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Plan de marketing digital: Happets, start-up de alimentacion personalizada
para mascotas

Tatjana Asa (tasa@uoc.edu)

Master universitario en Marketing Digital, Area de Economia y Empresa

Resumen

El presente trabajo constituye un Plan de Marketing Digital elaborado para la empresa
Happets, una start-up espafiola dedicada a produccidén y comercializacion de comida
personalizada para mascotas. Se trata de una marca que ha sabido aprovechar las ventajas
que brindan el terreno digital y la tendencia de la personalizacion, para crear una propuesta de
valor Unica y una féormula innovadora que, en menos de un afio de presencia en el mercado, la
ha posicionado como lider en su sector especializado.

Teniendo en cuenta el éxito que ha tenido la empresa en Espafia, se plantea un
escenario de crecimiento continuado, entendido como la ampliacién de la base instalada en el
territorio nacional, la diversificacion de su oferta actual y la internacionalizaciéon en busca de
nuevos mercados. Por lo tanto, el principal objetivo del presente documento es la elaboracién
de un programa de estrategias y acciones eficaces, realistas y medibles que ayude a Happets a
alcanzar los objetivos de negocio definidos.

Tras un exhaustivo andlisis de la empresa, su entorno y su situaciéon particular, se
elabora un Plan de Marketing Digital que convierte las tres lineas de trabajo en un programa de
iniciativas que utilizan las principales metodologias del entorno digital (medios propios, pagados
y ganados), para reafirmar la posicion de liderazgo de Happets en su nicho de mercado y
ampliarla hacia nuevas geografias y segmentos de poblacion.

Palabras clave:

Plan de Marketing Digital, Marketing Digital, Happets, Personalizacion, Comida personalizada
para perros, Comida personalizada para gatos, Comida personalizada para mascotas.

Abstract

The present work establishes a Digital Marketing Plan developed for Happets, a
Spanish start-up dedicated to the production and commercialization of personalized pet food. It
is a brand that has leveraged the advantages offered by the digital domain and the trend of
personalization, to create a unique value proposition and an innovative formula that, in less than
a year of presence in the market, has positioned it as a leader in its specialized sector.

Taking into account the success that the company has had in Spain, a scenario of
continued growth is proposed, understood as the expansion of the installed base on the national
level, the diversification of its current offer and the internationalisation in search of new markets.
Therefore, the main objective of this document is the elaboration of a program of effective,
realistic and measurable strategies and actions that will help Happets to achieve the defined
business goals.

After an exhaustive analysis of the company, its environment and its particular situation,
a Digital Marketing Plan is developed that converts the three lines of work into a program of
initiatives that build on the main methodologies of the digital environment (owned, paid and
earned media), to reaffirm the leadership position of Happets in its market niche and expand it
towards new geographies and population segments.

Keywords:

Digital Marketing Plan, Digital Marketing, Happets, Personalization, Personalized dog food,
Personalized cat food, Personalized pet food.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, gracias a los avances tecnolégicos y la globalizacion, es relativamente facil y rapido
crear una empresa, lo cual ha supuesto un boom de las llamadas “start-ups” alrededor del
mundo. No obstante, acorde a los datos de Small Business Trends de 2019, solamente 2 de
cada 5 start-ups consiguen el éxito y el beneficio; con lo cual, esta relativa simplicidad a la hora
de su creacidon no necesariamente implica un proyecto rentable; para ello es necesario contar
con una férmula innovadora, una estrategia contundente y la financiacion.

El presente trabajo constituye el plan de marketing para Happets, una start-up espafola
dedicada a la produccion de alimentacion personalizada para perros, que cuenta con los tres
elementos mencionados para conseguir el éxito, lo cual ha estado demostrando desde el inicio
de su actividad comercial en primavera 2019.

Justificacion

Origen del proyecto

Happets, desde su lanzamiento hace poco mas de medio afio, ha conseguido posicionarse
como la empresa lider en su segmento especializado, acudiendo a las tendencias de la
personalizacion y la digitalizaciéon para crear una propuesta de valor diferenciada, que consiste
en elaborar recetas Unicas para cada perro acorde a sus necesidades y caracteristicas.

Dado el éxito del concepto en el mercado espafiol, seria interesante diversificar la oferta de la
marca tanto en el sentido geografico, buscando la internacionalizacion y lanzando su formula
inicialmente al mercado europeo, como en el sentido de producto, con el objetivo de aumentar
la cuota de mercado e incluir el segmento de los gatos en su cartera de clientes.

Con lo cual, el presente proyecto, consistente en la elaboracion de un plan de marketing digital
para Happets, se origind como una busqueda de expansién y crecimiento para un producto
digital y diferente de la competencia.

Motivacion

El presente proyecto esta motivado por los intereses de caracter investigador y profesional. Por
un lado, existe un interés por la investigacién del mercado de la alimentacién animal, que
actualmente esta en auge debido a los cambios socioculturales que demuestran que hoy en dia
hay muchas personas que prefieren tener una mascota antes que comenzar una familia. Por
otro lado, se busca mostrar el potencial del entorno digital a la hora de acompafiar a una start-
up con un gran potencial en su camino de la internacionalizacién y diversificacion.

Requerimientos previos

De cara a disefiar un plan de marketing para Happets, es necesario investigar exhaustivamente
acerca de la industria de alimentacion animal en Espafa y globalmente, incluyendo sus
particularidades, legislacion y la competencia, asi como conocer de primera mano la oferta de
Happets y el proceso de compra desde la captacién hasta la entrega del producto.

Objetivo y alcance

Objetivos del proyecto
Objetivo general: elaborar un plan de marketing digital ambicioso, realista y alcanzable para
Happets, que ayude a la marca en su camino hacia la expansién y diversificacion.
Objetivos especificos:
e Analizar los entornos macro y micro de Happets, para entender su situacion
competitiva, la estructura interna, el mercado y la propuesta de valor;
e Disefar un programa de acciones de marketing digital efectivas y medibles que ayuden
a alcanzar los objetivos de negocio definidos;
e Realizar un estudio econémico de viabilidad de las acciones planteadas.

Alcance del proyecto
El proyecto consiste en el disefio del plan de marketing orientado al crecimiento y expansién,
que tras su planteamiento tedrico podra ser implementado por el equipo de Happets.
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1. PRESENTACION

1.1. Breve descripcion del negocio

Happets es una start-up espafiola de alimentacién para perros, cuya férmula innovado-
ra consiste en la creacion de recetas personalizadas segun las necesidades y caracteristicas
de cada perro, disefiada por veterinarios y expertos nutricionistas. La idea principal de la com-
pafiia esta reflejada en su eslogan que aparece tanto en sus activos propios (pagina web)
como de terceros (redes sociales, publicidad de pago): Si no hay dos perros iguales ;por qué
los alimentas igual?

“Happets”, un término inventado que surge de un juego de palabras “happy” (“feliz” del
inglés) y “pets” (“mascotas” del inglés), es el nombre comercial bajo el cual opera la sociedad li-
mitada unipersonal Customized Pet Food S.L., constituida el 11 de julio de 2018 y con capital
de 3000 euros, segun la inscripcién en el Registro Mercantil de Barcelona. La empresa fue
ideada por varias personas conocedoras del sector de la alimentacion en general y de la ali-
mentacion animal en particular, habiendo colaborado con empresas como Agrolimen (con mar-
cas conocidas como Affinity Petcare, Gallina Blanca o Pans&Company, entre otras) o Grupo
Bimbo. En concreto, el presidente de la compania, Joan Cornudella Marqués, ha ejercido de
consejero delegado en Agrolimen y vicepresidente ejecutivo de su division The GB Foods. Los
otros dos socios constituyentes, Luis Montadas Prim-Lafita y Manuel Galvez Gimenez, también
estan muy vinculadas a la misma empresa con cargos de alta direccion dentro de ella. Aparte
de su gran conocimiento del sector de la alimentacion, los tres socios han sido emprendedores
a lo largo de su vida, habiéndose aventurado en numerosas iniciativas de distinta indole juntos
y por separado. Aparte de ellos, otras cuatro personas que componen la plantilla directiva de
Customized Pet Food S.L. también ejercen en el grupo Agrolimen, en departamentos como le-
gal, estrategia, comercial y finanzas.

Siguiendo con el analisis del personal de Happets, hemos establecido que los socios
constituyentes y directivos de la empresa estan vinculados con el sector de la alimentacion y
cuentan con amplia experiencia en el mismo. Sin embargo, los trabajadores que se encuentran
en el dia a dia de la gestidon de la empresa presentan una carrera profesional y perfil de compe-
tencias muy diferente: tanto la CEO actual de Happets, Elena Fontelles, como la CMO, Sandra
Puerto, provienen de empresas e industrias muy diferentes, pero en ambas destacan las des-
trezas estratégicas y tecnolégicas. Con esta eleccion por parte de la empresa de perfiles digita-
les como cabezas de sus departamentos podemos afirmar que su férmula innovadora no se li-
mita a la alimentacién canina personalizada, sino incluye una apuesta por el medio puramente
online (es decir, la empresa no cuenta con la tradicional tienda fisica) como clave para su éxito
comercial y el abaratamiento de los costes.

