconsumo y Green
Businesses orientados a reciclaje y a publicidstitirtional (incluyendo RSE y ecologia), que

actian como competencia.
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Por otro lado se espera tener cerca de un 0,19%tdetel valor de mercado analizado
anteriormente (con base en 1.100 empresas grafists)corresponderia a un valor cercano a

mil setecientos millones de pesos anuales.

Competidores principales y comparacion con competates

Dentro del analisis ya realizado se ha tomado coontpetidores algunas de las iniciativas que
si bien no comparten las mismas caracteristica3 B@O son lideres en sus categorias y en
Ultimas entran a pelear share con TECO por paati@p un segmento similar Geeen
Businessesn este capitulo se hara una ampliacion al Jeael® en la investigacion de
mercado, donde se concentré mas la atencién gmdgsamas posconsumo de RAEE.

EcoComputo.Es el tnico programa posconsumo colectivo en Coiandonde las
empresas participantes segun su participacion deaohe ayudan a pre pagar los costos
operativos del mismo. Este programa tiene unaggataja ya que el gremio aglutinador es la
ANDI por lo que tiene un gran manejo de relacigm&slicas, sin embargo al ser un gremio, la
multitud de competidores dificulta el llegar a cemsos. Sin embargo sus actividades
promocionales no son muy variadas ni amplias yanales focalizados a espacios
geograficos (puntos establecidos de recoleccidesiduos e-waste), con la posibilidad de la
recoleccion gratuita de RAEE siempre y cuando éerna pese mas de 250 kg. Esto es
excluyente a los usuarios naturales.

Las actividades publicitarias se limitan a la méndale las empresas participantes y a
las donantes, principalmente en su website. Aelii@a de EcoComputo, TECO no solo es un
programa posconsumo, sino que tiene un componeritesersion en publicidad, por lo que no
genera grandes gastos para las compafias. Ademditeda participaciéon de una base mayor
de clientes naturales y no genera problemas desidohga que se espera que los participantes
de los productos publicitarios sean lideres Unit®su categoria.

EcoPuntos.Es una iniciativa que no pertenece a programasopssmo, ni de RAEE,
sino a un formato de Green Business muy fuertemas de fidelizacién y promocion. Esto
hace que sea una alternativa muy atractiva payante al momento de reciclar envases de
productos alimenticios, ya que premia a los condares por hacerlo. En esto tiene elementos
similares a TECO vy lo convierten en una alterngbiaea que las empresas auspiciantes le
desembolsen dinero. En este sentido podria semyegio excluyente junto a TECO y por
ende se pueden considerar competencia.

Una vez mas TECO tiene la ventaja de otorgar Vid#ul y una estrategia de co-

marketing muy fuerte con las marcas participanj@sjue en Ecopuntos sélo hay mencién de
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las mismas. La estrategia publicitaria de Ecopuesdgmitada, ademas de tener solo alianza
con un numero limitado de empresas que otorgarfibersea manera de incentivos para los
consumidores (recargas de celular y boletas dé. dilzetiene alianzas con ningun organismo
de gobierno publico.

Planet Partners de HP Esta iniciativa es de alcance global y exclusivap#P. Si
bien no se configura como competencia directa,ceegoria de iniciativas si lo puede ser
potencialmente, ya que generalmente son excluyeatel iniciativa de TECO. Estas
empresas tienen un gran poder de negociacion yndonta totalidad de la cadena de gestion
de RAEE. Por este motivo sus costos operativosragnbajos.

No obstante, TECO brinda una solucién que no ent@mpetir con los programas
posconsumo propios, ya que puede servir de caeahalpublicitario y logistico, ademas de
poderse considerar como una inversion y no un gestolas empresas lideres en el mundo en
este tipo de acciones de RSE.

Las Paginas VerdesEste modelo de negocio como ejemplo no es comgiatditecta
de TECO, ya gue no participa de la misma categsiridmbargo si lo hace en los segmentos
de Green Businesses. A diferencia de TECO, estiimisgn Unicamente a la venta de pauta
publicitaria dentro de un directorio con ediciongtuales que agrupa a las empresas verdes de
Colombia. Esta empresa con casa matriz en Méxscalt@mente efectiva en relaciones
publicas y en actividades de visibilidad, mas doeure de venta publicitaria es limitado.

Participar de esta iniciativa sélo le genera berafireputacionales a las empresas
auspiciantes, pero muy pocos beneficios realesgjlies, ya que es limitada en los canales
gue usa al igual que las actividades de las queipar. Pero a la final, también esta
compitiendo con TECO por pauta publicitaria, y oi¥to modo, en un share de ese mercado

capitalizable mencionado anteriormente.

Andlisis DOFA.
A continuacion se presentara un breve analisis D@&i#tro del cual se tendran en cuenta

algunos de los factores internos y externos clayeeypueden contribuir a apalancar o a
entorpecer la operacion y el éxito de TECO en etau® descrito. Posteriormente se
procedera a plantear algunas estrategias paracda® debilidades y para minimizar las

amenazas, teniendo en cuenta algunos factoresgtadeenos.



- Inversion publicitaria que amortigua costos
- Logistica multicanal y publicidad multimedios

- Beneficios reales de un programa posconsumo RAEH

- Alta efectividad en modelo, comunicacién y educam
-Exposicién de marca, visibilidad y buena reputadin
- Aumento conjunto del valor de marca

-Modelo sin costos para cosumidor final

- Programa de incentivos y de fidelizacion hacia las
marcas

- Canal alterno para actividades promocionales
empresariales

Fortalezas

Debilidades

- No ser una agencia de medios o agencia BTL
- Poder de convocatoria de una gran institucién
- Requerimiento de una alta inversion en capital pa
iniciar
- Falta de respaldo de una aliado estratégico inidia

37

- Mejorar negociacién de precios en inversiéon
publicitaria

- Establecer méas alianzas estratégicas, multitarggtcon
oficinas de gobierno publico

- Extensién del modelo a otros segmentos y categaia
posconsumo

-Aumento de puntos de contacto (puntos transformagn
- Integracion directa de mas eslabones de la cadedea

gestion RAEE
- Cobertura nacional e internacional del programa

Oportunidades

- Competencia creciente en modelos de Green Busines:

- Programas posconsumo propio de las mega
corporaciones

- Plan de medios y de publicidad con orientacién
ecolégica propio de las empresas

- Falta de acuerdo entre potenciales participantes
- Falta de confianza en la iniciativa y en el

funcionamiento del modelo
- Fracaso de los modelos cooperativos

- Falta de auspiciantes (padrinosy aliados) para el
programa TECO

- Cobertura geografica limitada

Figura 3. Andlisis DOFA de la red TECO. Fuente: Elaboragéopia

Se debe proceder a generar una alianza estrabéigied, con una compafiia que tenga
gran poder de convocatoria y sea lider en unosiedotores estratégicos para TECO (ej.
empresa sector tecnolégico, consumo masivo o déosjeEsta empresa podria ayudar a
generar las condiciones iniciales para la operad@mECO y garantizaria su
sostenibilidad.

Debe haber irremediablemente una alianza con upeesade medios 0 una agencia de
publicidad. Lo anterior le aportaria credibilidathaniciativa y los conocimientos técnicos
y estratégicos de un sector especializado coms la jgublicidad. Esta también ayudaria a
mejorar las condiciones de negociacién con las@ggne medios y con los medio en si,
para lograr mejores paquetes.

Las negociaciones se deben lograr con términogagod amplios. Esto con el fin de
garantizar un flujo de caja permanente durantaredibnamiento de TECO como empresa.
Dedicando por supuesto mucho tiempo a la innovazidina serie de factores que
garanticen la perdurabilidad y a un aumento enaeket share.

Se debe trabajar en un plan paralelo al funcionaimige TECO con el fin de pensar en
incursionar en otros temas de reciclaje, en otrogrpmas posconsumo y aln en integrar
nuevos eslabones de esta cadena de la cual seTHEGEA



38

Estrategia comercial y mezcla de mercado

Producto.
Como se menciond anteriormente este proyecto @ater cinco productos principales, de
los cuales se desarrollaran tres en el corto plaias en el mediano plazo y se espera que

se concluya al menos el primer afio con tres enhaarc

Entre los que se espera que comiencen en un gnstante con el funcionamiento de
la companiia estan:

La venta de espacios publicitarios y actividadesmpcionales.
Este producto destaca por tener una publicidadizack en el punto (ya sea publicidad
POP o una serie de actividades y pauta BTL). Este permitir a las marcas participantes
tener un punto de visibilidad en cada uno de noggLINtos, generando una asociacion de

marca con un green business como lo es lared TECO.

Figura 4. Ejemplificacién de la publicidad POP, BTL usaddanpuntos TECO al igual que en el
dummy. Recomposicion: Propia, Imagenes recuperdelas
http://www.bcs.org/content/conWebDoc/22419, htgmdineering-cad.com/portfolio-item/robot-
render/, http://www.flickr.com/photos/samsungzoid@4763225/lightbox/, logos: de la web.

A diferencia de la publicidad tradicional, tantoP@TL u OOH, la venta de esta
pauta estd hecha especialmente para apelar a yoonente racional y a la vez muy
emocional, donde los consumidores de los marcaamas asociaran dichas marcas con
sostenibilidad ambiental y responsabilidad soéidlcionalmente, podran obtener una pauta
cerca de un 15% mas econdmica, que la ofertadarnaoagencia de medios tradicional. Esto
debido a que se elimina la intermediaciéon de dadencia, ademas de que el espacio de
exhibicidn no sera cobrado ya que se generaramzabacon los establecimientos que permitan
la operacion de un punto de transformacion TECta{aes de canjes publicitarios, inclusion

de actividades promocionales y derecho a uso dehsxde TECO).
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Estos puntos ademas de generar exposicion de faasnzarticipantes permitiran ser
canales alternos para la recoleccion de RAEE (b@oenas tangible para las empresas que
estén obligadas por ley a tener programas posca)s&stos no le generaran cobros

adicionales por operacion a las empresas partigipasalvo el fee cobrado por la pauta.

Figura 5. Ejemplificacion de actividad BTL usada en los psnifi&CO o calle. Recomposicion: Propia,
Imagenes recuperadas de: http://www.bcs.org/cdotantVebDoc/22419, logo: de la web

Finalmente, se tendra un programa de fidelizad@nddo TECCrriendsdonde los
participantes y usuarios activos de la red (quielep®siten RAEE), canjearan puntos por
incentivos (productos promocionales de las maritadas participantes o cupones de
redencion). En cada punto de transformacion deda’ ECO BOT habra una tablet donde se
va a registrar el usuario con sus datos de conésictgresara el codigo serial del AEE que vaya
a entregar en el punto de transformacion (permatirhomento de la recoleccién cargar los
puntos al TECQOriend una vez constatado que efectivamente se depdbgitbkeen el punto).

A cambio uno de nuestros aliados (TE@#@tnerg le entregara algun promocional
canjeable con el fin de aumentar su valor de marda a TECO, generar fidelizacion tanto a
nuestro programa como a la marca del aliado y asl@méntivar el tréfico y el consumo de la
empresa/marca del aliado. En este sentido TECQusearéed integradora donde se encuentra
el consumidor/cliente con su marca favorita, smeide canal complementario a las

estrategias promocionales de los TEQADtners

' A

Figura 6. Ejemplificacidén del proceso de fidelizacién TEQ@ds y posterior canje de premios. La
tablet es ilustrativa y muestra la app para elrobde la base de datos en cada punto TECO.
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Recomposicién: Propia, Imdgenes recuperadas ge/kdnhsascityonthecheap.com/free-coke-at-amc-
theatres/,http://europaerestu.eu/consejos-parasvidg-verano-sin-preocupaciones/,
http://commissarydeals.com/10-off-a-20-fedex-expi®@sEpment-coupon/fedex-coupon/,
http:/www.pcmag.com/reviews/printers, Logos: devib.

Programa de incentivos TECOfriends

Entrega Recibe

s Bono de descuento comida, boleta cine,
Periférico menor (Mouse y/o parlante) o . R .
bono de compra, incentivo material

equipo electrénico pequefio. )
quip peq promocional.

Periférico mediano (scanner o impresd
teléfonos inhaldambricos, camaras y|
celulares

I )
g)dnos de compray tiquetes de acce$o a
eventos. Bonos de canje.

Periférico grande (pantalla, CPU, racksBonos compray canje de mayor val
servidor), smartphones, video Beams.  entrada a eventos, descuentos.

=

Computadores, varios racks de Canije por otros AEE y/o perifericos),

servidores, portétiles, televisores LED,bonos de compray descuento del njas

equipos complejos de audio o video of dalto valor. Rifa equipos electrénicos
alta tecnologia. viajes.

Figura 7.Modelo ilustrativo de recompensa del programaaidizacion TECO Friends. Fuente:
Elaboracién propia

Plan padrinos TECO.

En el plan padrinos se tiene contemplado vendeoqmoducto una participacion en share (%)
unicamente del costo del plan de divulgacion qua temer TECO. Este plan se caracteriza por
tener como objetivo principal comunicar a la condadi Bogotana el inicio de esta iniciativa.

De igual manera permitira transmitir los valoredadmarca, los objetivos estratégicos
y los beneficios a los usuarios. Esto con el fipdsicionar la marca TECO en la mente de los
consumidores, mientras las empresas pautantesigigeantes de esta fase se benefician de
exponer sus marcas junto con esta iniciativa deoresabilidad social y sostenibilidad
ambiental.

A través de esta camparia disefiada para medioss&Tdspera que se permee la
cultura tradicional respecto al consumo y disposide AEE y genere el cambio deseado
llevando a la gente a asociar la marca TECO, sgsss, sello verde y marca, con una red
integradora y de apoyo que facilita la disposiaérsus desechos RAEE. Al tiempo que los
educa, los premia por participar activamente, masnie manera natural estan ayudando al
medio ambiente.

Las compaiiias e instituciones del plan padrinacgralmente por los altos montos de
inversion que un programa de divulgacion en masiamequieren, seran compafiias lideres
en sus categorias, innovadoras y pioneras. Ademasrdle las que mayor inversién en

publicidad e iniciativas de RSE desembolsan. Bstdycto se vendera también a una casa
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editorial y de medios, que ayude a absorber pattea$to de la campana a través de la
donacion de espacios publicitarios o ventas degiagua precios preferenciales en diferentes

medios ATL.

GEP®P [ - (e sz o CASA EDITORIAL
wo = 2= U I + ELTIEMPO

Bancolombia

Figura 8.Imagen ilustrativa de los logos de las posiblepresas del plan padrino TECO. Recuperadas
de: la web

TECO partner.

Este producto es uno de los grandes diferenciaderesta iniciativa, ya sea con un plan de
medios y de publicidad o con un programa poscondtanicional. Ser un TEC@artnerle
permite a las empresas hacer parte de este progran®ner que desembolsar grandes sumas
de dinero, que en otras condiciones seria la codgmauta publicitaria en los puntos de
transformacion TECO Bot o por invertir en el plandivulgacion y de medios. Al contrario
podran hacer uso de dos de los activos de TECO:

* Elselloverde TECO

* Lared TECO como canal promocional

* Lared TECO como canal de logistica inversa

Para el caso de lasuarios del sellpesto representa ser una organizacion orientéda a
sostenibilidad y comprometida con el desarrolldedecomunidades en las que se desempenfa.
Adicionalmente la gente asociara su marca prefenddos valores de la iniciativa TECO.
Para ser un usuario del sello verde se paga wmigs o semestral por el derecho a uso del
sello, esto segun la exposicion que va a tenallel sn todos los productos y/o servicios de la
marca que adquiera el servicio.

Por otro lado puede ser una empr@saante de incentivos elementos empresariales a
ser canjeados en los puntos de transformacion TB@Qcupones de descuento, de canje,
promocionales, AEE, etc.), a cambio de un fee par la red. En esta Ultima modalidad la
compafia aliada podra tener un canal alterno de gaie visibilidad para sus estrategias
promocionales, generandole ademas trafico postemisus negocios y altas probabilidades de
recompra. Los consumidores en ultima instanci@sgran premiados por las empresas que les

entreguen incentivos redimibles, lo que aumentafi@élidad de los mismos con las marcas

participantes.
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Figura 9.Imagenes ilustrativas de aliados usando el s&IBQ al hacer publicidad y branding.
También se puede observar un ejemplo de publicdf@ad. Reconstruccion: Propia, Imagenes
recuperadas de: http://www.hongkiat.com/blog/tanilticreative-billboard-advertisements/,
http://lwww.telegraph.co.uk/foodanddrink/foodandériaws/8933476/Coca-Cola-drops-polar-bear-
cans-because-consumers-prefer-to-see-red.html

Losaliados de la red logistica de TEC&n empresas del sector tecnolégico, que
comercializan o fabrican AEE (Aparatos Eléctricdslgctronicos) y que por ley tienen que
pertenecer a un programa posconsumo que garaatoerecta disposicion final de los RAEE.
Por consiguiente para estas empresas se diseffoducio en el cual pagan un fee anual o
semestral por el derecho a uso de la red. Esfzelesitira hacer uso de nuestra marca en sus
campafnas de comunicacion anunciando que los codstesipueden hacer uso de nuestra red
para darle disposicion final a sus AEE. El fee adbrpara estas empresas tecnoldgicas sera en
promedio mas alto que para los partners usuariagetle ya que ellos ayudaran a cofinanciar
los costos y gastos asociados a la logistica defoatar y entregar los desechos finales a un
gestor RAEE.

A diferencia de hacer parte de cualquier otro @ogr posconsumo, los precios que
pagaran seran mas bajos ya que el costo de opeaiprograma posconsumo estara
absorbido en parte por la pauta ya vendida a atrepiciantes. Adicionalmente daran valor a

sus marcas al estar acompanadas por el sello VE@® y sus valores.

= g SAMS
¥Teco

]
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Figura 10.Iméagenes ilustrativas de empresas del sectorltegino empleando el sello TECO como
aliado logistico para sus programas posconsumeiddilmente se ve el sello TECO haciendo
presencia, junto con los logos de las marcas eategias de mercadeo y co-branding. Reconstruccion:
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Propia, Imagenes recuperadas de: http://www.flickn/photos/samsungzone/4134763225/,
http://www.atletismoperuano.com/?p=12303 y la web.

Venta RAEE.
Finalmente se venderan los RAEE a un gestor, g@dlecactuard como una parte externa
contratada sino como un aliado vital del prograneangd TECO. Este gestor no tendra que
preocuparse por generar un canal logistico deeecidin del e-waste, lo que le facilitara uno
de los eslabones primarios de la cadena. Adiciceratienal ser considerado un TE@@artner
se beneficiara del plan de divulgacién y comunimacie la iniciativa en general. Esto le
ahorrara esfuerzos y le permitira posicionarse emeecado como un actor lider en materia.
Este producto se cobrara mediante una tabla deprgee relacione la clase de RAEE (A, B o
C), su tamafio, y peso. Segun esto se cobrara tifisantaly comoda que busca como primera
medida pagar los costos logisticos y segundo dejgequefio margen de utilidad y de

contingencias (pago de licencias y permisos deagfiar).

Precio.

Para la determinacion de los precios se utilizdifarentes estrategias, ya que cada producto
es muy diferente el uno del otro. Se siguié magaetmente una metodologia cost plus, donde
se calculé un margen de rentabilidad sobre lo©sdgos y variables requeridos en cada fase y
actividad publicitaria (principal fuente de ingreste TECO). Dentro del margen se tuvo en
cuenta un margen de error para recuperar la irfbreesi caso de no lograr los clientes
suficientes con respecto a la base utilizada paradlculos. De igual manera se estimé un
margen de seguridad en caso de no lograr las reejmoes de precio objetivo para los
proveedores de paquetes de medios y actividadederial BTL.

Para otros productos se utilizaron criterios comdifusion o emision de nimero de
unidades impresas (logos) de TECO, esto seguntumael® de ventas anuales, y en otros
casos se tomaron unidades de medida de peso parkack base del costeo del kg. de RAEE
a ser procesado por la red.

A continuacion se expondran las tablas de precassus respectivos argumentos de
estimacion:

PVP de Venta de espacios publicitarios.

Para fijar el precio de este (uno de los princpal®ductos y fuentes de ingreso de TECO) se
tuvo en cuenta una base de 13 puntos de transfigmmaan precio estimado anual. Estos
actuaran como puntos de contacto fisico en nuesirbbgistica y ademas seran uno de los

focos de la estrategia publicitaria POP.
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Estos tienen una serie de costos de operacioradescfue incluyen: piezas gréficas,
manejo de software y comunicacion virtual, pansalideractivas, el contenedor y personal de
soporte administrativo y logistico. Pero ademakaguta publicitaria a venderse en estos, se
disefiaron algunas estrategias de publicidad BTé& gainunicacion complementarias sin las
gue seria imposible correr un programa de esta itodgereacion de website, app movil, y
microsites, ademas de una serie de actividades uimitas a ferias, exposiciones, eventos
empresariales, tomas geograficas, activacionesateany actividades publicitarias BTL en el
punto.

Se lleg6 a estimar que empresas competidorascamglo de los programas
posconsumo podrian cobrar cerca de sesenta y sleisas de pesos ($66’000,000) en la
operacion semestral de una red posconsumo. Sinrgmbaspués de costear la operacion de
los 13 puntos de la red (10 fijos y 3 moviles) arafio, mas los margenes de rentabilidad y los
de seguridad y la posible medida de sensibilidguteadio, se llego a la conclusion que este
producto podria generar un ingrescd@66’000,000 COPEsto equivale a un PVP de
$62'000.000de pesos anuales aprox. por punto. Un preciopougebajo del de la
competencia, con la posibilidad de brandear vamwgos con publicidad de las marcas y de
hacer uso de toda la red en Bogota, ademas detaonsta inversion en publicidad. El precio
puede cambiar segun la proporcién del aporte puosos que apadrine.

PVP para aliados de la red TECO (actividades promooales).

Para la determinacién del precio en esta catederfaoductos se recurrié a la monetizaciéon de
los aportes anuales de quienes quieran hacerqelered en calidad de empresas asociadas
TECOpartnerscon sus aportes promocionalesrca de 750 millones anuales para la red).
Adicionalmente se tuvieron en cuenta una serieldes asociados a la labor promocional
dentro de los que se consideran: actividades Bhwptementarias, un aporte a la red de
comunicaciones TECO, el derecho a ser incluiddaspiezas publicitarias de eventos, ferias,
tomas y activaciones de marca etc. Después seetugnenta el margen de rentabilidad de
TECO por la operaciéon de la red y por el derechtliaar a TECO como canal promocional.
Los célculos se realizaron utilizando como basar@tle operacion un total de 10 aliados,
entre los que se repartiria proporcionalmente lehamual de esta estrategia ($1,060°000,000),

quedando como precio de referencia anual por a$466'000.000*.

1% Dentro de ese precio, esta cobrado a maneramefatel valor monetarizado de las promocionescenitivos
gue deben poner anualmente para ser TRp&@ers.Existe la posibilidad de recomponer la proporcigraeque
los participantes pagan el valor anual de esteyatod con el fin de cambiar el share y la exposidi@ las
marcas. De igual manera pueden aumentar los jpanieis, asumiendo cada uno un valor menor de iGners
Se debe tener en cuenta que el precio real colp@addECO sera de apro%.29'000.000pesos por aliado/afio,
por concepto de comisiones (administracién y opénacle la red.
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Si se tiene en cuenta actividades promocionalefasas, y si se divide esa inversion
anual en 12 meses, el desembolso mensual no $ap&@000,000 de pesos. La relaciéon
beneficio/costo es muy atractiva ya que llegan a peisonas (dentro y fuera de su target
natural), generan reputacion y exposicion de susasa indirectamente estan realizando
actividades publicitarias alternativas junto comiarca TECO**.

PVP para padrinos de la red TECO (pautantes en nesdnasivos).

Para determinar el precio de esta actividad s@pitla base de un costeo sujeto a ciertos
beneficios en la pre-inversion publicitaria. Esideomprando el paguete de medios en
preventa, a tarifas preferenciales y con la padi@on de una casa editorial o de medios que
asuma parte del costo de la misma, a cambio deipartcomo auspiciante de la red.

Para este caso, el precio del paquete se estimid #ujo de inversion a 6 meses con
posibilidad de ser extendida a lo largo de la &tiga y no se determiné un niamero base de
padrinosTECO para su costeo. Este producto se cobrarétainente proporcional a la
participacion que las empresas deseen tener danetie divulgacion. Asi mismo sera su
exposicion de marca en cada una de las pautas.

La rentabilidad se calculé con un margen fijo sdbsecostos de la inversion, a manera
de comision por la gestion y la operacion del plammedios a utilizar para el lanzamiento y la
divulgacién del programa. A continuacion se obsereh flujo de inversion y el respectivo fee
a cobrar:

INVERSION MENSUAL BRUTA $ 107,536,035 | $ 70,564,371| $ 55,309,865 | $ 34,324,886 | $ 21,692,228 |$ 7,590,400 | $ 297,017,785
% flujo Inversion 36% 24% 19% 12% 7% 3% 100%
Comisién TECO 32,260,814 $ 21,169,311 $ 16,592,960 $ 10,297,46p $ 6,507,668 $ 2,277,12p$ 89,105,334
INVERSION MENSUAL REAL (sin IVA) 139,796,849 $ 91,733,681 $ 71,902,825 $ 44,622,35p $ 28,199,897 $ 9,867,52!
IVA 5161730 $ 3,387,090 $ 2,654,871 $ 1,647,595 $ 1,041,227 $ 364,339
$ $
$ $

PVP TECO 37,422,549 24,556,40] 19,247,838 $ 11,945,06D $ 7,548,895 $ 2,641,45
Flujo desembolsoPADRINOS TECO 144,958,57 95,120,77 74,557,699 $46,269,944 $29,241,124 $10,231,859 $ 400,379,974

wlele e |

Tabla 3.Flujo de inversion, comisién de TECO vy precio fidal programa padrinos TECO. Fuente:
Elaboracion propia

Una vez ajustado el precio de TECO vs. el de logpatidores y teniendo en cuenta el
hecho de mantener a TECO en un nivel de preciodbajagjue el del mercado, se estimé que
el plan de medios tendra un valor semestral t&t&l 400,379,00@proximadamente.

Para el desembolso de la inversion y por endegiediores de la comision —ver el
valor en laTabla 3-, se seguira la misma logica y proporcionalidacgbdonos mostrados en el
flujo presentado en laabla 3.El valor de desembolso del plan de medios (inelgimmision
de TECO con IVA) es cerca de un 19% mas bajo gpadlete homaologo ofrecido por una

agencia de medios.
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PVP para partner TECO (red logistica).

Para el célculo del precio de venta de este sers&tuvo en cuenta el recargo de una serie de
estrategias de publicidad OOH (vallas exterioreg)aaderos y buses urbanos.
Adicionalmente se calculé un fee estimado del prdeitransportar un promedio de 3kg con el
aliado logistico de TECO, por lo que los usuariesadred podran programar a domicilio la
recoleccion de sus equipos obsoletos. Dentro de estcios se incluyo el uso de toda la red
(teniendo en cuenta los puntos de transformacidd)ESin embargo con este servicio, no
recibiran beneficios publicitarios mas alla de padencionar que hacen parte de la red TECO
y que pueden desechar su e-waste en cualquieos danlales dispuestos por la red.

El precio de esta iniciativa se calcul6 con unalpmemedio de 102.000 kg. de RAEE a ser
recogidos anualmente en la red (afio ya consolidadas operaciones). El valor
correspondiente es de $557'700,000 anuales, qge e ser ajustado segun los precios de la
competencia y la sensibilidad de precio en el ntercse ubica e$590'000,000anuales.

Si tomamos como referencia la base de 27 aliadeslgpaed logistica, el desembolso
anual por concepto del pago del precio de esteuptocgeria d§21'200,000 Nuevamente una
cifra muy razonable para hacer parte de un progpee@onsumo integral e innovador.

PVP para partner TECO (compra del derecho solo allg reputacional).

Para estos clientes se ha determinado dos modedidigdcobro. Para los pertenecientes al
sector tecnoldgico y obligados a mostrarse partgien programa posconsumo y de cuidado
medioambiental, se realizara el cobro de una tdigferiminada con base en las ventas anuales
del sector (base 320.000 AEE vendidos al afio), @tadifusion del sello TECO cambiaria de
un aliado a otro. Para el caso de empresas alipeaso sean del sector tecnologico y el sello
sea mas de caracter reputacional, se definié élpabro segun el tamafio de empresa.

A continuacion se presentan las tablas con lososadimuales discriminados:

Cobro Sello Teco (por difusién)
Precio segun

Tipo empresa Difusién difusion

A
(320.000 AEIE °l's 96,000,000
mas ggua)es Tipo empresa Tamafio Precio tamafio
vendidos
Comercializadora o B , Pequefia | $ 11,400,000
a (Entre 150.000 f Todo tiempo empresas

roductora de AEE 58,000,000 e i :
P mayores 320.000 AEE $ WUY, participantes (multiples Mediana $  35,000,00p
) sectores)

anuales vendidog
C
(Menos de
150.000 AEE
anuales vendidos)

Grande $ 58,000,000

$ 20,000,000

Tabla 4.Cuadro tarifario para el cobro de derecho a utsal® verde TECO, discriminado por
difusion de ventas para empresas del sector tegiaojgoor tamafo para otras industrias. Fuente:
Propia



a7

PVP para partner TECO (venta RAEE).
Si bien no es la principal idea, ni la mas facilafgrar para financiar todo el programa se
buscara vender los kg. de RAEE recolectados a storgeAEE. Los precios posibles de venta
del material a ser reciclado se han estimado degjriéealizar una breve investigacion del
posible costo que puede generar tanto el transgert@mismo, como cumplir con las
exigencias de transportar desechos de paso redtripg@n casos considerados peligrosos.
Adicionalmente se estipulé un promedio ajustadtog@recios de mercado en lo que respecta

a la compra de este material. La medicion se hizd<g. de la siguiente manera:

Cobro por Kg. RAEE (por categoria desecho)
Precio venta

por kg. segun

Tipo empresa  Categoria RAEE  categoria
Tipo A $ 3,000
Gestor RAEE Tipo B $ 2,200
Tipo C $ 1,100

Tabla 5.Cuadro tarifario para el cobro de derecho de uda o&d e-waste TECO, discriminado para
tres tipologias de desecho RAEE (Tipo A o AEE d& edmplejidad/unidades — Tipo C o
periféricos/hardware basico). Fuente: Elaboraciopip

Distribucion.