Mientras que la empresa fue registrada en julio 2018, no fue hasta la primavera 2019
que Happets comenzé a distribuir su producto, que a dia de hoy es el pienso seco para perros.
En la composicién del alimento, se tienen en cuenta numerosos factores que los duefos han de
facilitar a Happets mientras rellenan un simple e interactivo cuestionario: raza, edad, género,
peso, nivel de actividad, patologias, sensibilidades y estado de salud, entre otros (adjunta en el
anexo 1 una parte del mencionado cuestionario). En base a estos factores, se elabora la formu-
la personalizada para el perro, siempre con los ingredientes naturales y de calidad. Happets
asegura que la composicion de cada receta tiene entre 25-35% de proteina de origen animal,
ya sea carne o pescado, para facilitar la digestion y proveer nutrientes necesarios. Adicional-
mente, las recetas pueden tanto contener cereales como prescindir de los mismos en caso de
sensibilidades digestivas, intolerancias o preferencias, y en ningun caso llevaran azucares, co-
lorantes o saborizantes artificiales. La comida personalizada se prepara con una frecuencia de
28 dias, para asegurar la frescura de los ingredientes, y se entrega a domicilio, con gastos de
envio gratuitos.

Al ser una empresa puramente digital, Happets otorga suma importancia a las redes
sociales, donde sus perfiles en Facebook e Instagram son constantemente revisados y actuali-
zados. Los contenidos de la marca, que también se complementan con las entradas en el blog
propio en su pagina web, versan sobre los perros, desde la informacién acerca de sus piensos
hasta las historias caninas acompafiadas de fotografias entrafiables. La empresa cuida al deta-
lle su marca digital, optando por una relacion de confianza, cercania y transparencia con sus
clientes y lectores. La clientela de Happets es muy variada, y su publico objetivo podria descri-
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birse como duefos de perros, modernos y digitales, que se preocupan por la dieta de sus mas-
cotas y no descartan gastarse un extra de dinero o tiempo en recibir una comida personalizada.

1.2. Modelo de negocio

A pesar de que los datos exactos acerca del niumero de mascotas, y perros en
concreto, en Espafa varian segun la fuente, al menos uno de cada cinco hogares cuentan con
un perro, segun los datos de Ministerio de Agricultura y FEDIAF. En cuanto al negocio
alrededor de los animales de compafiia, sobre todo el sector de alimentacion y medicina
animal, Espafna se posiciona en el quinto puesto en relacién a otros paises de la Unién
Europea, superando los 1.500 millones de euros, segun el informe de Veterindustria. De esa
cifra de negocio, casi un 80% corresponde a la alimentacion, de acuerdo con ANFAAC, cuyo
comercio y distribucion electronica ha crecido un 25%, suponiendo ahora casi un 6% de las
ventas totales. Desde luego, estos datos contribuyen a crear un clima idéneo para la
proliferacion del sector de la alimentacién de animales de compania y busqueda de soluciones
innovadoras para ganar cuota de mercado

Mientras que la competencia en el mercado de la alimentacion canina es considerable,
con 132 compafias en Europa dedicadas a la produccién de la misma, segun FEDIAF, Happe-
ts cuenta con un concepto innovador, ya que introduce el elemento de la personalizacién en la
elaboracién de sus productos. Partiendo de la idea de que los perros, igual que las personas,
se diferencian considerablemente los unos de los otros (por su raza, tamano, peso, edad, parti-
cularidades genéticas, cantidad de cuero cabelludo, niveles de energia, o simplemente prefe-
rencias o caprichos), Happets opta por la busqueda de una féormula Unica para cada perro. Es
decir, los usuarios han de cumplimentar un cuestionario donde facilitan la informacién acerca
de sus mascotas, y los algoritmos propietarios de la empresa calculan su receta personalizada,
previamente disefiada y revisada por un equipo veterinario y nutricionista. No obstante, si por
alguna razén el perro no se siente a gusto con la formula disefiada, los duefios pueden ponerse
en contacto con Happets para una re-evaluacion de las necesidades de sus mascotas y bus-
queda de una receta que se adapte mejor a sus preferencias. Ademas, este proceso tampoco
resultara en un aumento de costes, dado que los pedidos de Happets se distribuyen cada 28
dias con la cantidad necesaria para este periodo exacto, asi que los duefios no contaran con
cantidades abundantes de comida indeseada en el caso de querer modificar la formula.

Esta frecuencia de preparacion y envio es otro elemento diferenciador que define el
modelo de negocio de Happets. La mayoria de las marcas de la alimentacién canina miden sus
productos en kilogramos, comercializando desde ofertas de prueba de 400 gramos hasta opcio-
nes de ahorro de 15 kilos, y dejando la determinacién del tamafio de la raciéon adecuada al jui-
cio del duefio. Happets opta por reinventar este modelo y asesorar a sus clientes en cuanto a la
cantidad de comida necesaria para sus mascotas: apostando por los ingredientes de alta cali-
dad y frescura y utilizando carne y pescado como la base de todos los productos, Happets rea-
liza entregas frecuentes (cada 28 dias) con los piensos secos recién hechos, frente a los pro-
ductos de la competencia que suelen contar con amplios periodos de caducidad. Ademas, ela-
boran la cantidad exacta necesaria para cada perro para estos 28 dias, ayudando a sus duefios
a repartirla adecuadamente con el regalo de un dosificador en los pedidos

Por ultimo, pero no por ello menos importante, la eleccion del canal digital como el Uni-
co modelo de comercializacion y distribucidon contribuye a la diferenciacion de la propuesta de
valor de Happets. Segun los datos de ANFAAC indicados mas arriba, el sector de alimentacion
animal muestra un crecimiento del 25% y supone casi un 6% de las ventas, en gran parte gra-
cias a los precios mas bajos comparados con la tienda fisica, mayor oferta y disponibilidad, y el
valor afadido de entrega a domicilio. Ademas, el canal digital convierte lo que podria ser sola-
mente la compra de alimentacion canina en una verdadera experiencia para los duefios de los
perros, creando una comunidad de pet lovers y un espacio de colaboracion entre los mismos.
Entre la web y el blog con una multitud de contenidos de interés y utilidad, y los perfiles de Ins-
tagram y Facebook, Happets pone a la disposicidon de sus clientes no solamente una férmula
personalizada de pienso seco para perros, sino un foro de adquisicion de conocimientos acerca
de sus amigos caninos, asi como una fuente de entretenimiento y diversion.



2. ANALISIS DE LA SITUACION

De cara a contextualizar la situaciéon actual de Happets, y acabar de profundizar en su
propuesta de valor, se realizara un analisis exhaustivo de los aspectos internos y externos de la
compafia.

2.1. Analisis externo

En primer lugar, se realizara un analisis externo de la empresa, con el objetivo de
encajar su actividad en las circunstancias que la rodean, tanto de manera mas préxima como
mas alejada.

2.1.1. Microentorno

Dentro de este primer nivel de analisis, se examinaran los factores externos que se
encuentran mas cercanos a la empresa y determinan en cierto modo su posicionamiento y
resultados de negocio.

2.1.1.1. El mercado

Como se ha determinado, el mercado de alimentacién animal se encuentra actualmente en una
posicion altamente favorable. Con el objetivo de ampliar los datos aportados mas arriba, el
informe de FEDIAF (European Pet Food Industry Federation) de 2018 ofrece datos de suma
importancia e interés, complementados ademas por otros estudios indicados y por los
comentarios y reflexiones procedentes:

e Una clara tendencia es el aumento en la tenencia de los animales de compafiia: aproxi-
madamente 80 millones de hogares europeos cuentan con al menos una mascota.
Esta cifra se encuentra en un continuo crecimiento debido a, en cierta medida, al cam-
bio en las condiciones socioecondémicas, que se analizaran mas adelante, asi como la
identificaciéon de los beneficios psicolégicos vy fisiologicos.

o De esta cifra, los animales mas comunes son los perros (25%) y los gatos (23%).

e Poniendo mas foco en Espafia, la cifra para perros se pone en 6.2 millones — es un
dato que genera cierta polémica, dado que no todos los perros (o animales de compa-
fAiia en general) estan censados; de ahi que este dato varie segun la fuente. ANFAAC
(Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos para Animales de Compafiia) y AM-
VAC (Asociacion Madrilefia de Veterinarios de Animales de Compafia) presentan unas
cifras similares, mientras que REIAC (Red Espafiola de Identificacién de Animales de
Compaiiia) coloca el numero en 12 millones, tratando de cuantificar el numero de pe-
rros registrados y no registrados. El Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medioam-
biente, que tratd de realizar un analisis exhaustivo en 2015, se encontrd con la imposi-
bilidad de tal tarea debido a la inexistencia de un unico registro a nivel nacional, dado
que la proteccion animal es competencia autondmica. De hecho, las disparidades entre
los registros aportados por las distintas comunidades auténomas, y los datos proporcio-
nados por las investigaciones privadas, llegan a contener un margen de error del 40%.
Para el propésito del presente estudio, se tomara como fiable el dato proporcionado por
FEDIAF, ANFAAC y AMVAC.

o El empleo directo creado por la industria de alimentaciéon animal en Europa se posicio-
na 100 mil empleos, y el indirecto, en casi 1 millon.

e En Espaiia, segun Veterindustria, el mercado cuenta con 3.500 empleos directos y 10
mil empleos indirectos, de los cuales los titulados superiores representan el 48% de la
industria, con un 40% de veterinarios, 26% con clasificaciéon “otros”, 13% bidlogos, 11%
farmacéuticos y 10% quimicos.

e El volumen de las ventas anuales de los productos de alimentaciéon animal en Europa
se encuentra en 8.8 millones de toneladas, y sus ventas, en 21 mil millones de euros.

9



De esta cifra, en Espafia se supera 1 millén de euros en 2018, ocupando el quinto
puesto en comparacién con otros paises europeos, segun el dato de ANFAAC. Ade-
mas, se presenta un crecimiento de un 4.04% respecto al dato de 2017. Catalufia es la
comunidad autbnoma que se sobresale en cuanto a las ventas y la facturacion, segun
Veterindustria.