TECO estara presente en los lugares donde hay#afias y probabilidad de compra y
recompra de AEE. Por esta razon se implementarsiestoategias grandes en término de
determinar la ubicacion de los puntos de transforamal ECO.

La primera esta encaminada a aprovechar el flujoralede los usuarios de AEE y de
los grupos obijetivo de la pauta a realizarse. Segtudios de campo realizados dentro de las
consideraciones del presente proyecto, se ha datatmgue es mas probable que la gente
lleve los RAEE a un lugar donde vaya a realizaraomapra de algun AEE, al igual que un
sitio de alto trafico donde en la medida de lo Iplesienga acceso a transportar los RAEE en un
vehiculo.

La estrategia planteada sera apoyada por uno @sv@eilos TECO partners
relacionados con el sector tecnolégico. De igualerapara estos seria un beneficio ya que
tienen un canal alterno de posconsumo, ya que ebt@ados a hacer parte de alguno. Por
esta razon se colocaran puntos fijos en almaceneadenas y grandes retailers de AEE. Se
espera que para la primera fase del proyecto sgerueon 10 puntos distribuidos en zonas
estratégicas (de las cuales se hablara a contém)aéidicionalmente se buscara que los
mismos permitan colocar los puntos de transfornmeeidsus locales comerciales o corredores
de trafico sin generar ningin cobro por los mismos.

Algunos ejemplos de estos posibles aliados/patdoires son:
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« Almacenes Exito
e K-tronix
* Unilago/CAT (Centro de Alta

Tecnologia)
* Almacenes Jumbo (
» Centros comerciales multi-target y de 2 —_—
liran Punza SHAN EBTACON

alto trafico

Figura 11.Imagenes ilustrativas de posibles canales e ingiites que adopten el programa TECO,
para permitir la instalacion de puntos de transémign TECO. Recuperado de: la web

Estos puntos se encontraran distribuidos de magridistante, cubriendo zonas
poblacionales con alta densidad, tanto de poblamésumidora de tecnologia (estratos 3 a 5
principalmente), como también de oficinas emprakesiy zonas industriales.

Se tiene contemplado el funcionamiento de 10 desgsintos fijos para la primera etapa de

funcionamiento de TECO.

Usaquén
E 4 Chapinaro
- - Gandetana
Barrios -
Subue Unidos San_7é
Teusaquiio . Marres 5o Cristobal Sol
Engativa Puente arifico
&
=  Aranda . R J’ ﬂ;:‘ Usme
w b
Font Tunjuelito
Kennedy Ciudad
Bolivar
Bosa

Figura 12.Imagen de ejemplificacién de posibles lugares gdmps para la distribucion de los puntos
TECO en la ciudad de Bogota. Reconstruccion: Préisauperada de:
http://www.bogotamiciudad.com/Directorio/Detallespa?BMC=134756

Se estima que el 72% de los clientes potencial@&@O se encuentran en las localidades
anteriormente marcadas, por lo que se procedetdaa sstos puntos en lugares estratégicos
con alto trafico.

La segunda estrategia podra ser llevada a caborgumnéo con otro aliado del sector de
logistica. En esta se buscara cubrir la ciudadmsnpuntos adicionales, los cuales seran
moviles y podran ser desplazados en la ciudad dagiemanda o campafa promocional o de
visibilidad que se esté llevando a cabo. El aliselencargara del transporte del punto (incluido

en el cobro de pauta publicitaria). Esta estratdgiaobertura también apoyara el plan tactico
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promocional y de trade marketing, al igual questaagegia BTL. Por tal razdn servirdn como
puntos de pauta itinerantes.

Se generaran una serie de alianzas y acuerdoscadalias locales, juntas comunales,
fundaciones y ONG’s con el fin de adelantar camgpal@esensibilizacion en los barrios,
localidades e instituciones interesadas. De esteerada gente podra encontrar sus marcas
junto a TECO en las plazoletas centrales de su®baeventos deportivos y de espectaculo,
festivales y demas actividades ciudadanas. Es taneranotar que también se apoyaran las
actividades empresariales de las marcas pautantes.

Finalmente, la Ultima estrategia y una de las rgéssavas en términos de cubrir el
mercado y masificar el producto, es lograr mediangealianza con una compafiia logistica la
recoleccion de RAEE a domicilio para clientes tnsibnales o consumidores naturales que
vayan a deshacerse de un volumen mas consideeBABEE. Este canal de recoleccion a
domicilio puede comprender una etapa secundatia gmesta en marcha de la cadena
logistica, sin embargo debe ser considerada paiarijunto con el proyecto.

Los consumidores asociarian una marca de logisfigaen su vision esta el apoyar las
iniciativas verdes y de cuidado ambiental, conaurier o empresa de transporte preferida.
Estas empresas podrian brandear sus carros caranmesca, o se les puede vender el
derecho a uso del sello verde TECO.

De esta manera el impacto en los costos logissiena minimizado considerablemente, y
para las empresas de logistica es una buena namarastrarse como una compafiia aliada
TECO. Igualmente, los consumidores al ver la fttdda empresa logistica la asociarian con un
canal para deshacerse de sus RAEE y como la ogeitmansporte para su proxima

encomienda.

Figura 13.Imagenes ilustrativas de alternativas de estiatatg co-branding que los aliados logisticos
podréan utilizar con el sello TECO. Reconstrucciérapia, imagenes recuperadas de:
http://timesonline.typepad.com/.a/6a00d83451586269éd42c3e38a970c-popup,
http://www.airplane-pictures.net/forums/forum-topicp?p=112

El canal transversal que le dara apoyo a los anésrisera el virtual. Se creara una
plataforma web interactiva, asociada o no a lafidatna virtual de alguno de los TECO

partners (ej. el portal de compras online del Bxionde el consumidor pueda interactuar a
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través de una interfaz en tiempo real donde hagatoneo de los puntos TECO acumulados,
de las ultimas noticias, beneficios, pueda prograntas de recoleccion, interactie en los
concursos y campanas a realizar y que pueda game&xaenta cruzada con el portal de la
marca anunciante en portal TECO. En esta ultinrategfia, los microsites jugaran un papel

fundamental.

De igual manera si el aliado, tiene algun tolllpe@imero de contacto nos podra dar
soporte en linea con las transacciones y progrémale eventos a ser realizados por TECO.

A su vez se disefara una aplicacion (App) paratpimamnes, con el fin de alimentar
nuestras bases de datos, redes sociales y plataiot@nactiva web. De esta manera sin hacer
logging desde un computador, el usuario de la EAQ podra interactuar con la marca y la

del auspiciante en todas sus dimensiones (realetgles).

Figura 14.llustracion del logo de la aplicacion movil pamastphones, tablets y otros ordenadores.
Reconstruccion: Propia, Recuperada de: la web.

Publicidad

No hay que olvidar que TECO no es un programa psseno en si, Sino un programa de
impacto a la comunidad, que dota de visibilidadmantos comunicativos claros y
contundentes, y caracteristicas educativas a urgra publicitario orientado a la
sostenibilidad ambiental. En dltima instancia tersiendo la extension de una estrategia de
mercadeo y publicidad para fortalecer la imageepytacion de las empresas, que tiene a
manera de apéndice un programa posconsumo.

Por tal razén es importante entender que el fotoetgpcio de TECO es generar
visibilidad a las marcas pautantes, a la vez denmaeja comunicacion de la iniciativa de
reciclaje de RAEE hacia la comunidad y facilitapedceso de adopcion e involucramiento de
los mismos en el proceso.

El objetivo de toda la campafia publicitaria y denpocion es posicionar a TECO como
la iniciativa publicitaria y de cuidado ambientiadr en el campo de minimizacion del impacto
negativo causado por el hardware tecnoldgico.

Para esto se buscara obtener mas del 30% de losoedestinados a cuidado
ambiental y de RSE, que las empresas que regultgrapayan este tipo de iniciativas
destinan para iniciativas afines, llevandose a esbdiferentes sectores econémicos y

segmentos de negocio. TECO llegara a ser recamooitho la iniciativa lider, y su marca
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posicionada, como el concepto de lucha por minimi&huella que deja el sector tecnoldgico
en Bogota. Para cumplir los objetivos planteaddsremmmente, se procedera a desarrollar dos
estrategias.

La primera, centrada en un plan de divulgaciondmgaincipalmente en una campara
de medios masivos. Con esta se pretende llevdyaetdanzamiento de la marca y la
divulgacién del programa (plan padrinos). De estaena se busca consolidar la marca y
facilitar la asociacion que la gente haga de lamajscada vez que vean el sello verde TECO,

al igual que cualquier programa o campafa quetéeeaizando en particular.

Lo anterior permitira posicionar a TECO en el tdpnind de su categoria, seguido por una
conciencia de marca (Top of mind espontaneo + ala)den el sector y el segmentogteen
businessesnbatible.

Los participantesSe ha determinado, segun el monitoreo de meditB@RBE para 2012
(IBOPE, 2013), que las subcategorias que mas tamieecursos econdomicos en publicidad
orientada a los targets seleccionados por TECQueaspectivo orden de importancia- son: El
sector financiero, telecomunicaciones, medios, eémes de cadena y por departamentos,
empresas de tecnologia, consumo masivo de bellagaoypersonal. Esto suma un mercado de
aproximadamente 2 billones de pesos anuales eitioialol. De los cuales se procedera a
concentrar esfuerzos en los dineros destinadossa &&lado medio ambiental,
fortalecimiento de imagen, exposicion de marcabfipigad institucional. Los padrinos
saldran de una convocatoria realizada en estogresan particular.

Objetivo principal La divulgacion de la marca TECO y el posicionartuate la misma en
el Top of Mind, sumado a alta exposicion de lasresgs pautantes. Adicionalmente generar
sensibilizacion entre los futuros usuarios de deTTECO y comunicar de manera clara y
efectiva la operacion y alcances del proyecto.

La diferenciacion.Ser la Unica iniciativa publicitaria enfocada énwedado ambiental,
desarrollo sostenible y responsabilidad social,usoenfoque innovador, de vanguardia,
integrador (varios sectores econdémicos), lidemera iniciativa) y que a la vez supla las
funciones de un programa posconsumo RAEE colectivo.

El foco. Estrategia basada en medios digitales (internedgs sociales), interactividad y
con apoyo de medios masivos (pequefios spots gakbsi en T.V. y radio + insertos
ecologicos diarios masivos gratuitos). Lo antesmdetermino teniendo en cuenta los medios
de mayor penetracién en nuestro publico objetid® (afios, estrato 3-5). Por afinidad del
target con la pauta se podré realizar publicidadm®® Se realizara en medios locales
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(Bogota). Adicionalmente se apalancara con actilédgpromocionales orientadas al

consumidor y en el canal (TGI, 2012).

La Pauta.Para la presente fase se realizara tanto a bendédbs auspiciantes como de
TECO (divulgacién), al igual que para comunicafuecionamiento de la iniciativa. Como se
espera que también sea un fendmeno social y queggrte del empuje de la campafia surja
del voz a voz, se ha determinado que el 65% seatado a darle exposicion a las marcas,
mientras que el 35% restante a comunicar el mopleiandi de la iniciativa. Siempre iran
ligados el nombre de TECO y la marca auspicianteockideres de la iniciativa. Para seguir
estas estrategias, se han disefiado las siguienitssp
a) Desenchufate de la tecnologia por un momento yotateeal planetaCampara de medios

digitales, television y radio. (Exposicion de marca

b) Unete a la nueva revolucion tecnolégica, sé unoagianeta(Exposicién de marca)

c) Limpiando a Bogota de la basura tecnolégiktedios digitales, impresos y radio.
(Exposicion de marca)

d) TECO: Siembra tecnologia, cosecha visfltimedios (¢, Qué? ¢ Cuando? ¢Cémo?
¢ Porqué? de la iniciativa).

e) Tu pones la basura, nosotros el premio. Con TECSDalge de la basura tecnoldgica que
guardas y te rehusas a botdMultimedios (¢, Qué? ¢ Cuando? ¢ Coémo? ¢ Porqué? de la
iniciativa)*.

La inversion.Esta inversion en medios ATL proporciona la baseaosteo de uno de los
productos que se venderan dentro de la estratgggral en publicidad y promocién (Plan de
divulgacion yPadrinosTECO). A continuacion se planteara un posibleofllg inversion, con
sus respectivos desembolsos, costos, frecuen@acyipcion del tipo de pauta y medio.

a) Vale la pena resaltar que los montos de inversidresponden a precios cotizados para
una negociacion con descuento preferencial pgreogecto y en preventa de pautas
comerciales antes del cierre de 2013.

b) El presente plan de medios, esta enfocado a cunmgide los objetivos de TECO y es
el de darse a conocer e impactar la comunidadeftarazon no representa la Unica
fuente de ingresos de TECO, ni limita su alcancerenprimera etapa.

c) No se limita a un niamero especifico de participgnta que podria ser inclusive

asumida en su totalidad por una marca. Debidaatkrior razén y al lanzamiento de

2* Cada una tendréa su desarrollo y enfoque distieiguin el medio en el que se publique. En
TV y radio sera a manera de mencién. Ligado adasas de las marcas anunciantes o en
comerciales institucionales de las marcas del péainino.
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la iniciativa y la duracion recomendada de un plamlivulgacion similar, se planeo
ejecutar el presente presupuesto en un lapso desésprealizando los mayores
desembolsos en los primeros meses de lanzamientsindintes decir que la inversion
publicitaria no se va a limitar Unicamente al tiengstipulado en la ejecucion de éste
presupuesto. Tiene que ser una politica y esteatpgs acompafie el normal trascurrir

de la operacién de TECO.



Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Medio Fecha Inversion
Semana 1 2| 3| 4 1 2 3 4 | p B 7 L 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4
Caracol TV [ L 1 | L [ | [ [ [ | [ [ |
Inversion $ 38,389,271 $ 18,612,980 $ 18,612,940 $ 75,615,230
Duracién 15" 15" 15"
Inserciones 33 16 16
Foco: Pauta Local / Horario AA+ (Noticias 7:00 gndlia a dia) Salidas dia de por medio
City TV [ 1 | [ [ 1 | [ [ [ | [ 1 |
Inversion $ 30,009,314 $ 15,004,659 $ 15,004,648% 15,004,648 $ 75,023,287
Duracioén 15" 15" 15" 15"
Inserciones 140 70 70 70
Foco: Pauta Local / Horario AAA y AA+ (Noticias 8:pm, medio dia, bravissimo) y resto program. (Raimn4 salidas al dia, 2 franjas horariaf)
Radioactiva / Vibra Bogota / Los 40 Prl | | | | | | | | | | | | | | | | | |
Inversion $ 6,845,086 $ 4,655,269 $ 4,655,249% 4,655,249% 4,655,269 $ 25,467,063
Duracioén 15" 15" 15" 15" 15"
Inserciones 100 68 68 58 58
Alguna estacién mencionadas o varias / Foco: Eda8e80 / La cama y programas matutinos (promédielidas al dia, en 2 emisoras) +
menciones
Radio Caracol/ La W [ 1 | [ [ 1 | [ [ 1 | [ 1 |
Inversion $ 14,738,664 $ 14,738,664 $ 7,074,599% 7,074,559 $ 7,074,599 $ 50,701,004
Duracioén 15" 15" 15" 15" 15"
Inserciones 25 25 12 12 12
Alguna estacién mencionadas o varias / Foco: Edade$5 / Ej. 6 am Hoy por hoy, La luciernaga,des W
ADN [ [ [ L 1 | [ 1 |
Inversion $ 5,930,000 $ 5,930,000 $ 3,558,000$ 2,372,000 $ 3,558,000 2,372,000% 23,720,000
Duracién diario diario diario diario diario diario
Inserciones 1,000,000 1,000,000 600,000 400,000 600,000 400,000
Insertos y/o pequefio espacio publicitario (Locednfedio 166.600 insertos semanales
Publimetro [ 1 | [ [ 1 | [ [ 1 | L1 |
Inversion $ 5,930,000 $ 5,930,000 $ 3,558,000$ 2,372,000 $ 3,558,000 $ 2,372,000% 23,720,000
Duracioén dia xmedio dia x medio dia x medio dia x medio dia x medio dizatim
Inserciones 1,000,000 1,000,000 600,000 400,000 600,000 400,000
Insertos y/o pequefio espacio publicitario (Locedniedio 166.600 insertos semanales
Roba Pagina intemet [ [ [ [ [ [
Inversion $ 5,692,800 $ 5,692,800 $ 2,846,400% 2,846,400 2,846,400% 2,846,400% 22,771,200
Duracion
Inserciones 600,000 600,000 300,000 300,000 300,000 300,000
Foco: Paginas de variedades o prensa / msn (Cadtratick Bogota) promedio de 200.000 banners P@Bdinanales/ Mutitarget
INVERSION MENSUAL BRUTA $ 107,536,034 $ 70,564,371 $ 55,309,845% 34,324,846% 21,692,228% 7,590,44o$ 297,017,784
% flujo Inversién 36% 24% 19% 12% 7% 3% 100%

Tabla 6.Plan de medios y flujo de inversion semestral titalpara plan padrinos TECO. Fuente: elaboradiopia.
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Como se puede observar la inversion bruta aproxamagalizarse en el plan de divulgacion
esta alrededor de los $249'282,114 pedter Tabla 6-antes de la comision cobrada por TECO e
IVA. Para esta simulacion se utilizaron preciodegde mercado y toda la estrategia esta dirigida
al target escogido y a los posibles usuarios/coitkues de la pauta de TECO y los padrinos
TECO. De igual manera se tiene pensado la invedsam presupuesto similar en publicidad ATL
para cada uno de los meses en que TECO tenga idperac

Con esto se espera que la iniciativa se dé a coadaecomunidad y se convierta en un
fendmeno, donde la gente no sélo se sienta agradada iniciativa, sino que se eduque un
mercado que no participa activamente de este gpmathpafnas. Asi se puede pasar de ser
seguidores de tendencias a lideres de cambio.

La segundase enfocara en todo el plan promocional y publiciten medios alternativos,
POP y OOH. Esta estrategia tiene una combinaci@edictica y a la vez ser el core de uno de
los productos de TECO, en el que se venderan espagblicitarios y oportunidades
promocionales a los diferentes aliados de la redQE

Para generar las ventas publicitarias, promocisnat®mo estrategia para los consumidores se
han disefiado algunas de las siguientes estrafgayia®l plan publicitario y promocional:

La estrategia al clienteSi bien la iniciativa va dirigida a un target mglg, tiene un énfasis en
los clientes jovenes que son los principales comones de tecnologia, al igual que las nuevas
generaciones que son las que en un futuro cerciade en la posicion de deshacerse de sus AEE
(Aparatos Eléctricos y Electronicos), cambiandoulura tradicional dominante de guardar estos
aparatos por considerar que aun poseen un valoedsado.

Por esta razon la publicidad sera muy fresca ysttataactividades de activacion,
promocionales, BTL, eventos y demas estaran enésgaincipalmente en atraer a los mas
pequefios y a los jévenes.

Todo el enfoque sera en el consumidor, por lo ¢jesfaerzo en conjunto a ser realizado entre
TECO y las marcas patrticipantes, ayudara a mepmperiencia de uso de la red. Facilitando e
incentivando de esta manera el uso habitual dedloales que TECO dispondra para que los
usuarios dispongan su RAEE. La publicidad ira esddacen generar vinculos emocionales y
racionales entre los consumidores y sus marcasifas.oLa comunidad vera un esfuerzo
mancomunado entre la red TECO, las marcas pautaetiEs mismos, para preservar el planeta y
generar bienestar social.

La estrategia publicitaria y de comunicaci6il core de la pauta publicitaria seran los medios
virtuales y las redes sociales. Esto permitirdlgaeonsumidores interactien de manera
permanente con la red TECO. Para esto se contidjardo con la publicidad virtual), web site de

TECO, aplicaciones y microsites en las redes sxialplicaciones para el celular y espacios en los
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websites de las empresas aliadas. En el websiteelymicrosite se contara con juegos y
actividades interactivas para los nifios. Todo akzaa con el fin de generar alternativas de co-
branding atractivas para los consumidores en pingar, al igual que para las empresas
participantes.

De igual manera se contrataran Pop Ups en pageaakadtrafico (dentro plan divulgacion).
Toda la estrategia esta disefiada para dar respuestdinuidad al esfuerzo a realizarse en el plan
de divulgacién —Vemabla #. Lo anterior permitira tener canales constanéesainunicacién con
los consumidores y de fidelizacidn (junto con elggama de extension TEC@ends. De esta
manera se estara generando el ambiente propi@aparla divulgacion continde siendo fuerte en

el voz a voz.

Accibn Tactica
Actividad Costo Modalidad

Desarrollo Microsite y Poq 15'000.000 Financiado entre los aliados y/o padrinos
Ups/Banners ’ TECO, o cada marca por separadq.

Financiado entre los aliados y/o padrinos

Desatrrollo App Movil $10'000,000 TECO, 0 cada marca por separadd,

Desarrollo Web Site $5'000,000 Costo asumido por TECO

Figura 15 llustracion del logo de la aplicacion mévil y delcnosite para smartphones, tablets y otros
ordenadores. Reconstruccion: Propia, Recuperada deb.

Tabla 7.Resumen de las principales estrategias y desadigiital para TECO. Fuente: Propia

Estrategia pull para el consumidor (promocioripentro del plan promocional, lesiados
TECO donaran a la iniciativa una serie de cupoeregedcuento, premios, incentivos y
promocionales de sus marcas. Estos ayudaran aagehestimulo suficiente para que las personas
se sientan atraidas a participar activamente aeldECO. No s6lo despojandose de sus RAEE,
sino también apoyando todas las actividades y camajorlos productos de las empresas aliadas.
Esto les generara trafico a las mismas y altas @saecompra. Adicionalmente, esta estrategias,
sumada al plan de divulgacion, comunicacion y piddd, sera el core del programa de

fidelizacion TECOfriends. Ver resumen accion tactidabla 8.

Accibn Tactica
Costo

monetarizado
Actividad anual Modalidad

Donacion cupones, vales e incentivos ) Pronosticado de un aproximado de 15.000 usuarizslemactivos de Ig
. $750'000,000 ’ . .
promocionales red (despojo de RAEE). Donaciones de aliados.

Tabla 8.Descripcion de la composicion del plan promocialeala red —monetizado-. Este permitir4 acordar
con los aliados la inversion minima a realizar perder participar. Este valor exigido sera indepmtd a
la comision y al fee de operacion y administracjae cobre TECO.
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Trade Marketing.Adicionalmente dentro del precio de la pauta pithlia vendida a los
clientes de publicidad y de espacios promocionB&SO partners,se desarrollaran una serie de
actividades BTL —VeTabla 9-que incluyen participacion en eventos y feriaatfcon las marcas
auspiciantes de TECO), activaciones de marca ydamdarrios o espacios de alto trafico. Esto
ayudara a consolidar las estrategias ya desaitagjal que acercar las marcas a los consumidores
en su ambiente natural. Esto contribuye a genénauls emocionales y una afinidad racional.
Ademas esta demostrado que la publicidad BTL gadamas crecimiento y efectividad esta
generando en Colombia.

Este tipo de actividades generan alta visibilidayydan a que las acciones de
comunicacion se materialicen ante los ojos delwwmidor, sellando de esta manera una imagen de

responsabilidad social en la mente de los mismos.

Accion Tactica

Inversion

Actividad monetarizada Modalidad
anual

Espacio colocado por empresa patrticipante. Ejecutsida actividad pq

=

Participacion en ferias y eventos parte de TECO (actividad basica prepagada en piblitiario y
empresariales (Calculada con base en 10 $80'000.000 promocional).
TECO partners) En caso de ser una actividad grande TECO cobrasiéonaidicional pd
operacior

e Derecho a una actividad de activacion de marcaqada partner,
r§I$50'000.000 prepagada en el plan publicitario. Actividad adiaiggenera cobro
comision
Toma de barrio y/o actividad BTL (Calculada 70'000.000 Derecho a una actividad de toma o BTL, prepagads glan
con base en 10 TECO partni ) publicitario. Actividad adicional genera cobro csidn

Activacion de marca (Calculada con base|
10 TECO partners)

Tabla 9.Descripcion de las acciones tacticas para elgéainade marketing y camparas BTL. Fuente:
Elaboracion Propia.

Figura 16. Ejemplos de dummies y de actividad: BTL —activaciones, tomas y eventos- en estt estrategia d
co-branding. Reconstruccién: Propia, Recuperaadstiygesrpu re: Uik inmpnonttduoi*ha=rranpuwer-and-
event-activation-agency-pune-iid-531841838 y ldwe

Publicidad POP y OOHComo se ha expresado anteriormente, se procedeadizar
publicidad de las marcas participantes en el progr@ECOpartnersen cada uno de los puntos de

transformacion TECO Bot —Védrabla 10. Esto se llevara a cabo en alianza entre lasesapr
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pautantes y TECO, teniendo mayor exposicion la amauospiciante. Cada punto se personalizara a
gusto de la compafiia compradora de la publicidgukeyesté patrocinando ese punto o la actividad.
La exposicion de las marcas se sera proporcionalat contributivo de cada una de ellas en la
operacion del punto. No sélo consistira en la piddid a ser colocada en el contenedor principal
de recoleccion, sino en un conjunto de piezas@gaitomo banners, topes, laterales, puentes y otra
serie de material BTL publicitario. Se hara grafasis en las cadenas de almacenes o lugares de
mayor tréafico.

De igual manera para apoyar las acciones tacticsts (a tratarse a continuacion), se
colocaran saltarines y topes de tiburén en las @asdionde se vendan los productos aliados de la
red TECO. Esto les recordara a los clientes qudeudisponer de sus RAEE en los puntos de
transformacion TECO Bot. De esta manera cuandesgagan de los mismos o desechen otros
AEE recordaran hacerlo en nuestra red.

La estrategia visual de venta publicitaria se cemgntara con el uso vallas en paraderos
de buses y dentro de vehiculos de transporte el l&sto va alineado con las tendencias de

publicidad y con la respuesta moderna y eficazZlg@O le dara a las marcas pautantes.

Accion Téactica
Inversion

Actividad mone tarizada Modalidad

Publicidad en el punto de
transformacién TECO Bot (costd
publicitarios de los 10 puntos fijos

s Prepagados con anterioridad dentro del precjog
y $52'000.000 venta de pauta publicitaria para los TECQ

3 méviles partners
Inversién (costo) en vallas Prepagados con anterioridad dentro del precj
publicitarias OHH en paraderos y $84'000.000 venta de pauta publicitaria para los TECQ °
buses urbanos partners / Aprox. 50 vallas en paraderos

Material grafico apoyo en punto: $26/000.000 Prepagados con anterioridad dentro del precjo de
(POP) comercializacion ' venta a aliados TECO (usarios de la red Iogisftica)

Tabla 10.Descripcion tactica de las actividades publicisien los puntos TECO, material POP y vallas
OOH. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 17.Ejemplos de aplicacién de material publicitarioFPDOOH. Reconstruccion: Propia, Imagenes
recuperadas de: http://adamdabrowski.com/kategekiamy/ y la web.

Estrategia pushCon todos los aliados TECO (usuarios de la redsempresas pautantes
de publicidad del sector tecnolégico se hara usrzafmiento desde los puntos de venta y los
agentes comerciales, con el fin de recordar quezenadquieren el AEE pueden hacer uso de la
red TECO para su disposicion final. De este mod@s$a apoyando la estrategia relacionada con el
sello verde TECO, ya que los consumidores harasdaiacion mental y visual entre el sello
TECO, el producto y los puntos de transformaciamdégoueden deshacerse del RAEE. En cada

uno de los puntos de comercializacién de las maigasdas habra material POP alusivo a la alianza
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entre su marca de preferencia y TECO. Con estategia se espera que el consumidor no dude en
utilizar los puntos y canales que TECO tiene aispogicion en futuras ocasiones.

NOTEBOOK PC

TFeco

Figura 18.Imagenes ilustrativas de material POP de la madmuso del sello TECO en diferentes
productos y sitio de compra. Reconstruccion: Prdmagenes recuperadas de:
http://www.flickr.com/photos/monams27/51366546024 yveb.

Proyeccion de ventas

Segun la proyeccioén realizada —Mebla 1t y por el tamafio de mercado, al cabo del primer af
se podria llegar a vender hasta cerca de novelltmes de pesos en campafnas en medios
tradicionales y alrededor de novecientos cincusmnifanes en actividades promocionales y de
espacios publicitarios en la red. Estos nimercaseralejan de lo planteado, ni de la base de calculo
empleada para costear el proyecto. Hay que teneweria que los ingresos por derecho de uso de
marca (ventas de derecho a uso del sello TECGgaa) siguen en segundo lugar como rubro de
entrada de dinero.

Finalmente, el dinero invertido en afiliarse a pevgas o correr programas posconsumo,
podrian ayudar a TECO a absorber gran parte dgkiss que se generan al operar la red
posconsumo.

En esta etapa si bien no se desecha la posibdielaecibir dinero por concepto de
donaciones, no se va a contemplar como un rubemulada de dinero significativo para el
programa y la red TECO. Como se puede observan aggocio que mueve una cantidad
importante de dinero y que asi como implica uraialtersion también tiene un alto desembolso

en costos de operacién, pero un margen de rewftadbititractivo.