El gasto medio diario de los duefios en sus perros en Espafia es de 2,23€, segun AM-
VAC, casi el doble que en los gatos. Ademas, este gasto casi se ha duplicado en los ul-
timos 5 afos, lo cual confirma el deseo y la disposicion de los espafioles de emplear
mas medios para los cuidados de salud de sus animales de compafiia.

El crecimiento anual de la industria de alimentacion animal es de 2,5%. Este dato,
como ya se ha podido observar, en Espafa esta casi duplicado, lo cual indica que el
sector goza de muy buena salud.

2.1.1.2. La competencia

Como se ha comentado brevemente, la cifra de las compafiias dedicadas a la
produccion de la alimentacion canina en Europa asciende a 132, lo cual presenta un clima de
competencia considerable. Para estudiar con detenimiento el panorama competitivo en el que
opera Happets, se ha elaborado un mapa de posicionamiento de las marcas mas comunes y/o
conocidas en Espafia (un total de 19 marcas), en base a dos variables: el precio del producto y
la personalizacién de la gama en cuanto a las necesidades del perro.

PERSONALIZACION

HAPPETS

FRANKIE THE KING

ROVAL CANIN HILL'S SCIENCE ALTUDOG
ADVANCE
(AFFINITY)
ULTIVA PURINA PRO PLAN
(AFFINITY)  EUKANUBA
PRECIO == PRECIO
NAKU
COMPY PURIZON  TRUE INSTINCT
(MERCADONA) ACANA ORLEN
SOLOGNAC  AMAZON LIFELONG

(DECATHLON)

CARREFOUR

TASTE OF THE WILD

-
PERSONALIZACION

Grafica 1: Mapa de posicionamiento de Happets; estudio, analisis y elaboracion propios.

Visualmente se pueden observar cuatro segmentos resultantes de este ejercicio, a los

que se ha identificado con los siguientes nombres y caracteristicas:

Alimentacién basica ( - precio, - personalizacién): en este cuadrante entran sobre
todo las marcas blancas de las principales superficies, desde las mas econémicas
como Carrefour hasta las puramente digitales como Amazon. El publico objetivo de es-
tas empresas es el consumidor que esta mas centrado en su compra habitual y adquie-
re la alimentacién de su perro como complemento a ella, sin pararse a pensar dos ve-
ces en ella. La estrategia de crecimiento de estas marcas esta enfocada hacia el volu-
men y bajo coste; de hecho, en Mercadona incluso se ofrecen ofertas de ahorro de
piensos en version 20kg, y el precio por kilo es menos a 1 euro. El punto fuerte princi-
pal es el bajo coste; los puntos débiles residen en la calidad del alimento y su composi-
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cién, asi como la falta de valor afiadido. Se puede afirmar que este cuadrante tiene
poca influencia a Happets, dado que se dirige a un publico objetivo que valora poco la
personalizacion de la dieta de su mascota.

Alimentacién sofisticada ( - precio, + personalizacién): es el segmento donde se loca-
liza a Happets, junto con algunas marcas de las empresas gigantes de la industria
como Affinity y Mars Group, con sus marcas Royal Canin y Eukanuba. Las tres marcas
mas comerciales destacan por un gran abanico de opciones personalizadas para los
perros, en funcion de su raza, necesidades fisioldgicas, alergias, etc., ademas de tener
un precio atractivo (con un media de 4 euros por kilo). No obstante, Happets gana en
personalizacion gracias a su formula 100% personalizada para cada perro, que se ela-
bora en el momento y no puede ser conocida con antelacion a la compra. Dentro de
este segmento Happets encuentra su competencia mas feroz, dado que las tres mar-
cas, y sobre todo Ultima y Royal Canin, son opciones mas econdémicas e infinitamente
mas conocidas, que ademas pueden ser adquiridas tanto en numerosas tiendas online,
como en grandes superficies. El objetivo de Happets es una estrategia de diferencia-
cion en base al alimento altamente personalizado y fresco.

Alimentacion avanzada (+ precio, - personalizacion): este cuadrante es en cierto
modo similar al anterior, dado que encontramos una mezcla entre marcas de empresas
internacionales y muy conocidas, asi como opciones mas niche y orientadas a la perso-
nalizacion como Altudog y Frankie The King. De hecho, esta ultima marca es muy simi-
lar a Happets: aparte de también ser una start-up espanola, tiene un concepto idéntico
orientado hacia la preparacién de recetas unicas en funcién de las caracteristicas de
cada perro. No obstante, la principal diferencia entre Frankie the King y Happets es el
precio: mientras que para un perro de raza pequefa un precio medio mensual ronda 50
euros para la primera marca, en Happets este oscilaria entre 15y 25 euros, mas de
50% mas econdémico (ademas, Happets ofrece un descuento del 50% en el primer pe-
dido). Ademas, mientras que ambas marcas nacen en el terreno digital y no disponen
de tienda fisica, podemos afirmar que Happets utiliza las nuevas tecnologias y su al-
cance con mayor destreza que Frankie The King: a pesar de su lanzamiento casi 5 me-
ses mas tarde, Happets esta ganando seguidores en las redes sociales con mayor ve-
locidad que su competidor. También consigue mejores éxitos en influencer marketing,
con figuras famosas como Andrés Velencoso y Alex Lequio afirmando en Instagram
que alimentan a sus perros con Happets, llegando a ser noticia de la secciéon Chance
de EuropaPress; y también hace apariciéon en ABC, donde el secreto del perro mas lon-

gevo en Espafia llamado Scotty resulta ser la alimentacién personalizada por Happets.
Volviendo al tema del precio, la misma comparativa aplica al resto de las marcas en

esta categoria; su estrategia de precios elevados esta justificada por las dietas
personalizadas orientadas a perros con problemas (tracto urinario, articulaciones, piel
sensible, etc.). Este cuadrante también supone competencia para Happets: las marcas
comerciales son, de nuevo, mas conocidas y facilmente localizables por sus diversos
modos de distribucion, y Frankie The King ofrece un concepto practicamente idéntico.
En este caso, Happets se enfoca en la nociéon de una dieta personalizada a un precio
asequible.

Alimentacién mono-enfocada (+ precio, - personalizacién): por ultimo, este cuadrante
es bastante especial, dado que no se trata simplemente de un alimento estandar a un
precio elevado. De lo contrario, la mayoria de las marcas en este segmento han sido
proclamadas como lideres segun numerosos rankings, dado su foco en alimentacion
natural, sin cereales y sin aditivos. Casi todas ofrecen una gran variedad de sabores
con alto contenido proteico; no obstante, carecen de un cierto nivel de personalizacion
en cuanto a las necesidades de cada perro; es decir, la Unica diferenciacion varia en
cuanto al sabor, y no en las caracteristicas del animal. Por otro lado, dados los ingre-
dientes de alta calidad que utilizan estas marcas, su precio por kilo suele oscilar entre 5
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y 6 euros. El publico objetivo para este cuadrante son los duefios de perros con alto po-
der adquisitivo que se preocupan por la dieta de sus mascotas y desean que ésta sea
lo mas natural posible. Esta audiencia es muy deseable para Happets, y su objetivo
para ganar cuota de mercado seria convencer a este segmento de que la comida natu-
ral sin aditivos (y también sin cereales, dado que esta opcion esta disponible) se puede
obtener a menor precio y con frescura garantizada.

2.1.1.3. Pablico objetivo

Para ganar cuota de mercado y enfrentarse a la competencia que se ha discutido mas
arriba, es de suma importancia que Happets identifique correctamente su publico objetivo, para,
por un lado, conseguir mayor interés y afinidad con la marca, resultando en mayor volumen de
clientes y, por otro, no gastar recursos (dinero y tiempo) en personas que tienen baja
probabilidad de adquirir sus productos.

En primer lugar, y de manera mas evidente, los clientes tipo de Happets han de ser
duefos de mascotas, en concreto perros. Esta ultima apreciacion es importante, dado que
ahora mismo la marca no ofrece alimentacién para ningun tipo de animal excepto perro; no
obstante, actualmente sus campanas en las redes sociales no estan bien afinadas, dado que
apuntan también a los duefios de gatos (comprobacién propia).

Habiendo hecho la primera criba, y de acuerdo con los datos de varias instituciones
expuestos mas arriba, el mercado de Happets se reduce a 6.2 millones de personas que son
duefios de perros. No obstante, la segunda criba que ha de hacer la empresa es identificar el
segmento de usuarios habituales de Internet y comercio electrénico; es decir, no les tiene que
resultar incOmodo ni sospechoso realizar sus compras online. Segun los datos, hoy en dia
alrededor de un 6% de las ventas totales de la alimentacién canina se realizan en el medio
digital, lo cual reduce la audiencia real de Happets a unas 372 mil personas en Espafia.

Por dltimo en cuanto a datos objetivos, la buena noticia es que de esta muestra de
poblacién nacional que son tanto duefios de perros, como internautas habituales, se puede
afirmar que el total de las 372 mil personas son aptas para los productos de Happets. Teniendo
en cuenta que la media de gasto por perro por dia en Espafa es de 2,23 euros, el precio
equivalente a 28 dias, plazo que maneja la empresa, es totalmente asequible para este
segmento de la poblacion.

En cuanto a caracteristicas menos precisas, aparte de ser duefio de perro e internauta
habitual, el cliente tipo puede ser tanto hombre como mujer, con poder adquisitivo medio,
medio-alto o medio, entre 25-65 afos de edad. Ha de ser usuario avido de las redes sociales y
consumidor de contenidos online, susceptible a ser impactado con publicidad personalizada en
los medios online. Se preocupa mucho por la salud, tanto la suya como la de su amigo canino,
y realiza todas las visitas veterinarias necesarias. No busca ahorrar en la alimentacion de su
perro, sino que esta mas preocupado por la calidad de los ingredientes y su idoneidad para las
necesidades particulares de su mascota.