" Precio de venta| Unidades & |
Categoria de Producto del mercado N - Ventas en peso$
Pautas publicitarias, medios y act. Promociongales 443%00,000 2 $ 976,140,000
Afiliciacién a gremios, asociaciones y programas  0&000,000 2 $ 212,000,009
Derecho uso de marcas / patentes $ 117,000,000 3 ,GDBEDO
Derecho a disposicion de residuos $ 52,000,040 3 Ham6e00
Donaciones $0 0 $0
TOTAL $ 1,695,140,000

Tabla 11.Proyeccion de ventas al cabo del primer afio dednamiento de TECO. Es importante notar que
esta proyeccion se estimé como un cuota de megcaoloar del share total de las categorias dond€OTEC
participa y de la inversidn de las compafiias detau® objetivo en visibilidad, reputacion, publeif)
afiliacion a programas posconsumo y gremios. Igaatese calcul6 por categoria de producto debido a
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dificultad de encontrar productos totalmente homadso Cabe la pena resaltar que las unidades cdéaula
son referenciales para el calculo del monto a factéuente: Propia

Proyeccién de ventas al tercer afio.

Para estimar el crecimiento del negocio en logisiges dos afios, se han estimado las
variables de manera muy conservadora y realisteerSbargo no hay que olvidar que este negocio
al ser un negocio de convergencia y de tendeneiiidein crecimiento (cercano al 7%) mayor al
promedio de la industria, el cual se situa seglivlen cerca del 4,5% para 2014. De igual
manera se espera que aumente su cobertura ea ehdm@politana de Bogota y porqué no en el
resto del pais. Por esta razén se espera quelmguado afio haya un crecimiento cercano al
18% y para el tercer afio un acumulado del 28% Tdbéia 12.

. Afo 1 Afo 2 Afo 3
Categoria de Producto 5 5 5
Unidades Pesos Unidadds Pesos Unidades Pesop

Pautas publicitarias, medios y act. Promociongales 2 $ 976,140,000 3 $ 1,156,959,197 3 $ 1,492.36p,297
Afiliciacién a gremios, asociaciones y programas 2 21%,000,00D 2 $ 251,270,468 3 $ 324,114,040
Derecho uso de marcas / patentes 3 $ 351,000,000 4 6,008 B89 5 $ 536,624,4P9
Derecho a disposicion de residuos 3 $ 156,000,000 4 84 897,284 5 $ 238,499,146
Donaciones 0 $( 0 $ 60,000,000 0 $ 130,000,p00

TOTAL $ 1,695,140,000 $ 2,069,146,338 $2,721,605,512

Tabla 12.Proyeccion de ventas estimada para los primezesafios de funcionamiento, teniendo en cuenta
las observaciones realizadas efdhla 11

Como se puede apreciar, esto le augurara un grnano fyilo convierte en una alternativa
atractiva de inversion para cada uno de sus ctieBe espera que para el afio 3, TECO esté
vendiendo una cifra de entre dos mil doscientobonek a dos mil setecientos millones de pesos
(lo anterior segun las estimaciones de mercadnigrido en cuenta el costo total del programa y

de la operacion de la red TECO).

Aspectos Técnicos del proyecto empresarial

Diagrama de Proceso

Plan padrinos. Se espera que para el programa de padrinos sejeaydado en una fase
previa la venta del plan de empresa, para conticwata consecucion de una primera empresa que
actue como padrino inicial y que posea un grarepdd convocatoria. Posteriormente se trabajara
en la consecucion de un aliado como agencia deosigde facilite la negociacion con los mismos.
En una fase intermedia se integraran el resto denus, al tiempo que se ajusta el plan de medios

y se financia este entre el niumero de participatgda iniciativa. Finalmente entre todos se
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comprara el paquete de medios y se desembolsdirdeed necesario para la ejecucion del mismo

en un lapso de 6 meses.
DIAGRAMA DE FLUJO DEL PRODUCTO

Venta del plan de Consecucion de empresa . | Alianza con agencia de
empresa padrina ad medios
\J
egociacion final entre ] . Junta de integracion de
padrinos 4——Aiustes a plan de medios otros padrinos

> Compra de paquete de
medios

.

Desembolso de dinero y
ejecucion del plan

=Tegociacion paquete d&s
medios

egociacion final co
agencia de medios

Control del plan y
programacion de
reinversion

Figura 19.Diagrama de proceso para el plan padrinos TEC@ortruccion: Propia con ayuda del
simulador de la CCB.

Plan aliados.Para la ejecucion del presente plan se va a prodedaanera similar al plan
padrinos. Se espera poder vender la oferta detgraga alguna empresa lider y con poder de
convocatoria que abra el programa al resto de piaies participantes. Se escogeran los mejores
perfiles para participantes customizandoles el plasiicitario y promocional segin sus
necesidades y participacion de la inversion tatah vez definidos el modelo y presupuesto se
procedera a realizar el desembolso de la invemdparte de cada participante. Se terminara el
ciclo de un afio haciendo el control a las activedadorrecciones y planificacion para el segundo

ano.
DIAGRAMA DE FLUJO DEL PRODUCTO

Apertura convoactoria g Envio propuestas e
Venta plan de empresa "aliados TECO" L invitaciones

onsecucion 1er pautante
y aliado

Ajuste de programas y
producto

eguimiento y planeacion ) » .
2do aio <+ Ejecucion 1 ano

ntegracion 2do grupd
aliados/pautante s

Definicion plan P & P P Desembolso de inversion
Publicacidn plan 2do afio j——

Figura 20.Diagrama de proceso para el plan aliados TECCQor&#aiccion: Propia con ayuda del
simulador de la CCB.

Customizacion plan P & P

Vale la pena aclarar que durante el transcursalqreeen ejecucion las fases de

convocatoria para los dos planes expuestos, seqenta buscar la compafia aliada o cliente que
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compre/procese el RAEE y el aliado logistico. Esto el fin de que una vez se comience a
ejecutar el programa TECO, éste funcione en tagmslisnensiones.

De igual manera se trabajara en la inscripcionEled como programa posconsumo
colectivo y se tramitaran las licencias de funcioigato y ambientales a que haya lugar (ese dentro
del marco de la ley 1672 de 2013 que regula el jpaleeRAEE, los requerimientos de la ANLA —

Autoridad Nacional de Licencias Ambientales) ya&ecretaria Distrital de Bogota.

Ubicacion de la empresa y Oficinas

La empresa se va a localizar en un barrio cényride facil acceso en la ciudad de Bogota, donde
se pueda adecuar un espacio para oficinas cortilmmeederno y confortable que sirva no sélo de
lugar de trabajo para los colaboradores, sino gusinita los valores y la imagen de TECO.

Para esto se ha pensado adecuar una oficina arriel de la Castellana en Bogota, el cual posee 3
arterias de acceso (la autopista norte, la avedtidala calle 100). Adicionalmente, se ha
convertido en los ultimos afios en un cluster enapias pero todavia a precios asequibles.

Se adecuard un espacio de cerca de unos 40 a S€uadsados con una oficina moderna pero
modesta. Esta sera construida con materialesadogly con elementos alusivos a la imagen de
TECO.

Se buscara la eco-eficiencia (bajo consumo dertificial y de agua) a través de la
utilizacion de sistemas modernos, pero a la vaecd#&sos naturales como la ventilacion y la
iluminacion solar.

El concepto de la oficina sera moderno y cargadmaigho material visual, llamativo e invitador.
Esto permitird generar en los visitantes una egpeia sensorial que venda por si misma y que
genere en estos un estimulo suficiente para depasitconfianza y una parte de su publicidad en

nuestras manos.

Figura 21 llustraciones representativas del estilo y paabdad de la marca plasmada en la imagen de las
oficinas. Recuperadas de: http://www.lifeintheddfim.uk/70-cool-office-design-ideas-resources-
inspiration-800 y http://ohua88.com/office-desigieas-creating-cool-nuances-in-your-office/simplelco
office-design-ideas/
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Costo Unitario y margen de contribucion

Debido a la naturaleza de muchos de los produetoBenen grandes costos variables asociados.

Lo anterior sucede ya que en la mayoria de lossaassera TECO quien facture los principales

rubros variables asociados al costo de la invergidnicitaria. Sin embargo al ofrecer una serie de

actividades y estrategias de apoyo para complemeintéan publicitario, dentro del valor del

precio y del ingreso neto que percibird TECO, $asturaran algunos costos menores. A

continuacion se desglosaran los mismos para cadiaigio y se procedera a calcular el margen de

contribucién:

Comisién por el plan de medios (Padrinos TECD®ntro de la comisién cobrada (ingreso
bruto) de este producto hay una serie de costtaNes asociados. Estos suman cerca del 50%
de la comisién, es decir $ 44’500,000 por el ptaalta 6 meses e incluyen: Pago de asesoria de
compra y disefo del plan de medios —en alianzdacagencia de medios-, redisefio de piezas y
pautas publicitarias. Por tal motivo el margen aletigbucion del producto es de $ 43'535,000

o del 48,9%.

Venta de espacio publicitario en la red TECQRara este producto que sera en su totalidad
facturado por TECO hay una serie de costos vadaseciados. Estos suman $ 37'200.000
(por cada unidad de precio vendida) y seran pagelds®6 de contado y el otro 50% a 60 dias.
Estos incluyen: actualizacion y disefio de piezafiggs cada 3 meses, disefio y actualizacion
de software de la base de datos, material POPa@ gpersonal de logistica requerido para el
soporte de los puntos y contribucién a eventos HELLcosto variable suma cerca del 61% del
precio de venta de este producto. Por tal motivmargen de contribucion es de $ 23'932.000
o del 38,6%.

Uso de la red para actividades promocionalBara este producto se contemplaron algunos de
los siguientes costos variables: Personal de apasgactividades BTL, un porcentaje de
participacion en la creacion de la pagina webplecacidon moévil y el microsite. De igual

manera se apoyaran los costos asociados a ladagistdistribucion de los promocionales y de
las actividades de canje. Estos suman aproximadaretrv’400,000, por lo que representan

un 61,5%. El margen de contribucién de este pradestde $ 11'165,000 y equivale a un
38,5%.

Fee de uso de la red TEC®a que este producto se calculd con base en gioremedio

para las empresas que requieran del uso de l@ned canal alterno, el costo variable para la
operacion de la red se estimo de la misma mansta.iicluye publicidad OOH vy vallas en
paraderos que informen de la existencia y funciceatm de la red, mas un promedio anual de

los costos logisticos en los que eventualmentecsgrira al recolectar y transportar cerca de
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102.000 kg. de RAEE anuales. Los costos variabgionados se estimaron en $ 12'900.000
aprox. y corresponden al 60% del precio total.d3t& razon el margen de contribucion de este
producto es de $ 8'225,000.

» Pago de derecho al uso del sello TEG3te producto contribuira exclusivamente a
actividades publicitarias de la red, mas concretaena las orientadas a aumentar la visibilidad
de la marca TECO. Por tal razon se empleara cerca 8% del valor del precio en posibles
costos variables asociados a branding. Estos eclugllas publicitarias OOH, estrategias de
co-marketing y estrategias digitales. Por estarra&dnargen de contribucion de cada paquete
promedio vendido sera de $ 13'618,000. Lo que sporde a cerca del 38,8% del valor del
producto.

* Venta de Kg. RAEE: Para el caso de este produr$a;dstos variables constituyen en su
totalidad una contribucidén aproximada a los codtopreparacion del RAEE, desensamblaje
primario y transporte. Esto con el fin de faciléael proceso al gestor RAEE. Por este motivo
cerca de $ 955 pesos por Kg. representaran caostiabhes y por ende el margen de
contribuciéon por Kg. comercializado sera de $ 668€03.

A continuacion se presenta un breve resumen deséfindo anteriormente:

PRODUCTOS PRECIO DE MATERIA GASTOS DE|TOTAL COSTO{ MARGEN DE CONTRIBUCION| TOTAL
VENTA PRIMA VENTA VARIABLES CONTRIBUCION A VENTAS
Comisién por plan medios (padrinos TEC{)$ 89,105,000f $ 44,500,000 $ 1,069,000 $ 45,569,009 $ 43,535,00] 48.869 10.64% 5.20p0
Venta espacio publicitario red (TECO partrje$) 62,000,000f $ 37,200,000 $ 868,000/ $ 38,068,00q $ 23,932,000 38.60Y 31.67% 12.22p6
Uso red para actividad promo (TECO parthérp9,000,000] $ 17,400,000 $ 435,000 $ 17,835,000 $ 11,165,000 38.509 14.77% 5.69p0
Uso red logistica TECO $ 21,200,000} $ 12,720,000 $ 254,000 $ 12,974,000 $ 8,225,00] 38.80Y 12.66%0 4.91p6
Uso sello reputacional TECO $ 35,100,000f $ 21,060,000 $ 421,000 $ 21,481,004 $ 13,618,001 38.809 20.95% 8.13Mb
Venta RAEE $ 1,560| $ 936| $ 19 $ 959 $ 604 38.80%0 9.31p6 3.61%
100.00% 39.769

Tabla 13.Relacion de los principales componentes del preaigoroducto con su respectivo margen de
contribucidn, la participacion en las ventas ppraducto y el margen global de contribucién. Fuente
Elaboracion propia.

Inversion

Inversion fija y pre operativos.
Debido a que el presente proyecto se trata dempeesa de servicios con una serie de aliados
estratégicos, la inversion en capital fijo es manyrse restringe a las necesidades basicas
administrativas y operativas —V€&abla 13. Adicionalmente se tuvo en cuenta una serie tieosc
intangibles requeridos para la operacién de TEG@nen que ver con las licencias ambientales y
permisos de operacion como organismo de posconsumo.

Dentro de la inversién en infraestructura fija, M@t el punto mas importante a resaltar son

los modulos TECO. Para estos se requiere unaaatertnoldgica que va a consistir en una tablet,
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con suministro de corriente eléctrica e internetim&stos puntos seran contenedores con una
abertura espaciosa para la recepcion de distiatoaftos de RAEE. Estos tendran una caja de luz y
un disefio modernos y vanguardista. Para su funui@mao requeriran del desarrollo de un
software que sea interactivo, amigable y que alm@aea la nube una base de datos con la que se

correra el programa de incentivos y otras estrasegjigitales, e-marketing, comunicacion y

fidelizacion.
Inversion de capital
Precio
A 0 - a dad Precio Tota Propo 0
= Médulos puntos TECO $ 6,000,090 13 $ 78,000,000 Médulos TECO Bot
3\) 8 Tablets (Puntos TECO) $ 800,000 13 $ 10,400,000 Mdédulos TECO Bot
O -2 |Computadores portéatiles $ 2,600,000 2 $ 5,200,00 Oficina
t g Computador desktop $ 3,000,000 1 $ 3,000,000 Oficina
2 & [Mobiliario de oficina $ 20,000,000 1 $ 20,000,000 Oficina
z) Adecuacion de la oficina $ 25,000,0p0 1 $ 25,000,00¢ Oficina
Equipos de oficina $ 6,000,000 1 $ 6,000,000 Oficina
@ Desarrollo web, microsite y software $ 20,000,000 1 3$ 20,000,000 Médulos TECO Bot / Oficirja
8 2 |Constitucion de la compafiia $ 5,200,400 1 $ 5,200,00! Constitucion
% g Publicacién de solicitud Lic. Amb (pag) $ 8,9¥0 50 $ 448,500 Licencias
< € |Licencia ambiental (0.5%) aprox $ 7,500,J00 1 $ 7,500,00 Licencias
Otros gastos permisos $ 6,500,dJ00 1 $ 6,500,000 Licencias y Permisos
$ 187,248,5051

Tabla 14.Tabla con relacion de inversion fija y pre ope@gia ser invertidos antes del comienzo de la
actividad de TECO. Fuente: propia.

Inversién en capital de trabajo.
Debido a la temporalidad del proyecto y a los c@el negocio, es importante calcular un capital
de trabajo que ayude a sostener la normal operdeids empresa en los primeros trimestres de
consolidacion y de crecimiento en ventas. Debitiorazon anterior, y a la necesidad de cubrir el
menos superavit en el primer mes de operaciorstsa@una necesidad de capital de trabajo de
$93’000,000 al inicio del proyecto, los cuales pefiecto de la simulacion se incluyeron dentro del

capital a solicitar bajo la modalidad de créditwoy las mismas condiciones del crédito PYME.

Costos Operacionales

A continuacion se expondra un detalle anual (proo)etk los costos operativos basicos de la
compafia —VefTabla 14, para el funcionamiento de la misma en un ciglerativo simulado y
abreviado (teniendo en cuenta el tamafio inicialtpdo y la cobertura para comenzar durante el

primer ano).

Costos Operativos

Activo Pr_e(:l_o Cantidad Precio Total Propdsito
Unitario
Internet y redes $ 850,040 12 $ 10,200,00pMédulos TECO Bot y Oficija
Telecomunicaciones $ 300,0(|)O 12 $ 3,600,00p Oficina y colaboradores
Insumos varios $ 250,000 12 $ 3,000,000 Oficina
Contingiencias $ 100,000 12 $ 1,200,000 Oficina
Servicios logisticos transporte (prom. Mes) $ 850,000 12 $ 10,200,00P Oficina
$ 28,200,000

Tabla 15.Tabla con relacion de algunos de los costos dpesagstimados para TECO. Fuente: Propia
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Gastos Administrativos de la empresa

A continuacion se expondra un detalle anual (proo)etk los gastos administrativos basicos —Ver
Tabla 15 para el funcionamiento normal de la compafiareciclo administrativo y de ventas
normal (teniendo en cuenta el tamafo inicial pkbey la cobertura para comenzar durante el

primer afo).

Gastos Administrativos
Precio
Unitario

Cantidad Precio Total Propésito

Arriendo de oficina $ 2,200,000 12 $ 26,400,000 Oficina
Administracion $ 350,000 12 $ 4,200,000 Admoén
Aux. Transporte $ 240,00p 12 $ 2,880,00D Oficina
Asesoria contable $ 600,000 12 $ 7,200,00D Asesoria
Gastos bancarios y financieros $ 300,000 12 $ 3,600,00D Admodn
Servicios $ 300,000 12 $ 3,600,000 Oficina
Caja menor y otros $ 250,000 12 $  3,000,00p Admon
Seguro $ 320,000 12 $  3,840,00D General
$ 54,720,000

Tabla 16.Gastos administrativos estimados para la admégigtn y funcionamiento basico de TECO.
Fuente: Propia

Personal Requerido

Para la operacion de TECO se ha determinado ggensgaran cuatro empleos para permitir la
operacion de la empresa. Para esto se contard Gamente General y a la vez director de la red
TECO, junto con otros tres colaboradores. Esta@nsapoyo del gerente, uno de estos se encargara
de la parte operativa y logistica de la compafi@s ptros dos se repartiran las funciones

administrativas, de mercadeo y ventas -Mgura 22.

| ORGANIGRAMA TECO

JUNTA DE SOCIOS

GERENTE
Daniel Bustamante Garcia

CONTADOR
(PorHonoraros) = = = = = - -
Asesor Outsourcing
COORDINACION
COORDINADORADMON, COORDINADORADMON, O";E,’;ifg:gﬁl
MERCADEO ¥ VENTAS MERCADEO ¥ VENTAS Apoyologisticoy a
Apoyo Gerente Apoyo Gerente procesos operativos de

lared

Figura 22.
Organigrama propuesto para el inicio de operacideeBECOReconstruccion: Propia con ayuda del
simulador de la CCB.

El gerente de la compafiia recibird un salario nalezn pesos, por su trabajo tiempo
completo (42 horas semanales) y a su vez cadaeailos @olaboradores un salario de $3'500,000
de pesos mensuales por el mismo numero de ho@sdtts. Para el producto de venta de espacios

publicitarios se les pagara una comision del 0,@8b6esel valor bruto del contrato y para los
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aliados de actividades promocionales un 0,3%. ¥egude lograrse la meta de empresas afiliadas
a la red sobre la que se hizo el calculo, se landag cada uno de los colaboradores como incentivo
un 0,2% anual sobre el valor de las utilidadesadelfiscal de la compafiia. Este porcentaje de
incentivo para el gerente correspondera a un O@tasdutilidades del afio fiscal. Estos seran
empleados directos, contratados a través de comtrigrmino indefinido y con todas las
prestaciones de ley.

El emprendedor del proyecto sera el encargadomagjar la compafia, ademas de
realizar las principales alianzas, manejar laciahes publicas y ejecutar los planes y programas.
Este a su vez se encargara de las labores delopatrditoria con el fin de evaluar el desempefio
de los colaboradores. Los dos colaboradores adnaitiv®s repartiran algunas actividades propias
de esta area, pero dedicandose la mayor parteenhgdd a labor de ventas y de presentacion del
portafolio a las compafias foco para TECO. Enbitata continuacidn se sintetiza los salarios y

principales prestaciones sociales a pagar durapteneer afio de funcionamiento de TECO:

Gastos Administrativos de personal
Precio

Activo N Cantidad Precio Total Propésito
Unitario
Salario Gerente $ 7,663,500 12 $ 91,962,000 Gerencia
Salario tres colaboradores $ 3,500,(])00 36 $ 126,000,00D Colaboradores
Prestaciones sociales $ 1,516,550 36 $ 54,595,800 Colaboradores
$ 272,557,800

Tabla 17.Relacion de pago salarial y prestaciones soacitddsy. Fuente: Elaboracion propia

Politicas de calidad

TECO es una compaiiia que se fundamenta en la icidavwael impacto positivo a la comunidad y
con el medio ambiente. Estos valores deben trascemdtodas las areas y funciones de la
organizacion, por tal motivo se estableceran siantes politicas de calidad y de valores
corporativos.

1. Entendiendo que TECO es una empresa que perteneeecarriente de negocios creciente, de
alto impacto, ecologica e innovadora, todas lasidatles que se desarrollen dentro de la
misma deben estar enmarcadas en el respeto asamnpg al medio ambiente. Respondiendo
siempre a las necesidades de los anteriormenteeonados y velando por sus intereses.

2. TECO buscaréa siempre el mayor beneficio y la satesbdn de sus clientes, siempre y cuando
con sus actividades no afecte a los mencionades@mente. Por ende todos sus productos y
servicios estara encaminados a cumplir esta palitic

3. Lainnovacion, la calidad y la eficiencia seranrgiee pilares presentes bajo los cuales se
desarrollaran tanto las actividades normales derdapariia, asi como también de sus

productos.
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4. Siempre se trabajara de la mano de cada uno @éddss (externos e internos) de la red,
buscando mejorar los productos, contribuyendopatacipacion de los mismos y a su
desarrollo integral y sostenible.

5. La ética en el trabajo, el cumplimiento, la hordesdiy la verdad deberan estar siempre
presentes en cada una de las actividades de laaédmp@si como también ser valores
fundamentales para sus empleados.

6. Se debera llevar a cabo una sana competencia gigomorel debido cumplimiento de la ley y
respeto por las dindmicas de mercado.

7. Se contara siempre con organismos Yy actividadesidiéoria que garanticen que TECO
cumpla con las politicas anteriormente mencionddasgual manera para que estas politicas
sean difundidas, comprendidas y acatadas seraicqaddns al interior de la organizaciéon y
difundidas entre sus stakeholders para exigir syptimiento.

Medio Ambiente

Dentro de los objetivos medioambientales que tiEEEO se encuentran:

» Posicionarse como una compafia lider en gestionBRAggando a recolectar a través de sus
canales cifras record de éste material y asi vaaigenas de las limitaciones que estos
programas han presentado.

» Ser la primera compafia de gestion de publicidabgnocion orientada al medio ambiente.

« Convertirse la compafiia nUmero uno en Bogota atend la generacion de negocios de
convergencia que integren el medio ambiente y tdeneanera ser lider en la categoria de
Green Businessem la ciudad.

» Garantizar la sostenibilidad presente y futuraadgudad, contribuyendo no sélo con la gestion
de residuos RAEE y de otros programas ambientsiles,con estrategias educativas

innovadoras a través de la publicidad.

Con el fin de cumplir con los objetivos anteriorirgemencionados, es necesaria una politica
ambiental integral en TECO. Por esta razén se imghg¢ara un manual de procedimientos que
garantice el cuidado ambiental en cada una dedpa®de implementacidn del programa, al igual
gue en todos los eslabones y acciones que traaeaientro de su cadena. Se utilizaran recursos
naturales (iluminacion y ventilacion), renovablesiiclados y digitales. De esta manera se evitara
el uso indiscriminado de papel, plastico virgea géneracion de efectos colaterales negativos para
el medio ambiente.

De igual manera se implementara un programa irtdgreeciclaje de desechos, que sera

obligatorio para la compafia y los empleados vembos, y extensivo a sus familias, a las empresas
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aliadas y en la comunidad donde TECO impacte. Cbn de apoyar la politica integral ambiental
en TECO, se buscara en una primera etapa el lamanemto ambiental de la secretaria distrital que
permitira el funcionamiento de la compafiia comaayaete RAEE e igualmente los permisos
necesarios para convertirse en un programa postansoiectivo. Posteriormente se trabajara en
fortalecer el sello verde TECO y en la obtenciéradcertificacion internacional ambiental ISO
14001.

Aspectos Legales

La figura juridica de TECO

TECO se fundard como una SAS (Sociedad por AcciSimaplificada). Esto le otorga una mayor

maniobrabilidad juridica y tributaria, sin comprderea los socios como agentes responsables. Por

esta razon los socios fundadores tienen respoitsablimitada, mientras que la persona juridica

en términos laborales y tributarios tiene respaifidald ilimitada.

Entre otras de las ventajas que presentan estasiades podemos encontrar:

» El acto de creacion es facil de llevar a cabo g sédjuiere de una escritura privada.

» Hay responsabilidad limitada de los socios, madenta persona juridica nueva creada
(independiente de los socios).

» La necesidad de entes revisores y de requisit@slp@unta accionaria es menos rigurosa y
permiten mejor el desarrollo de la actividad emgres

* No tiene limite minimo de socios y se puede acdid@mente las proporciones de pago del
capital y reparto de acciones y dividendos.

» Es facil crear las reglas que regiran la sociedpérgnite mayor nimero de acciones
estratégicas.

» El objeto social puede ser indeterminado, por ke faeilita un mayor nimero de actividades
comerciales.

» El pago del capital suscrito puede ser negociadifeyido hasta por dos afos.

Aspectos tributarios de la empresa

Segun la clasificacion ClIU, Teco tendra como ppaktactividad econémica (por requerir
certificarse como operador de programa posconsutaoey licencia ambiental y de manejo de
desechos) la clasificacion ClIU 3821 y 3830.
Esta corresponde a la actividad econdmica de tratdony disposicion de desechos no peligrosos y
recuperacion de materiales.

Bajo esta modalidad se podra trabajar como unaesamue tiene dentro de su cadena
procesos de transporte, disposicion y recuperat@dmateriales. A su vez se requerird como
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actividades econdmicas la 7310 y 7320, que haderereia a Publicidad istudios de mercado y
realizacion de encuestas de opinion publica res@cente. De esta manera se esta garantizando
poder ejercer todas las funciones propias de ia@atl publicitaria que se va a realizar (que en
tltima instancia generara el flujo de caja requepdra la operacion del negocio y de la cadena
logistica RAEE).

Al ser TECO una S.A.S. tiene la misma responsallitibutaria que una Sociedad
Andnima. Por este motivo al facturar TECO seraagssgable de cobrar el IVA por valor de 16%.
De igual manera por los montos a facturar debéeaee en la fuente el impuesto de renta (segun el
% de la transaccion que se esté llevando a cabsygsponsable de declarar impuesto a la renta y
complementarios. Este segun la reforma de comidazsio se ubico en el 37% debido al impuesto
CREE, sin embargo una vez desmontado volvié al 33%.

Por otro lado para el caso del ICA se tendra gsigorader por el impuesto en un rango de 2
a 10 pesos por cada mil (esto para actividades romates y de servicios) y por otro lado segun la
clasificacion ClIU para TECO. Este se ha calculed@® x mil.
En los comienzos de TECO se descarta que seagadalcomo Gran Contribuyente y/o
autorretenedor. Por otro lado si sera responsableadjo de 4 x mil en sus movimientos
financieros a terceros.

Temporalizacion y gestion de la planificacion

Segun lo investigado, se ha podido concluir queegbcio de TECO al estar altamente relacionado
con los ciclos de compra del mercado publicites@ye condicionado a las fechas y al desarrollo
del mismo. Por esta razén se ha contemplado queyar flujo de ventas y desembolso de
inversion por parte de las empresas pautanteseae ld8 Ultimos meses del afio (inicio del ciclo en
Octubre, debido a la planificacion publicitarialde empresas, preventa de paquetes de medios y
desembolso de inversién para la ejecucion de krseglde mercadeo y de medios al comenzar el
nuevo afno), presentando de este modo un periodogie

Posteriormente se prevé una caida en las ventaslaawitad del afio, para terminar
nuevamente el ciclo con un repunte en las ventaseatarse el cierre del afio y el comienzo del
nuevo ciclo. Por esta y otras razones, la tem@actn del negocio no se hard mes a mes sino que
se calculara trimestralmente. Esto permitira esbozgosible flujo de caja del negocio. El célculo
de las cantidades a vender temporalizadas se ohtamdanera de una proporcién (segun la

participacion de cada producto y sus precios) giean nivel de ventas real en unidades.
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Ano 1
Cateqoria de Producto Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
9 ! Unidades Pesos Unidadg¢s Pesos Unidgdes Pesps Urjidade®esos

Pautas publcitarias, medios y act. 10 | $4437000d0 0.2 $88,740,000 0.0 $0 1. $ 443,00D,0
Promocionale
Afiiciacién a gremios, asociaciones y prograinas 0.% $53,000,00p 0.3 $31,800,000 0.1 $10,600[000 1f1 H00H0
Derecho uso de marcas / patentes 0.3 $ 35,100,000 4.6 70,280,000 0.9 $ 105,300,000 1.2 $ 140,404,000
Derecho a disposicion de residuos 0.2 $ 10,400,000 0/5 $26,000,00p 0.9 $ 46,800,000 1.4 $ 72,800,000

TOTAL $ 542,200,000 $ 216,740,400 $ 162,700[000 $ 773,500,00

Tabla 18 Temporalizacion de las ventas referenciales gaala categoria de producto que TECO espera
vender durante el ler afio de operacion. Cabeaesaié las unidades son referenciales para caleular
proporcionalidad del flujo de ventas. Fuente: Rxopi

Como se puede observar —Meabla 16 y Grafico 3 hay un patrén del ciclo mas marcado
para los productos relacionados con la publicid@ddrito anteriormente), mientras que para la
venta de desechos RAEE y del sello TECO, el pasdte crecimiento constante a medida que el
programa se vaya consolidando, sea conocido pousuasios y genere mas flujo en la
recoleccion de e-waste. Las graficas a continuaayudan a visualizar las tendencias descritas

anteriormente.