Por ultimo, es importante diferenciar entre tres segmentos que dan el perfil descrito
arriba: familias con nifios, parejas sin nifios, y personas que viven solas. En los tres casos las
razones para tener un perro son muy diferentes y se estudiaran con detalle en el apartado
sobre el macroentorno de la empresa, pero es crucial destacar que la estrategia de captacion
de Happets ha de tener en cuenta estos tres segmentos diferenciados.

2.1.2. Macroentorno

A continuacion, se realiza un analisis exhaustivo del macroentorno de Happets, es
decir, las circunstancias especificas que se encuentran mas lejanas y aun asi ejercen influencia
en su actividad.
2.1.2.1. Entorno demografico

Actualmente el panorama demografico esta sufriendo grandes cambios, tanto en el am-

bito nacional como a escala global: la cifra de nifios y adolescentes menores de 16 afios para
Espafia se posiciona en 7.260.000, segun INE, y la cifra de animales de compaiiia, aunque va-
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ria entre las diferentes fuentes de informacién, como ya se ha establecido, es superior a esta
cifra, solamente los perros siendo 6.2 millones. Sin poder sacar un porcentaje de diferencia de-
finitivo dada la disparidad de los datos, esta claro que las mascotas como minimo duplican el
nuamero de los nifios, y este indicador da bastante que pensar de cara al futuro de la sociedad
contemporanea.

Los cambios que suceden en la formacion de familias también influye enormemente en
la proliferacion de los animales de compafiia. Segun los datos de INE, la edad media de
contraer matrimonio ha aumentado nueve afios en los ultimos cuarenta afios, situandose hoy
en dia en 34 afios; y la edad media de tener un primer hijo ha subido otros siete, siendo hoy 32
afios. El numero de los hijos también tiene tendencia a la baja, con 1,34 nifios por familia, en
2016 (ultimos datos disponibles). En cuanto a la composicion del hogar, lo mas comun hoy en
dia es que sean 2,5 personas; y también en los ultimos veinte afios ha crecido un 14% el nu-
mero de hogares unipersonales, siendo hoy un cuarto de todos los hogares en Espafia.

1 persona 1

1045000, 6%

4638300, 25%

18.406.300

Grafica 2: Los hogares en Espafia y la poblacion segun el tamafio del hogar (afio 2016; fuente: INE y Expansion)

Los datos hablan por si solos: las personas hoy en dia muchas veces viven solas, y
cuando deciden vivir en pareja, optan por no tener hijos o tener uno y tarde. Se podrian discutir
en profundidad las razones de estos cambios demograficos, siendo los mas obvios la seculari-
zacion de la sociedad, el desarrollo econdmico, el cambio en el rol de la mujer y el desempleo,
pero no es el objetivo del presente estudio. No obstante, lo que si es interesante es la influencia
de estos cambios demograficos y socioculturales en la tenencia de los animales de compania.
No hay una respuesta univoca a la pregunta si los jévenes y los adultos estan supliendo el te-
ner hijos por mascotas, dado que hay un cimulo de razones para posponer la decisiéon de ser
padres o no tomarla; pero los datos indican que mientras que el nimero de menores por familia
decrece, la cifra de mascotas presenta tendencias a la inversa.
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Grafica 3: Evolucién en el numero de mascotas y nifios en Madrid (fuente: Ayuntamiento de Madrid y ABC)

Por otro lado, es interesante observar los cambio demograficos en las mascotas, dado
que estos también han sufrido cambios en las Ultimas décadas. Gracias a la mayor conciencia-
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cion sobre los cuidados de los animales de compafdia, y la humanizacién de los mismos, los
duefios se toman el asunto de la salud de sus amigos muy en serio, de ahi que haya aumenta-
do el numero de marcas de alimentacién animal y hayan surgido marcas de conceptos innova-
dores y de calidad como Happets. Junto con la preocupacion por la dieta, se han hecho mas re-
gulares las visitas al veterinario, con el objetivo de prevenir la enfermedad antes de tener que
tratarla. Todos estos cambios han supuesto en la calidad y cantidad de vida de los animales;
para los perros, la esperanza de vida ha aumentado un 4% desde 2002, y ahora viven unos 11
afos de media, lo cual son 6 meses mas que hace dos décadas, segun AMVAC.

2.1.2.2. Entorno tecnolégico

El desarrollo tecnolégico de las ultimas décadas ha permitido que las empresas como
Happets tengan razén de ser, dado que su modelo de negocio se basa exclusivamente en el
correcto aprovechamiento del canal digital. Para ello, cuentan con un panorama nacional
bastante propicio: mientras que Espafa no estd a la cabeza de las potencias tecnolégicas, si
se encuentra en el quinto puesto a nivel europeo. Madrid es la cuarta ciudad europea con mas
perfiles desarrolladores, y Barcelona, donde Happets tiene su sede, es la tercera ciudad
favorita para la inversion de capital para formar empresas tecnoldgicas tipo start-up, segun los
datos de Atlantico.

En cuanto al ecommerce, segun los datos del estudio conducido por eMarketer en
2018, Espafia ocupa el cuarto lugar por ventas en este medio. Es cierto que todavia la mayoria
de las compras se realizan al extranjero (50,7%), pero la confianza de los espafioles a la hora
de escoger Internet para realizar la compra no para de crecer, segun Showroomprivé y
Confianza Online, con las personas que tienen nivel de confianza bajo o muy bajo no llegando
al 3%.

Mientras que estos datos son favorables para la actividad de Happets, se puede afirmar
que hay algunos avances tecnoldgicos de los que actualmente no hace uso. Los métodos de
pago actualmente disponibles en la web se limitan a las tarjetas de crédito, mientras que los
datos indican que el método preferido por los espafioles es PayPal, segun el estudio
“Porcentaje de uso de los diferentes medios de pago para comprar online desde tablets o
smartphones en Espafa de 2015 a 2018, por forma de pago”, realizado por El Observatorio
Cetelem, INE y CanalSondeo. Por otro lado, mientras que la actividad de Happets en Facebook
e Instagram es alta y admirable, no han incorporado la opcién de compra en las redes sociales.
Se puede argumentar que esta limitacion esta relacionada con las recetas personalizadas para
cada perro; sin embargo, seria recomendable incorporar la opcién de acceder al cuestionario
para la busqueda de la receta unica directamente desde las publicaciones en las redes
sociales.

2.1.2.3. Entorno econémico

Aunque la situacién econdmica en Espana aun no ha vuelto a los valores pre-crisis, la
mejoria frente a su pico en 2013 se pone de manifiesto en numerosos indicadores. El paro aun
no ha llegado a los 2 millones de pre-2009, pero actualmente se encuentra en 3 millones,
segun los datos de septiembre 2019 de INE, frente al pico de 5 millones registrado en febrero
de 2013. El numero total de afiliados a la Seguridad Social si ha retornado a las figuras pre-
crisis, rozando actualmente los 19,5 millones de habitantes.

Estos datos indican que la situacion actual de un gran numero de hogares espafioles
goza de mejor salud que en anos anteriores, lo cual les permite no solamente enfocarse en
cubrir las necesidades mas basicas, segun la piramide de Maslow, sino pasar a capas
superiores y mas sofisticadas. Esta situacion es positiva para Happets, dado que su objetivo es
llegar a audiencias con deseos mas complejos en cuanto a la alimentacion de sus mascotas
que solamente cubrir una dieta basica. Aun asi, los precios establecidos por la marca, como se
ha podido observar en el mapa de posicionamiento segun la competencia, no estan en el
extremo costoso, sino que pretenden llegar a un mercado mas amplio.

2.1.2.4. Entorno politico-legal
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Aparte de analizar al publico objetivo de Happets en cuanto a su situaciéon econdémica,
que se ha definido como prolifica, es interesante analizar las condiciones legales del mercado
espanol respecto a la creacion de empresas del tipo start-up.

Los estudios disponibles muestran datos un tanto polémicos. Segun el informe Doing
Business del Banco Mundial, Espafia se encuentra en el puesto 86 de 190, por debajo de la
media, en cuanto a las facilidades para emprender. Entre los principales obstaculos se cita la
poca digitalizacion de la Administracion, obligando a los emprendedores a realizar los tramites
presencialmente y con plazos de espera largos; cuotas de autbnomos mas altos que en otros
paises para empresarios individuales, que se complementan con mayores impuestos a la hora
de declarar beneficios; falta de habilidades emprendedoras que el sistema educativo espafiol
no fomenta en los jovenes. Segun el mismo informe, Espafia cuenta con la segunda tasa mas
baja de empresarios incipientes, y empezar un negocio lleva de media 13 dias y cuesta, por lo
menos, 3.000 euros (para fundar una sociedad limitada).

No obstante, los datos del estudio Startup Ecosystem Overview no confirman estos
datos. Segun sus hallazgos, Madrid y Barcelona estan entre el top 6 de ciudad propensas a la
creaciéon de start-ups, con un crecimiento de 30% y 29%, respectivamente, en el numero de
proyectos tecnoldgicos frente al dato de 2017. Ademas, Espafia ha recibido 1.340 millones de
euros para las start-ups, un 63,7% mas que hace un afio, rondas de financiaciéon que han
ayudado a crecer a las empresas conocidas como Cabify o Glovo. Espafia, segun este estudio,
es el segundo pais europeo con mas espacios coworking tercero mas atractivo para los
talentos de indole digital.

¢, Qué conclusiones se sacan de estos datos polémicos en cuanto a las condiciones
legales para Happets? Por un lado, esta claro que los costes de creaciéon de una nueva
empresa no son bajos; los socios fundadores de Happets, afortunadamente, disponen de
medios suficientes para constituirla sin necesidad de inyeccién de capital por el momento.
Ademas, los directivos tienen suficiente experiencia a la hora de emprender y cuentan con
perfiles de ambito legal en la plantilla, lo cual facilita el proceso y el cumplimiento con las
normas vigentes. Por otro lado, la eleccién de la ciudad condal como sede de la empresa es un
paso acertado, dado que no ha habido problema para contar con perfiles digitales y de negocio
como el de la CEO o la CMO.

2.1.2.5. Entorno sociocultural

Como se ha analizado anteriormente, los cambios demograficos han dejado huella en
el entorno sociocultural. La secularizacion de la sociedad, el desarrollo econémico, cambios en
el rol de la mujer y el desempleo han contribuido a modificar los valores y los habitos de la
sociedad hoy en dia. Al analizar el efecto de estas tendencias en la tenencia de los animales de
compania, ya se ha podido comprobar que el nimero de éstos por hogar supera en muchas
regiones el numero de nifios menores de 16 afos. Mientras que sea demasiado simplista
afirmar que las mascotas estan sustituyendo a los nifios, si es cierto que debido a un numero
de razones los espaiioles retrasan la decisién de crear familia, mientras que el cuidado de una
mascota no es comparable al de un nifio.

Esta mayor tenencia de animales de compafiia ha influido en su calidad de vida. Como
ya se ha comentado anteriormente, los duefios prestan mayor atencién a su estado de salud,
resultando en visitas al veterinario mas frecuentes y una mayor preocupacion por su dieta,
resultando en la proliferacion de marcas de alimentacion de mas calidad como Happets. La
tendencia resultante se denomina “la humanizacién de las mascotas”, y aqui es donde podria
caber el argumento acerca de su comparacién con los nifios: van ganando terreno los hoteles
que admiten mascotas, cafeterias que ofrecen “chuches” para perros, centros veterinarios o
peluquerias que ofertan tratamientos de relajacion para los animales de compafiia, o incluso
cementerios propios dedicados en exclusivo a mascotas. El negocio que esta a la alza es la
ropa para animales, siendo 11% de los duefios de los perros que admiten regalar vestimenta a
Sus amigos caninos, segun los datos de Tiendanimal.

No obstante, esta realidad en la que al animal se le trata como uno mas de la familia
convive con otra mas cruel — la del abandono animal. Los datos del estudio “El nunca lo haria”
de la Fundacién Affinity indican que mientras que la cifra de animales abandonados ha bajado
en los ultimos diez afios, se ha estancado en 130 mil, el mismo valor que hace cuatro anos.
Para ponerlo en perspectiva, aproximadamente cada 17 de 1000 perros que viven en Espafa
han entrado en refugios y protectoras, y alrededor de un 40% de ellos es adoptado anualmente.
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Aqui la estrategia clave es que los animales vayan identificados con el microchip; no solamente
ayuda a la precision en las estadisticas, sino que fomenta la devolucién de los animales
perdidos a sus duefos.

2.1.2.6. Entorno medioambiental

Si se tiene en cuenta las tendencias contemporaneas de reducciéon de consumo de
carne, por las razones dispares (veganismo, vegetarianismo, preocupacion por la salud,
cuidado del planeta, etc.), los pasos hacia las dietas mas naturales para perros parecen una
corriente contradictoria. Segun un estudio de la Universidad de California, la generacién de
didxido de carbono de los perros y gatos estadounidenses les convertiria en el quinto pais mas
contaminante del mundo, si existiera. Mantener a un perro mediano puede resultar en una
huella ecoldgica superior a la de un vehiculo 4x4, e incluso las politicas adoptadas de recogida
de heces en las calles implica el gasto de millones de bolsas de plastico que no son aptas de
reciclar. Dadas las cifras a la alza en la tenencia de los animales, no parece que el impacto
medioambiental vaya a generar polémica a corto plazo, pero es conveniente para Happets
estar al tanto de estos hallazgos, dado que sus piensos estan hechos con carnes frescas y
congeladas.

2.2. Analisis interno

Una vez realizado el analisis externo a Happets, se procedera a estudiar la empresa
desde dentro, para recabar suficiente informacién de cara a la elaboracién de la matriz DAFO.

2.2.1. Misién de la empresa

La empresa Happets nace, no hace mucho, con la misién de personalizar la
alimentacion canina. Los socios constituyentes parten de la idea de que no existen dos perros
iguales, en cuanto a sus caracteristicas y necesidades y, por tanto, no deberian todos seguir la
misma dieta. Hay un sinfin de rasgos que diferencian a los perros: su raza, tamafo, peso, nivel
de actividad, cantidad de cuero cabelludo, enfermedades, preferencias, y un largo etcétera. Es
por ello que, igual que los humanos no se alimentan de lo mismo dia tras dia, Happets defiende
que los animales de compaiiia también deberian contar con una receta uUnica y adaptada a sus
situacién particular. Para apoyar esta mision y no dejar la composicién de los piensos al azar o
criterio subjetivo de sus fundadores, Happets colabora con veterinarios y nutricionistas de cara
a elaborar formulas Unicas para los perros que se basan en un fundamento cientifico y
probado.

La visién de Happets a largo plazo es que los animales de compaiiia, que, segun se ha
expuesto, han pasado a jugar un rol vital en la vida de la sociedad contemporanea, cuenten con
una dieta personalizada y saludable que les ayude a estar sanos y disfrutar de la vida durante
un periodo prolongado de tiempo. Ademas, el objetivo es también hacer la vida mas facil a los
duefios de esos perros, y que el proceso de la compra no resulte ni complejo ni laborioso. Para
ello, la empresa opta por el canal digital como Unico método de distribucién, con entregas
frecuentes que permiten conservar la naturalidad y frescura del alimento.

2.2.2. Estrategia corporativa

Happets ha elegido un nicho altamente rentable para el desarrollo de su negocio: la
alimentacion de los animales de compania, un mercado que esta en auge a nivel nacional y
global, segun se ha podido comprobar gracias a los informes y estadisticas recientes.
Actualmente el Unico producto ofrecido por la empresa es el pienso seco, elaborado de manera
individual para cada perro segun sus necesidades especificas. No obstante, dentro del dominio
de la alimentacién animal Happets tiene prevision de expandir el abanico de sus productos,
tanto en ganar la cuota de mercado como en diferenciar los articulos de venta. Segun la
declaracion del equipo que se encuentra en la seccion “Ayuda”, donde se recopilan las
preguntas frecuentes de los clientes, se menciona que Happets ya esta trabajando en extender
la gama de los productos caninos e incluir, aparte del pienso seco actual, la comida humeda
para perros. Por otro lado, segun vela la misma seccion, ya esta en marcha una iniciativa para
elaborar comida personalizada para gatos, cubriendo asi dos especies de animales de
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compafia mas comunes a nivel global. Por ultimo, un punto clave en su estrategia a largo plazo
es la conquista del mercado europeo e internacional; actualmente las entregas solamente se
realizan en Espafia (Peninsula e Islas Baleares), pero la compafiia plantea una extension
paulatina a otros paises en el futuro préximo.

Al establecer que la estrategia corporativa de Happets es convertirse en lider en el
segmento de la alimentacién animal personalizada, paulatinamente ganando la cuota del
mercado y diferenciando sus productos manteniendo los precios competitivos, es importante
aterrizar esta estrategia a objetivos empresariales, que podrian resumirse de la siguiente
manera:

o Obijetivo general: ser el lider en la alimentacion animal a nivel internacional;

o Obijetivo especifico: abrir las entregas a los mercados europeos en 2020 y a los
internacionales en 2021;

o Obijetivo especifico: aumentar el publico objetivo y empezar a producir comida
personalizada para gatos en 2020, tanto seca como humeda;

o Obijetivo especifico: diferenciar la produccién actual e introducir la comida hu-
meda para perros en 2020;

o Obijetivo especifico: colaborar con los medios de comunicacién e influencers
para ganar notoriedad frente a otras marcas de alimentacién animal.

e Obijetivo general: incrementar las ventas;

o Obijetivo especifico: en 2020, triplicar los resultados del afio anterior (en 2019
se han elaborado aproximadamente 21.000 recetas unicas; con lo cual, el obje-
tivo para 2020 es adquirir 60.000 usuarios nuevos);

o Objetivo especifico: establecer parteneriados con mayoristas digitales (tipo
Zooplus o Tiendanimal) para ganar exposiciéon a un mayor numero de usuarios;

o Obijetivo especifico: realizar y medir acciones de marketing digital para ganar
nuevos leads a los activos propios;

o Obijetivo especifico: retener a los clientes actuales y reducir las tasas de desus-
cripcion.

e Objetivo general: aumentar la rentabilidad;

o Obijetivo especifico: escoger la empresa de transporte mas rentable (actual-
mente se trabaja con DHL), haciendo una prueba de concepto;

o Obijetivo especifico: escoger el proveedor de carne mas rentable, haciendo una
prueba de concepto;

o Obijetivo especifico: elaborar una estrategia de precios competitiva para la va-
riedad de los productos disefados.

2.2.3. Estrategia competitiva

Como se ha definido en el mapa de posicionamiento de Happets en el estudio de su
competencia, en cuanto a la propuesta de valor, la start-up pertenece al sector “Alimentacion
sofisticada”, dado que apuesta por la elaboraciéon de una férmula Unica y personalizada para
sus clientes caninos, a la vez que mantiene unos precios competitivos, frente a, por ejemplo,
otra marca espafiola de indole similar, Frankie the King, o las empresas mono-enfocadas que
optan por productor de origen étnico y natural pero carecen de mayores niveles de
personalizacion en comparaciéon con sus precios elevados.