. Afiliciacion a gremios, asociaciones y programas 20 Pautas publicitarias y act. Promocionales

Derecho uso de marcas / patentes Derecho a disposicion de residuos
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Graéfico 3.Los graficos son ilustraciones de las tendenaagedtas y los ciclos que se esperan obtener
durante la operacion de TECO. Tanto las unidade® dos niveles de ventas son representativos ekej

la Y corresponde a un nimero de unidades refeleaciae igual manera es importante resaltar que se
espera que las ventas comiencen en el mes de ©csitbembargo como se puede observar la tendéecia
ventas del uso de marca (sello) y del programagosseno RAEE, estos son contraciclicos, ya que el
incremento en ventas de los mismos se da comdadsude la inversion en publicidad y de la ventéode
otros productos de TECD.

3« Las gréficas presentadas, tienen valores reprases en centenas para facilitar su graficacibmalBr a tomar en
cuenta son unidades referenciales y deben seridfigicentre 100. **No se deben tomar en cuenta ceabores
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Tal como se pudo observar, cada uno de los segmeéatproductos esta regido por un
ciclo diferente en el negocio. Este mismo patrosegpiira observando afio a afio — Vaila 17
y18-. A continuacion se presenta la proyeccion deagrtesglosada trimestre a trimestre para los
préximos dos afios. Se debe anotar que el increrpandcel primer afio se calcul6 teniendo en
cuenta un 4.5% de crecimiento de la industria (sggayecciones de FMI y del DANE), sumado a
un 6% de crecimiento del cubrimiento del mercado ¥% de aumento de la capacidad instalada.
Lo anterior permitira alcanzar un 18.5% de creamuePara el tercer afio se proyecté un
crecimiento del 4.7%, un nuevo aumento sustannial eubrimiento del mercado y la geografia
(10%), facilitado por la consolidacion de la mayaa crecimiento de las ventas y acompafado de

un crecimiento del 12% en la capacidad instalada.

Afo 2
e s R . Trimestre 1 . Trimestre 2 Trimestre 3 Trirnestre 4
Unidades Pesos Unidades Pesos Unidgdes Pesps Urldade®esos

Pautas publicitarias y act. Promocionales 1. $ERR544 0.2 $105,178,1p9 0.0 50 1.2 $ 525,894,544
Afiiciacion a gremios, asociaciones y prografas 0.6 $62,817,66f 04 $ 37,690,400 0.1 $12,563,533 1B $198%6]
Derecho uso de marcas / patentes 0.4 $41,601,889 (0.7 83,283,778 1.1 $ 124,805,667 1.4 $ 166,407,556
Derecho a disposicion de residuos 0.2 $ 12,326,486 0/6 $ 30,816,214 1.1 $ 55,469,185 1.7 $ 86,285,399
Donaciones $ 10,000,00D $ 10,000,0P0 $ 20,000,000 $ 20,000,000

TOTAL $ 652,636,586 $ 266,888,701 $ 212,838|385 ‘ $ 936,78|2,36

Tabla 19Temporalizacion de las ventas referenciales pata categoria de producto que TECO espera
vender durante el 2do afio de operacion. Se debkaregue las unidades son referenciales paralaaleu
proporcionalidad del flujo de ventas. Fuente: Rropi

Ano 3
Categoria de Producto _ Trimestre 1 _ Trimestre 2 Tﬁmestre 3 Trimstm 4
Unidades| Pesos Unidades Pesos Unidades Pesps Unidade®esos

Pautas publicitarias, medios y act. 15 | $678,348,317 0.3 $135,669,663 0.0 $0 15 $ 6783348,
Promocionale
Afiiciacién a gremios, asociaciones y prograpas 0.8 $81,028,76p 0.5 $48,617,456 0.2 $ 16,205,752 1] RE3R7]
Derecho uso de marcas / patentes 0.5 $ 53,662,443 0.9 107,%24,88p 1.4 $ 160,987,329 1.8 $ 214,649,772
Derecho a disposicion de residuos 0.3 $ 15,899,983 0|8 $39,749,95B 1.4 $71,549,924 2.1 $ 111,299,882
Donaciones $ 21,666,66[ $ 21,666,667 $ 43,333,833 $ 43,338,333

TOTAL $ 850,606,16P $ 353,028,429 $ 292,076|338 $1,225894,

Tabla 20Temporalizacion de las ventas referenciales pata categoria de producto que TECO espera
vender durante el 3er afio de operacion. Vale la pesaltar que las unidades son referencialescpbmalar
la proporcionalidad del flujo de ventas. Fuentepix

acumulados de ventas a lo largo del ciclo del Ejercsino como niveles netamente ilustrativosaelo esperado de
ventas a lo largo del afio.
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Ventas TECO afno 1-3
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=\/entas TECO afio 1-3

Gréfico 4.Grafico de ventas que relaciona los tres nivedésrenciales de ventas proyectados de TECO
(afio 1 a 3) y la respuesta en términos de capatidtdada y mano de obra para cubrir estos nivides
ventas. Fuente: Propia

En la gréfica anterior —-VéBrafico 4-se observa cdmo el crecimiento de las ventas en el
primer afio sera pronunciado, para posteriormegigasse y comportarse segun las proyecciones
de crecimiento. La linea roja muestra un niveltiats/o de la capacidad instalada y la mano de
obra como respuesta 6ptima al nivel de ventasfekaticia de estas, tendra una alta inversion en
los primeros meses para responder al nivel de s@sigeradas el primer afio. Posteriormente
crecera proporcionalmente a estas y segun lasreiégey la dinAmica del mercado, procurando
siempre tener una respuesta Optima y con holg@ampleara forecasts para calcular el nivel
optimo de capacidad instalada y mano de obra asampEl aumento de puntos de transformacion
y el crecimiento geografico se calculara con basel éorecast propuesto para cada semestre,
trimestre o afio.
Con el fin de poder medir la respuesta de TECQ ax&yencias de mercado y de ventas a

alcanzar se propondran los siguientes indicadores:

» Medicion del % de avance de ingresos vs. % avanediflo en tiempo) del afio en curso.

* Cumplimiento de ventas (en COP) vs. ingreso preykxen cuota de ventas trimestral.

* % avance de puntos de transformacién montadosrathEs vs. puntos proyectados a operar.

* % de avance en cumplimiento de ventas por ejecutivéo de cuota de ventas calculado en
forecast por ejecutivo.

* Medicion de % de crecimiento de capacidad instafexdéuyendo mano de obra) vs.
crecimiento proyectado de TECO.

* Medicion % del cumplimiento en ventas por catedpréaucto vs. peso % de ventas
proyectado para cada categoria/producto.

* Numero usuarios permanentes (efectivos) por cdif) habitantes de la ciudad.

* La presente gréfica no se deben tomar en cuemta orepresentacion de los valores acumuladogd@as a lo
largo del ciclo del ejercicio, sino como nivelesamente ilustrativos. La curva roja que represkntapacidad
instalada y la mano de obra, es una mera ilustigmdcentual de cdmo la misma crecera proporcianzlecimiento
de las ventas.
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e Mindshare, top of mind, 1ra mencion (con ayudaJHEO entre categoria de Green
Businesses y programas posconsumo.

* Share de mercado para TECO entre categoria de Busémesses y programas posconsumo.

» EIl % de clientes satisfechos “totalmente satisfethon el programa TECO, del universo de
clientes para la compaiiia.

» Costo de recoleccion, adecuacion y disposiciorKgoRAEE recogido.

Aspectos Financieros

Con el fin de presentar el presente analisis fieaogcse empled la herramienta de la Camara de
Comercio de Bogota. Cabe anotar que con el firadiithr el calculo de las variables y el manejo
de los datos debido a la naturaleza de los produgte se venderan, se desagrego la informacion
de los precios dividiéndolos mil, esto con el fextdner un nimero mas cuantificable de unidades a
vender, al igual que simplificar la moneda (redetinimero de ceros). Sin embargo estas
unidades no representan un nivel de ventas reabnalario, se empled la razén entre valor de
ventas proyectado y temporalizado para cada proguek nivel de precios estimado —en el
ejercicio- para cada uno de estos. No obstante, |a repatiséoted de los montos totales, su
proporcionalidad y relevancia no se ven alteradaontinuacion se presentan los resultados:
Inversién requerida
Se calcula que para poner en marcha la empresggene de una inversion inicial de $
215'600,000 de pesos. Dado el monto de la inverisiéral el socio fundador estaria en la
capacidad de colocar $ 18'600,000 que correspopdecipalmente a la inversion fija en
computadores. Para el resto de la inversion serieca un crédito bancario para PYMES a 72
meses. Este crédito tendra un afo de gracia atggagara una tasa del 11,8% Nominal Anual.

El saldo del crédito estara en un 53% destingakgar la inversion fija requerida al inicio
del proyecto (velrabla 13 y el 47% restante para capital de trabajo (redqoggor la temporalidad
del ciclo del negocio y el tiempo que tome consulids operaciones para contar con un flujo de
efectivo que cubra los costos y gastos).

Finalmente se puede decir que el 91% de la irkeisicial se realizara mediante

endeudamiento con terceros —institucién bancaria-.

® Para el caso del producto de venta del Sello TE@@stimé un precio promedio de 35’000.000 patia empresa
participante. Es decir la tarifa del precio para ampresa mediana. Para el producto venta de R&E#,simulador
se ingresé un precio promedio de $1,560 por kg/RAERecir un intermedio entre el desecho tipo® Estos
valores de ingresaron de manera referencial yaeaesconoce una vez puesto en marcha que tipesdel se
recibird en mayor proporcién o que tamafio de eragragara por el plan. Una vez méas se debe aclaedos
calculos son muy modestos.
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Proyecciones de venta

De acuerdo a lo pronosticado en la proyeccion déage-con base en el mercado-, se espera que
en el afio 1 se venda alrededor de $ 1,675’000,8@&sos. Una cifra ligeramente menor a la
proyectada, debido al célculo promediado de losigsede la venta de RAEE y del sello verde
TECO.

Teniendo en cuenta flujo de ingresos esperadondagémporizacion del ciclo del negocio
publicitario y el crédito otorgado en las ventaspgaede afirmar que el mayor ingreso se tendra en
el cuarto mes de operacién (es decir comenzan2i@lél en el mes de Enero).

Nuevamente, cOmo se expuso en el capitulo de vdetgsimer afio al tercero, se espera
que el segundo afio se venda $2,000'000,000 de.pdsa<ifra menor a la proyectada, ya que
como ingreso por facturacién, no se tuvo en cuestangresos generados por donaciones por
tratarse de una cifra mas de tipo especulativaegie En esto radica la diferencia entre el ingreso
proyectado y el obtenido en la simulacion. El aée sk tendra un crecimiento en ventas de
aproximadamente el 18%, con respecto al afio 1.destmotivos del crecimiento industrial en
Colombia, sumado al crecimiento por cobertura exiudad y en capacidad instalada, y finalmente
por la dindmica propia de los negocios de tendencia

Para el afio 3 se espera ventas cercanas a lo830®®,000 de pesos. En este punto de la
empresa, se espera haber comenzado la expansiobentura geografica. Lo anterior sumado al
aumento de la capacidad instalada generaria uenireertal en ventas. Por esta razén se presentaria
un aumento cercano al 29% con respecto al afio &l &lculo de las ventas en el afio 3,
nuevamente se excluyo el ingreso por concepto daaitines. Se debe entender ingresos como
total facturado. Las proyecciones realizadas deaean en términos constantes y se pueden

apreciar graficadas a continuacion:
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Grafico 5.Proyeccion de ventas del afio 1 al afio 3, en téswianstantes y con los porcentajes de
crecimiento afio a afio. Fuente: Elaboracion propia.
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Punto de equilibrio

Luego de analizar la estructura de costos de lgpafia, sus gastos administrativos y
operacionales y el margen de contribucion de laresap se llega a la conclusién de que la empresa
debe vender $ 1,360'385,789 al afio para no peidgmar dinero. La cifra equivalente mensual es
de $ 113'000,000 de pesos. Si se analizan las gemyees de ventas, se puede inferir que al cabo
del primer afio de operacion de la empresa se bbgfgrunto de equilibrio, aproximadamente en el
cuarto trimestre de operacion al finalizar el décimes.

Este aspecto es muy importante de resaltar, yaanstituye uno de los principales
indicadores en los que cualquier inversionista@nBu atencion. Nuevamente se puede constatar
gue la publicidad es muy rentable y genera porisinanel flujo de caja necesario para operar sin
pérdidas la red TECO, aun al término del primer. afio
Estado de Resultados
Si se analiza en términos generales el estadcsdiaeo al cabo del primer afo, se observa que
aun cuando el flujo de caja no es constante y gatdicit en ciertos meses (debido al ciclo del
negocio), el desglose mes a mes refleja que sermlds costos y gastos totales. De esta manera se
obtiene una rentabilidad promedio sobre las veigd8,56% mensual.

El estado de resultados en el primer afio muestratilidad del ejercicio por valor de $
93'676,000 pesos. Esto equivale a una rentabiliiath anual del 34,7%, una rentabilidad
operacional del 9,33% anual y finalmente una reldald sobre las ventas del 5,59%. La ventaja
de lo anterior es que el proyecto es rentable prniraker afio y aunque el margen no sea muy alto,
esta por encima del equivalente de muchas empnasantes para este lapso de tiempo. Esto en
comparacion a la industria de transmision de algymmogramas y actividades en medios ATL,
segun el SIREM (Sistema de Informacién y Riesgo fesgrial). De igual manera presenta un
mejor desempefio que muchos de los sectores deissryide comercio al por mayor de productos
de consumo masivo (cercanos al 3%). El margendeiECO, en comparacion al subsector de
publicidad es muy similar, y teniendo en cuentaegide los mas altos, le confiere un atractivo
mayor para la inversion.

Algo importante para analizar en este subcapitikel Becho de que se calculo un aumento
del impuesto de la renta. Por tal motivo se estgrfaciando el resultado real del ejercicio y no
simplemente un ejercicio simulado en el que logheios fiscales vuelven el proyecto atractivo
financieramente.