En cuanto al ambito digital y el posicionamiento de Happets frente a la competencia, se
recurre de nuevo a la categorizacion establecida para estudiar el medio digital:

e Alimentacién basica: la presencial digital de las marcas blancas es practicamente nula;
en el mejor de los casos, cuentan con una pagina de aterrizaje propia o una pequefia
seccion de contenido en la web corporativa (como es el caso de Mercadona y su marca
Compy). Como esta categoria no se considera competencia alta para Happets, tampo-
co se estudiara su estrategia digital en mas profundidad.

o Alimentacidn sofisticada: no es trivial analizar la competencia digital de estas marcas
frente a Happets, dado que hay que tener en cuenta la variable geografica. Royal Ca-
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nin, Ultima y Eukanuba son marcas globales que a veces optan por una estrategia digi-
tal diferenciada por mercados locales (como las primeras dos) o se limitan a una simple
traduccién de su web (Eukanuba). Ademas, las tres marcas son mas establecidas y co-
nocidas que Happets, asi que cuentan con mayor seguimiento en las redes sociales
(casi 45k seguidores en Instagram de @royalcanin_es frente a los 3.6k de @happets).
No obstante, la estrategia social de Happets esta funcionando correctamente, dado que
en solo medio afo de existencia ya ha superado a @ultimaes y @eukanuba_sp. A
grandes rasgos, se puede observar que Happets opta por una comunicacién mas cer-
cana y personalizada con su publico, mezclando el contenido promocional con las his-
torias reales y momentos de humor. Ademas, su pagina web opta por simplicidad y facil
navegacion, sin confundir al usuario con demasiados puntos de fuga, asi como un scro-
Il no demasiado largo. Ademas, al ser una marca de nueva creacién, apuesta por los
anuncios en las redes sociales, para adquirir leads, algo que otras marcas hacen en
menor medida.

¢ Alimentacién avanzada: como ya se ha examinado antes, Frankie the King tienen un
concepto altamente similar al de Happets, con una estrategia digital avanzada. Al ha-
berse lanzando al mercado 5 meses antes, cuenta con un mayor nimero de seguido-
res en las redes sociales, y su estrategia de contenidos es también parecida a Happe-
ts; no obstante, el ratio de crecimiento de los seguidores es mas bajo que el de Happe-
ts, y el uso de la publicidad no es tan desarrollado. Altudog tiene una estrategia de
branding mucho menos definida que Happets, y, en cuanto a las marcas mas conoci-
das con foco en problemas caninos, su estrategia digital no esta personalizada al mer-
cado local: mas bien, su web esta traducida, y sus cuentas sociales apuntan a un perfil
genérico gestionado en inglés, u otras lenguas o paises donde tienen el mercado mas
desarrollado. En algunos casos, como, por ejemplo, Hill's Science, para la compra no
se cuenta con el canal digital; en su lugar, el usuario ha de introducir su direccién para
localizar tiendas fisicas cercanas donde puede adquirir el producto. En otros casos,
como Affinity Advance, aparte del localizador de tiendas, aparece la opcion de comprar
el producto en linea en una seleccion de sus socios (incluyendo Amazon o Kiwoko). En
este sentido, el abanico de opciones de compra es mas amplio al de Happets.

¢ Alimentacion mono-enfocada: en este segmento se encuentra una estrategia digital
muy parecida al anterior, dado que se trata de marcas internacionales.

2.2.4. Estrategia funcional

Aparte de los socios fundadores y los colaboradores en el area de veterinarios y
nutricionistas, ya mencionados con antelacion, los perfiles que participan en el dia a dia de
Happets son CEO, CMO, IT (departamento técnico) y gestora de marketing digital. Al ser una
start-up con apenas medio afio de vida, es comprensible que aun cuente con pocos
trabajadores; las funciones y el perfil de los mismos corresponde a la actividad de la empresa y
su enfoque. Siendo el canal digital el inico medio tanto de adquisiciéon de clientes, como de
distribucién de los productos, es légico que la mayoria de los perfiles estén enfocados en la
actividad online: el desarrollador de software es el encargado de mantener y desarrollar la
pagina web, la CMO define la estrategia de marketing digital a seguir, y la gestora de marketing
digital se dedica a desempefiarla, incluyendo la publicidad de pago, el posicionamiento
organico, la dinamizacién de las redes sociales y la comunicacion con los clientes.

Por otro lado, entre la CEO y la CMO se decide la estrategia general de la empresa, asi
como las colaboraciones. Para que el modelo de negocio de Happets funcione, tiene que
contar con unos proveedores fiables en cuanto a la materia prima, es decir, la proteina de
origen animal (carne y pescado) y otros ingredientes naturales. Después, es en Hospitalet de
Llobregat donde sucede el proceso de fabricacién de la comida; las tareas aqui incluyen la
gestion de alquiler de una nave, asi como el control de calidad y medioambiental. Por ultimo, es
importante también gestionar la entrega de los pedidos, que se realiza via la compafiia DHL, de
cara a cumplir con las expectativas de los clientes.
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Al ser una empresa pequefia con poca plantilla, es normal que las funciones de cada
trabajador no estén estrictamente delimitadas, sino que todo el equipo suele ayudarse
mutuamente, sin existir barreras funcionales o jerarquicas en esta primera temporada de
actividad empresarial.

2.2.5. Propuesta de valor

La propuesta de valor proporcionada por Happets a su clientela reside en proporcionar
la comida personalizada a sus animales de compania. Al tratarse de una organizacion dedicada
a la produccioén de alimentacion animal, podemos definir dos capas de clientes: los perros, para
los que se elabora el producto de Happets, y sus duefios, que son los que efectian el pago y
cuidan de sus animales. Es por ello que, mientras que la produccidn se dirige a los animales, a
quien Happets tiene que aportar valor es realmente a sus duefios.

Lo hace a partir de dos premisas: receta Unica y personalizada, que contribuye a la
mejora de salud de sus perros, y facilidad y rapidez en el proceso de compra. En solamente 5
minutos las personas pueden rellenar un cuestionario para aportar la informacion acerca de sus
mascotas, proporcionar su tarjeta de crédito y estar suscritos a un servicio de entrega de
comida animal cada 28 dias a la puerta de su casa. Ademas, en el mundo donde los gigantes
tecnolégicos como Google, Amazon o Facebook, cada vez acostumbran a su clientela a una
experiencia de usuario facil e impecable, adelantandose a sus deseos gracias a los algoritmos
de Inteligencia Artificial y Machine Learning (por ejemplo, los motores de recomendaciéon de
Amazon o la busqueda asistida de Google), es de vital importancia ahorrarle el tiempo y trabajo
a los usuarios. Happets lo hace al facilitar las respuestas al cuestionario; por ejemplo, si los
duefios no conocen la raza de sus perros, o si éstos son mestizos, se les ofrece una simple y
visual guia (anexo 1) para determinar los detalles necesarios. Adicionalmente, siempre pueden
enviar una fotografia al equipo de Happets. Es decir, la compania, igual que los gigantes
tecnoldgicos descritos, trata de no solamente satisfacer las necesidades de sus clientes, sino
adelantarse a ellas y superarlas.

En cuanto a la primera premisa de la propuesta de valor, la receta unica y
personalizada, como ya se ha ido desgranando durante el presente andlisis, se trata de lanzar
una propuesta innovadora a un mercado estancado en una monotonia en cuanto a la
alimentacion animal. Incluso las marcas que se atreven a personalizar, lo suelen hacer en
funcion de las necesidades sanitarias de los perros (castracion, problemas respiratorios, etc.) o
con el foco en la alimentacion mas natural y cercana a las dietas de los animales en libertad
(mas proteina y menos cereal). Es decir, en ambos enfoques, la alimentacion va dirigida a
todos los perros por igual o, en el mejor de los casos, a algunos grupos entre ellos. Pero
Happets va mas alla y no crea sus recetas para grupos de perros, sino que elabora sus recetas
para cada can en particular; aqui reside su propuesta de valor mas sofisticada.

2.2.6. Reputacion digital

Teniendo en cuenta que Happets apenas cuenta con medio afo con su producto de
alimentacion personalizada para perros lanzado al mercado, ha hecho grandes esfuerzos en
crear una reputacion digital (de ahi que el foco de su pequena plantilla sea tan sumamente
digital).

En primer lugar, y empezando con los activos propios, la marca tiene una pagina web
con un blog incorporado de alta calidad. Mientras que ambos se analizardn con mayor detalle
en la siguiente seccién, cabe destacar que apoyan la propuesta de valor de la empresa y
contestan a la mayoria de las dudas que le pueden surgir a un usuario a la hora de convertirse
en cliente (quizas el Unico fallo es la falta de testimonios u opiniones reales, que si en cierta
medida aparecen en las redes sociales).

En segundo lugar, y como ya se ha comentado brevemente, la actividad de Happets
tanto en los medios “earned” (redes sociales, mayoritariamente), como en los “paid” (publicidad
digital de pago), es excelente. En tal solo medio afo ha conseguido reunir 3.6k seguidores en
Instagram, y su publicidad digital es persistente y con un mensaje adecuado, coincidiendo con
su propuesta de valor.

Por ultimo, Happets esta haciendo un gran trabajo a la hora de generar fama y hacer
correr la voz en los medios digitales externos. A dia de hoy cuenta con 4 publicaciones, el
mismo numero que ha generado su competidora Frankie the King en el doble de tiempo de su
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existencia en el mercado. Aparte de usar las fuentes externas para difundir su mensaje y
explicar su concepto innovador (como los articulos en Fan Mascotas y Tech Food Mag,
probablemente patrocinados), Happets esta haciendo un buen trabajo en el sector de influencer
marketing, dado que algunos famosos como Andrés Velencoso y Alex Lequio reconocen en sus
cuentas de Instagram que recurren al pienso personalizado de Happets a la hora de alimentar a
sus perros. No solo eso, sino que la empresa también va a por los “influencers” animales y de
esta manera apareciendo medios mas tradicional: el diario ABC ha publicado un articulo a
finales de octubre de este afo acerca de Scotty, el perro mas longevo en Espaia, cuyos
duefios afirman que su alimentacién procede de Happets.

En resumidas cuentas, se puede afirmar que en su poco tiempo de existencia, Happets
no solamente puede presumir de la elaboracion de 15.000 recetas unicas, sino también de
generar una reputacion digital que esta en proceso de expansion; esta reputacién coincide
totalmente con al identidad corporativa de la empresa.

2.2.7. Situacion digital interna

Aunque en los anteriores puntos se han hecho menciones a la situacion digital interna
de Happets, es importante realizar un analisis mas detallado y ordenador de su actividad digital,
segun el medio.

Web. Dado que la pequefia plantilla de Happets cuenta con un desarrollador de Software,
cabia esperar que su web no contara con un CMS sencillo o una plantilla publica. La web esta
hecha con el lenguaje de programacion Ruby on Rails, que se utiliza mucho hoy en dia, y es
totalmente customizada. Esta alojada en la nube de Google (Google Cloud Platform). Tiene un
sistema de navegacioén sencillo y navegable, con pocas secciones que revelan el contenido y la
propuesta de valor de la empresa sin confundir al usuario. En la parte superior de la pagina se
encuentran dichas secciones (que se repiten y se complementan también abajo), asi como los
CTAs (Call to Action) principales. El Unico elemento que esta “prefabricando” es su sistema de
ayuda y servicio al cliente, que se articula a través de la conocida plataforma Zendesk. Por
ultimo, la web esta adaptada para la navegacion movil, tanto para el sistema operativo iOS
como Android.

Blog. El blog esta integrado en el dominio de la web principal y versa acerca de los contenidos
variados alrededor de los perros: alimentacion (por supuesto), cuidados, razas, etc. La
frecuencia de actualizacién es erratica en el comienzo, pero se vuelve mas regular en agosto y
suele ser cada 2-3 dias. Existe un calendario editorial para cubrir las diferentes categorias
dentro del blog, que también son navegables.

SEO. Gracias al esfuerzo dedicado al canal digital, Happets cuenta con un buen
posicionamiento organico. Puja tanto por la propia marca, como por las keywords especificas.
Por ejemplo, para “comida personalizada para perros” cuenta con la 12 y 22 posicion (la 32 es
de su competidor Frankie the King). No gasta mucho dinero en keywords mas aplicas como
“comida para perros”, donde si tiene mayor competencia. A nivel interno, la web cuenta con
todos los elementos necesarios para una buena estrategia SEO (etiquetas, metadescripcion,
enlaces internos y externos, etc.). Seria interesante optimizar las imagenes.

Redes sociales. Happets ha optado por dinamizar dos RRSS mas indicadas para su campo de
actividad: Facebook (808 seguidores) e Instagram (3.6k seguidores). Tiene actualizaciones
diarias de numerosa indole, desde publicaciones promocionales hasta User-Generated
Content, es decir, se comparten videos de las mascotas de sus clientes. Ademas, Happets
cuenta con seguidores proactivos que comentan en sus posts, y la empresa no se queda atras
— su gestora de marketing digital trata de llevar al dia la comunicacién con los usuarios en las
redes sociales.

Email marketing. Happets cuenta con la plataforma Mailchimp para realizar su comunicacion
por email. Esta es bastante efectiva: no solamente existen los correos transaccionales para la
realizacion de la compra y el aviso de la siguiente entrega, sino existen secuencias de correos
a la hora de abandonar el carrito, por ejemplo. El disefio de los mismos va acorde con la marca
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pero quizas excesivamente enfocado al entorno mévil, al contar con humerosos espacios en
blanco vistos desde el ordenador (anexos 2 y 3).

Publicidad digital. Como ya se ha comentado, la empresa es muy activa en la publicidad
digital. En cuanto a Google Ads, igual que en SEO, puja por las mismas keywords (branding y
palabras clave especificas como “comida personalizada para perros”), y aparece en la 12
posicion en los resultados. En Instagram utiliza tanto posts promocionados, como publicidad en
stories con bastante frecuencia, sobre todo para re-enganchar a los usuarios que han dejado el
carrito abandonado (anexos 4-12 con distintas tematicas de publicidad).

Analitica Web. A nivel de la medicion en los activos propios y la optimizacién de la experiencia
de los usuarios, Happets se apoya en el stack tecnolégico de Google (Google Analytics para
los informes y el seguimiento, y Google Tag Manager para el etiquetado de los eventos y la
colocacién de los pixeles publicitarios) y también la herramienta de mapas de calor Hotjar, que
permite entender la navegacién del usuario de manera cualitativa, asi como identificar sus
puntos de fuga. Las paginas mas visitas son las de “Precios” y “Cémo funciona”. El tiempo de
permanencia en el site es relativamente alto, porque el publico que aterriza en la web suele ser
bastante cualificado con un objetivo en mente (compra de comida para perros).

2.3. Diagnéstico de la situacion digital de la empresa: DAFO

INTERNOS EXTERNOS
NEGATIVOS DEBILIDADES AMENAZAS
Empresa nueva Competencia alta
Cartera de clientes Sector saturado y maduro
Cobertura del mercado de mascotas Producto diversificado
Alcance nacional Multitud de canales de compraventa
Producto poco diversificado
POSITIVOS FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Concepto innovador Sector en crecimiento
Posicionamiento organico Demanda alta
Reputacion digital Producto de alto consumo
Estrategia RRSS Situacién propicia para el desarrollo

Precio adecuado
Comodidad para los clientes

Tabla 1: Diagnéstico de la situacion digital de la empresa: DAFO.

Tras elaborar la matriz de diagnéstico DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas,
Oportunidades), se procede a analizar cada uno de los cuatros cuadros.

Puntos negativos:
o Debilidades

o Empresa nueva: Happets es una compafiia fundada en julio 2018, cuya activi-
dad comercial comienza en primavera de 2019. Al ser una empresa de reciente
lanzamiento, aun no cuenta con una notoriedad alta ni goza del mismo grado
de reconocimiento de su marca como otras marcas mas longevas. Ademas, es
una marca independiente que no tiene detras un respaldo de una casa grande
como, por ejemplo, Royal Canin, aunque sus fundadores si tienen experiencia
en y conocimiento del mercado de alimentacion animal.

o Cartera de clientes: precisamente al haber abierto las puertas al publico hace
solamente medio afio, la empresa aun no dispone de una amplia cartera de
clientes. No obstante, en 5 meses Happets ha obtenido aproximadamente

15.000 clientes, lo cual demuestra un crecimiento estable y robusto.
o Cobertura del mercado de mascotas: actualmente Happets se dirige Unica-

mente a perros, que constituyen la mayoria de los animales de compafia en
Espafia. La empresa necesita diversificar su publico objetivo y lanzar al merca-
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o

do los productos felinos, por ejemplo, algo que ya esta en los planes a medio
plazo.

Alcance nacional: por el momento Happets solamente envia su producto en el
territorio nacional, concretamente peninsula e Islas Baleares. Dentro de su es-
trategia de crecimiento, ha de abarcar los mercados europeo e internacional.
Producto poco diversificado: actualmente Happets ofrece a sus clientes el
pienso seco, y mientras que éste sea 100% personalizado para cada perror, se
echa en falta la diversificacion en la dieta canina.

¢ Amenazas

o

Competencia alta: segun los estudios, existen 132 marcas de alimentacion
canina en el mercado, lo cual significa que la competencia es alta y las empre-
sas han de diversificar su propuesta de valor para ganar cuota de mercado.
Sector saturado y maduro: en relacién con el punto anterior, mientras que
surgen marcas nuevas con conceptos innovadores como Happets, el sector
esta bastante saturado y maduro, con algunas empresas veteranas como Affi-
nity, Royal Canin o Nestlé.

Producto diversificado: mientras que Happets solamente ofrece el pienso
seco, otras marcas disponen de una gama mas amplia de productos, incluyen-

do la alimentacion humeda, premios o “chuches” para las mascotas.
Multitud de canales de compraventa: la apuesta de Happets por el canal di-

gital propio es acertada, segun las tasas de crecimiento del comercio electréni-
co, pero todavia una gran parte de consumidores realizan la compra en la tien-
da fisica, o en los “marketplaces” como Zooplus o Tiendanimal.

Puntos positivos:
o Fortalezas

o

Concepto innovador: como se ha analizado en profundidad, la receta de Ha-
ppets es Unica y muy diferenciadora de su competencia, lo cual explica su cre-

cimiento rapido en tan solo medio afio desde su lanzamiento.
Posicionamiento organico: la estrategia digital de Happets es acertada; la

marca puja por palabras clave especificas como “comida personalizada para
perros” y sale primera en los buscadores de manera organica e inorganica.
Reputacién digital: Happets busca colaboracion con influencers y blogs espe-
cializados, asi como trata de ganar notoriedad al salir en los medios digitales —
una estrategia muy acertada que aumenta su reputacion digital.

Estrategia RRSS: Happets se ha limitado a dos RRSS mas afines a su indus-
tria (Instagram y Facebook) y tiene una frecuencia de publicacién 6ptima, asi
como contenido de calidad, util y entretenido, consiguiendo engagement del
publico.