De igual manera el proyecto se ve impactado im@akte en su margen neto, debido a la
alta inversion inicial que hay que realizar erdsef pero operativa, y que por ende aumenta los
gastos financieros; de la cual recapitulando, céet#a mitad del dinero requerido va para

garantizar el normal funcionamiento de la compaiiiau actividad del primer afio. Al contar con
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un periodo de gracia en el primer afo, el tercerrafieja una disminuciéon mas marcada del
margen neto debido a la entrada en pleno del inpads renta y de igual manera de los gastos
financieros. El segundo afo presenta el mejor mangéo al tener disminuida aun su tasa de
impuesto. lgualmente aunque se presenta un aurdehi®,4% en ventas, al ampliar la cobertura
del mercado y aumentar la inversion para aumeagardntas los costos aumenta también en un
17,5%. Esto puede denotar una eficiencia operhajaen el corto y mediano plazo, pero que de
seguro implicard mas ventas y rentabilidad enrgblalazo. En su mayoria apoyada por el
crecimiento de las ventas, producto de su consididey cobertura de mercado. El ingreso crecera
proporcionalmente mas que los costos.

Finalmente es importante resaltar que en la mezhdgue mas participes de la red hagan
parte de ella, los costos fijos se reduciran ygeakra mas competitividad en la negociaciéon de la
inversion variable del negocio. Esto permitird ma&jdos margenes de la compainiia a futuro. La
proyeccion de ventas afio a afo, al igual que kudeostos y gastos se realizo en términos
constantes. De este modo se puede apreciar l@ivaride las variables de manera mas objetiva.
Flujo de caja
A continuacion se presentard el flujo de caja phpmimer afio de operacién de TECO. Este flujo
de caja sale de restar los gastos financieros,asips, el capital de trabajo para el primer afio y
sumar la inversion fija. Como se puede observal &@rafico 5, se comienza en el mes 0 con un
flujo positivo, el cual ayudara a absorber el impate necesidad de capital de trabajo para el mes
de Octubre (presenta el mas bajo superavit delgpraiio con $725,000 pesos), al igual que las
bajas ventas debido al inicio de la operacion.

Como se puede observar, a partir del primer triraekl 2015 (segundo trimestre del
analisis) comienza un alto crecimiento, para teamaon el nivel mas alto de superavit en el afo.
Esto se debe al alto ingreso percibido por moterétadrenta publicitaria realizada en el trimestre

anterior y al ingreso de efectivo de contado ¥ahino de los primeros 30 y 60 dias de crédito.

Flujo de Caja afio 1
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[ ~\_/
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0

Gréfico 6 Representacion grafica del flujo de caja eniehgr afio, en sus diferentes niveles acumulados.
Incluye el mes 0 o inversion pre operativa. Fuehtepia
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Igualmente se puede observar que el flujo dermags constante ni a lo largo de todos los
meses del afo, ni en cada uno de los trimestres sksede por dos razones principales: La
temporalidad y ciclo de las ventas, regulado psipleriodos de inversiéon publicitaria de las
empresas, y por otro lado que el 38% de los ingres@enera a contado, un 30% a 30 dias, un
29% a 60 dias y finalmente un 4% a 90 dias. Parragtn se debe presupuestar muy bien los
gastos de la compafiia, guardar la liquidez quentjeeasu operacion y tener bajo control la cartera.
Andlisis financiero de viabilidad
El presente proyecto tiene una inversion iniciabd15'600,000, arrojando el primer afio de
operacion un flujo neto de efectivo de $135'690,0®ra el segundo y tercer afio se esperan
valores acumulados cercanos a $ 219900,000 y $A0®O0 respectivamente.

Lo anterior arroja una TIR (Tasa Interna de Retpmientabilidad de la actividad de
78,43%. Si se compara con la Tasa interna de apdad del inversionista que se ubica en el 15%,
una vez mas se puede constatar que el proyectmtdle, y por lo tanto viable. El inversionista
deberia continuar con el proyecto y reinvertirdeseficios obtenidos en la misma actividad. Por
otro lado cabe resaltar que la TIR es alta, dedidmen margen de contribucion de los productos y
a la naturaleza del negocio. En el sector serviegsasormal que se obtenga rentabilidades mas
altas.

Por otro lado el VPN (Valor Presente Neto) del paty, al descontar el flujo de efectivo
con la Tasa de oportunidad esperada por el invesseodel 15% al presente, se obtiene un valor de
$ 331'932,000. Lo que quiere decir que arroja cdectrescientos treinta millones adicionales a
cualquier proyecto que rente un 15% anual. Se sobemde que se obtiene la rentabilidad
esperada y se cubre la inversion realizada en €l0mieor esta razon es beneficioso continuar con
el proyecto.

Finalmente al analizar el PRI (Periodo de recupénage la Inversion), se observa que
luego de sumarle las utilidades y restarle la isi¢eral estado de resultados hasta obtener cero
(nimero de periodos para que el VPN calculadotatés esperado sea cero), la inversion se
recupera al segundo afio. Ya que las sumas ddlldadés al término del afio uno y dos del
proyecto, es superior al valor de la inversioniatic

Lo anterior permite visualizar un presente atracyiwn futuro prometedor para el proyecto.
Una vez mas se comprueba que el proyecto no s@ltraegivo como un plan, sino que de
materializarse le generaria al inversionista ungaf@lidad atractiva. Se debe continuar con el

mismo.
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Valoracion de la empresa y del equipo emprendedor
Como todo proyecto nuevo, TECO tiene una serigesale oportunidad, al igual que fortalezas.
Sin embargo en la capacidad de recomponer muchlos timitantes y en explotar con decisién y
perseverancia las fortalezas, TECO puede llegamer grandes éxitos. A continuacion se
detallaran algunos aspectos que se han tenidoestecpara valorar a la empresa y a su
emprendedor:
Fortalezas.Dentro de sus fortalezas se puede destacar:

* Ser concisa en su tamafio y por ende dinamica gla&w su accionar.

» [Estar en un negocio tendencia y de gran crecimiento

* Tener el aporte en vision y en entusiasmo por teleadto impacto y sostenibilidad

social y ambiental.
e Ser practica en sus estrategias de comunicaciftiva en sus estrategias tacticas.
* Pensar en su publico objetivo y recompensar su cdarpiento.

» Tener una planificacion minuciosa e incentivarabajo incansable.

Oportunidades. Entre las perspectivas a futuro se puede visualizar
* Laintegracion de un equipo interdisciplinar y ngéande.
* Aumentar la cobertura geografica y el alcance dgbnio.
* Integrar mas eslabones de la cadena de gestion RAEE
* Incursionar en nuevas unidades de negocio y modeloggocios verdes.
» Unir fuerzas con actores de mayor preponderandia imalustria, al igual que con
emprendedores que tengan la misma vision.

» Conseguir un socio capitalista que le inyecte tigaiy genere solidez a TECO.

Debilidades.Parte de las debilidades a fortalecer son:
» Bajo poder de negociacién en la industria y de cdpd de convocatoria.
» Caracter primario de emprendimiento con capitdtgrece limitado.
» Falta de experiencia en la materia y el sectoruensg incursiona.
» Falta de mas alternativas de negocio, categorsagmentos en el corto plazo que
complementen la actividad de TECO.

* No tener integrados mas eslabones de la caderestiérgRAEE.

Amenazas.Algunas de las amenazas a resistir son:
» Canibalizacion con otros proyectos y negocios \&erde

» Altay creciente competencia en la categoria.
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* Los gremios mixtos y la capacidad asociativa detagresas que participan en
programas verdes diferentes a TECO.

e La desviacion de presupuestos de las grandes egipoes a sus propios programas
0 a otras iniciativas.

* La no participacion activa de la poblacion y latéggphacia el compromiso social y

ambiental.

Con el fin de potencializar las fortalezas y miraamnilas debilidades, asi como aprovechar las
oportunidades, se debe ampliar el grupo emprendeeloequipo de trabajo. De esta manera se
logra una mejor vision interdisciplinar, generacitinnuevas ideas, apoyo y soporte para el
emprendedor y generacion de conocimiento. Es imptatintegrar también un socio que tenga
amplios contactos en el mundo empresarial o qéeesska capacidad de inyectar capital y animo a
la lucha que se emprende. No hay que dejar dddaddianzas con empresas especializadas en los
sectores en los que se incursionard, asi comanstituciones publicas o mixtas. Las anteriores
aportarian credibilidad y convocatoria.

Por otro lado de deben tener planes a largo ptamometas de desarrollo de nuevos
productos, canales, unidades de negocio y proyeeside mercado. Asi como cultivafegling
de“cazar tendencias”No hay que olvidar que siempre sera un buen nedpaaer crecer el
modelo y trasladar la experiencia a campos conekagal que a otras iniciativas
complementarias, donde la comunicacion simple yuratente siempre esté presente y el
modelamiento social a través de experiencias sigtifas sea la base de transformacion. Asi se

minimiza la barrera cultural y se genera un fen@rdscontagio por masas.
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Conclusiones
TECO es una iniciativa que integra elementos yacidos en el mundo de la publicidad y
la gestion RAEE, en un nuevo modelo de negocia Egpermite competir de manera
efectiva en un segmento de mercado que si biestasaturado, requiere de cambios
estructurales para poder cumplir su objetivo. Ebétel modelo de TECO radica en la
capacidad de generar su propio flujo de dinerquile garantiza su auto sostenimiento,
mientras minimiza la barrera del pensamiento tradat en la comunidad respecto al
desecho del e-waste (a través de la educacién)daay todos los participantes de la red a
mejorar su reputacion y posicionar sus marcasllfiina instancia el gran ganador de esta
iniciativa es el medio ambiente.
Al juntar todos los segmentos de mercado, de édreuales TECO podra participar en su
mercado objetivo de mil empresas en Bogota, losmsssuman alrededor de ochocientos
treinta y ocho mil millonede esta cifra global nada despreciable, TECO pasjéaar a
cerca de un 0.19% de participacion. Mas concraitanen lo que respecta a presupuestos
destinados a programas posconsumo RAEE y Greend3sgis orientados a la publicidad
institucional. De esta categoria se espera que T&t€hga un 6.13% del share.
El proyecto de empresa de TECO tendré lugar eluttad de Bogotd en una fase inicial. Se
espera que al cabo del primer afio, estén en fummi@mto 13 puntos de transformacion
TECO al igual que una serie estrategias publieisayide mercadeo. Igualmente habra una
red de infraestructura tecnoldgica y de mediogalig, transversal a todos los procesos de
TECO. Esto permitira acortar las distancias y ageados clientes, usuarios y a la empresa.
Se espera que para el segundo afio pueda habereimémto en la cobertura geografica y
en la capacidad instalada, y posterior a los dos giinedio comenzar la expansion en otras
regiones de Colombia.
Para el presente plan de empresa se requiereuracerversion inicial de $ 215'600,000,
donde cerca del 9% seran aportes del socio fundaeloestante 91% producto de un
crédito financiero. Lo anterior permitira obteneraa de un 56% en inversion fija 'y el
restante para capital de trabajo que ayude a dalvalgunos de los costos y los gastos en
gue se incurriran durante el primer afio de openat#la red TECO.
El primer afio se percibird un ingreso cercano &b$75’000,000 de pesos, por concepto
de la venta de los seis principales productos ded.HEste ingreso se vera incrementado en
un 18% para el segundo afio de operacion —debite@miento de la capacidad instalada,
el aumento en la cobertura del negocio y la dinard&los sectores de tendencia-. Esto le

permitira situarse en un nivel cercano a los dasmtiones de pesos. El afio tres cerrara
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con unas ventas aproximadas de dos mil seisciemitlaes, principalmente apalancados
por la dindmica del mercado y el aumento de colsegeografica, lo que representa un
29% con relacion al afio 2.

La rentabilidad que se espera obtener en esteqicogtecabo del primer afio es cercana a
$93’000,000 de pesos. Esto representa un margeralmetiedor del 6%. Si bien puede
parecer algo bajo, hay que tener en cuenta lanaiasion inicial que se debe realizar para
la puesta en marcha de la iniciativa. Sin embgad® la pena aclarar que desde el primer
afo el proyecto es rentable y que mejorara susenésgal conseguir mas clientes, por ende
minimizar sus costos fijos, mejorar a través denaiyor poder en la negociacion de los
costos variables de inversion y estabilizar el ohds®#so por concepto de gastos. El margen
de rentabilidad bruta anual es del 34,7% y el d&atglidad operacional cercano al 10%.
Para el afio dos se espera una utilidad de $ 18200 para el afio tres de $ 318'000,000.
En todo caso desde el primer afio se llega al planemuilibrio y se cubren los gastos por
concepto de la inversion inicial de $ 215°000.000.

El flujo neto de efectivo para los tres primerosie operaciéon es positivo.
Adicionalmente, se espera una TIR del 78,4%, losigi@fica que la actividad es rentable y
sobrepasa la TIO del inversionista del 15%. Esia &5 alta debido a la naturaleza del
negocio, los margenes holgados del mismo y la dogdel mercado.

Por otro lado el VPN, descontado a una tasa deldrbéfara la rentabilidad esperada y
adicionalmente generara $ 331'000,000 adicionatesalyuier proyecto que rente el
equivalente a esta tasa. Por esta razon se detieuzorcon el proyecto. Finalmente, luego
de sumar el resultado del ejercicio en los tres gitoaerlo a valor presente empleando la
TIO, se observa que en dos periodos (al cabo dahse afio) se recuperara la inversion
inicial. Finalmente se concluye que TECO es un@dtiva no solo atractiva sino rentable
COmMo negocio.

Finalmente, TECO debe pasar de ser simplementaianativa individual de un
emprendedor y sofiador, a un grupo de trabajo mpbaaeninterdisciplinario que comparta
la misma pasion y vision. Esto le permitira mantseen la delantera, mientras genera
nuevas ideas y conocimiento. En este sentido daibeedirse en una empresa
desarrolladora de nuevos conceptos de negoci@doez de tendencias y sobre una
empresa que explota al maximo sus fortalezas enmoacion y en generacion de

experiencias significativas para sus usuariosentss.
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Recomendaciones

Se recomienda aliarse con empresas de gran trageetotemas medio ambientales, al
igual que de gran reconocimiento y reputacion. Etititaria la puesta en marcha del
programa y contribuiria a la convocatoria de al&@@iBCO. Dentro del andlisis anterior
cabe la posibilidad de involucrar al gobierno disticomo ente participativo de la red. Esto
ayudaria a posicionar el proyecto y aumentar shilidad.

Se recomienda involucrar socios capitalistas queykecten liquidez a la compafia y
contribuyan a su estabilidad a mediano plazo. Dalighanera esto facilitaria la inversion
tecnolbgica necesaria para incursionar en nueVaba®es de la cadena de gestion RAEE.
Esto ultimo contribuiria a disminuir los costosryun futuro mejorar también el poder de
negociacion con los proveedores y por ende meljosagastos en general.

Se debe integrar un equipo interdisciplinario, lguetorgue solidez y credibilidad a la
empresa. De esta manera se estaria minimizandoaslgie las barreras de entrada al
mercado mas marcadas. Igualmente se debe seg@granto nuevas unidades de negocio
orientadas a soluciones verdes y medio ambientagése garantiza la perdurabilidad de
TECO en este segmento de negocio.
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