Precio adecuado: en comparacion con las marcas rivales, Happets ofrece un
precio mediano para lo exclusivo que es su producto, de esta manera tratando
de abrir la cuota de mercado a una gran mayoria de personas.

Comodidad para los clientes: Happets busca facilitar la vida a los duefios de
los perros, que solamente tienen que gastar 5 minutos al inicio al configurar los
parametros de sus mascotas, y no preocuparse nunca mas por nada, ya que
tendran garantizada la entrega mensual de la cantidad medida y necesaria
para ese periodo de tiempo.

e Oportunidades

o

Sector en crecimiento: segun los recientes cambios demogréficos y sociocul-
turales, a pesar de que el sector esté saturado y maduro, sigue creciendo,
dado que las personas cada vez tienen mas mascotas y cuidan mas de su
bienestar y salud.
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Demanda alta: relacionado con el punto anterior, los duefios de los perros,
aparte de aumentar en numero afio tras afo, tienen mayor conocimiento de las
necesidades de sus canes, y buscan satisfacerlas con un criterio quizas mas

exigente que anteriormente.
Producto de alto consumo: obviamente, igual que las personas, los perros

necesitan comer con regularidad, de ahi que normalmente Happets tenga alta
recurrencia de pedidos, concretamente, mensual, en los casos de que los pe-
rros y sus duefios queden satisfechos con el producto. Es decir, al tratarse de
un servicio de suscripcion, se hace mas improbable tener a consumidores que

solamente compren una vez.
Situacién propicia para el desarrollo: a nivel econémico, la crisis ha ido a

menos y las personas tienen mas capacidad de permitirse ciertos lujos, como
puede ser la comida personalizada para sus mascotas y no la mas basica. Por
otro lado, el avance tecnolégico y la penetracion del comercio electronico ase-
gura el éxito de las empresas como Happets.
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3. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y PLAN DE ACCIONES

Tras realizar el analisis DAFO de Happets e identificar sus puntos fuertes y las areas a
mejorar, se procede a definir los objetivos de la empresa en cuanto al plan de marketing digitial,
asi como las estrategias para llegar a los mismos, y las acciones que ayudaran a ejecutar las
estrategias definidas.

Antes de proceder al desarrollo de los objetivos, estrategias y acciones, cabe destacar
que analizando la estrategia corporativa de Happets, se ha hecho un ejercicio de aproximacion
a los objetivos de la empresa en el plano de negocio. Estos objetivos naturalmente influyen y se
ven reflejados en los objetivos en el plano del marketing digital, dado que el fin de toda activi-
dad de una empresa es ayudarla a crecer, ya sea en su marketing, modelo operativo, recursos
humanos, etc. Ciertos objetivos especificos planteados como, por ejemplo, la busqueda de la
rentabilidad al negociar con los proveedores, no esta al alcance de un plan de marketing digital;
sin embargo, otras muchas metas corporativas de la empresa no solamente encajan en la acti-
vidad del departamento de marketing, sino se ven beneficiadas por ella.

En primer lugar, se procede a definir el objetivo general de Happets a perseguir en su
plan de marketing digital para 2020.

Objetivo general: crecer en el mercado, por medio de un mayor conoci-
miento de la marca y adquisicion de nuevos clientes a lo largo del 2020.

Como se ha ido argumentando, una empresa como Happets, cuya actividad comercial
no supera los seis meses de vida, ha de enfocar sus esfuerzos en ganar clientela y abrir nue-
vos mercados con el mismo fin. Por supuesto, la retencion de clientes es igual de importante
que su adquisicién, dado que un alto grado de desuscripcién podria perjudicar al posiciona-
miento de la marca al no cumplir las expectativas de los consumidores y perder su confianza.
Ademas, unos clientes descontentos son casi 3 veces mas propensos a dejar una resefia nega-
tiva que los clientes contentos, y aliviar el dafio que esa resefia hara a la reputacién de la em-
presa necesitara aproximadamente 40 resefias positivas, segun los hallazgos de varios estu-
dios (Reputation Builder, Customer Experience Impact Report).

Por tanto, la retencion de los clientes es, sin lugar a dudas, una tarea de suma impor-
tancia. No obstante, y como se ha demostrado antes, las empresas de nueva creacion no sue-
len contar con suficientes recursos para destinar a todas las estrategias de crecimiento a la
vez; con lo cual, es vital establecer prioridades y dirigir los esfuerzos donde mas necesarios se
vean en el momento. Con miras al 2020, para Happets es crucial dar a conocer la marca y au-
mentar su base de clientes para tener mayores beneficios, y este objetivo general se ve apoya-
do por los siguientes tres objetivos especificos.

Objetivo 1: En Espaia, para el target actual (perros), triplicar los resultados del
ano anterior, llegando en 2020 a adquirir 60.000 usuarios nuevos.

Durante el ejercicio 2019 Happets ha llegado a 21.000 clientes nuevos. Si se tiene en
cuenta que esta cifra corresponde a medio afo de actividad, aparte de afirmar que Happets ha
tenido un resultado altamente positivo, se puede establecer un objetivo ambicioso de cara al
afio 2020 — pronosticar el crecimiento en un 50%, resultando en la adquisicion de 60.000 usua-
rios nuevos. Dada la cifra total de perros en Espafia de 6.2 millones de animales, este objetivo
parece realista y alcanzable. Para acercarse a su consecucion y ganar cuota de mercado a las
marcas competidoras, Happets va a desarrollar tres estrategias diferenciadas en medios pro-
pios, pagados y ganados, y aterrizarlas a acciones concretas; se estara moviendo en la fase de
interés y generacion de leads.

o Estrategia 1.1: Medios propios: ofrecer valor para crecer la base de usuarios po-

tenciales
Para atraer la atencion de nuevas audiencias, es imprescindible identificar la necesidad

y ofrecer valor de cara a suplirla. Actualmente, segun el analisis realizado, la estrategia
de contenido en el sitio web propio estd muy bien encaminada, asi como la gestion de
las redes sociales, que cuenta con publicaciones frecuentes (diarias para Instagram) de
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indole suficientemente diversificada. No obstante, existen formatos de contenido que
Happets aun no ha empleado, y podrian resultar de valor de cara a la adquisicién de
nuevos clientes.

o

Accién 1.1.1: Crear e-book acerca de los cuidados de las mascotas en
cuanto a su dieta y estilo de vida, y alojarlo en una landing page.
Actualmente Happets ofrece muchos contenidos de valor en su blog, pero no
ha reaprovechado esta sabiduria generada en otros formatos y propésitos. La
idea seria generar un corto e-book (no mas de 15 paginas) que se basaria en
la experiencia de Happets trabajando con distintos perros, y haria recomenda-
ciones en cuanto a su dieta y cuidados segun varios prototipos con los que
mas a menudo se ha trabajado. Este e-book estaria alojado en una landing
page en el dominio de Happets, y se anunciaria a través de distintos canales
(RRSS, SEM, Display, etc.), para obtener los datos de usuarios interesados y
poder impactarles posteriormente con mas ofertas hasta convertirlos en clien-
tes.

Accién 1.1.2: Crear videos y tutoriales acerca del cuidado de las masco-
tas

En la linea de lo expuesto arriba, hay mas maneras de reaprovechar el abun-
dante y util contenido que la marca ha ido generando. El video es uno de los
formatos que mas ha crecido el los ultimos afios: segun distintos estudios, 87%
de las empresas utilizan el video como una herramienta de marketing, dado
que un 78% de los internautas ven videos todas las semanas, y el consumo de
video en el movil sube un 100% afio tras afio (Wyzowl). Actualmente Happets
si ha recurrido a este formato en sus publicaciones en las redes sociales, pero
se limita a publicar videos de los perros de caracter gracioso, o promocionales.
La idea seria crear una serie de tutoriales cortos acerca de los cuidados de las
mascotas, y publicarlos en distintos medios, incluyendo los propios y los de

pago.

Estrategia 1.2: Medios pagados: llegar a mas usuarios para que conviertan
Mientras que los medios propios y un marketing de contenidos demuestran tener resul-

tados de manera paulatina, recurrir a los medios de pago suele tener un retorno mas
veloz. La estrategia 1.2 buscaria aumentar el alcance de busqueda de potenciales
clientes, a la vez mejorando la calidad de los mismos para no gastar presupuesto en
vano y bombardear a personas que no cualifican como publico objetivo con las comuni-
caciones de la marca.

o

Accion 1.2.1: Tecnologia: aprovechamiento de las plataformas Google
Analytics, Google Optimize y Google Cloud para conocer mejor a los

usuarios y segmentarlos
Lo ideal seria contar con un ecosistema tecnolégico avanzado, comprando un

DMP (Data Management Platform) que ayudaria a orquestar los datos disponi-
bles acerca de los clientes y prospectos y establecer una comunicacion rele-
vante con ellos independientemente del canal o dispositivo. No obstante, este
tipo de herramientas son costosas para una start-up, con lo cual, se trata de
aprovechar mejor el ecosistema tecnolégico actual (Google Analytics y Hotjar)
y complementarlo con soluciones gratuitas y/o de bajo coste (Google Cloud
Platform y Google Optimize).
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Accién 1.2.2: Redes sociales: Lanzar mensajes promocionales a publicos

bien segmentados que estén in-market y no sean clientes atin

Actualmente Happets ya esta haciendo un buen uso de las redes sociales y los
formatos publicitarios que ofrecen (publicidad nativa, stories, etc.), pero la seg-
mentacion aln no esta tan afinada como podria — por ejemplo, se ha compro-
bado que se dispara a las personas que no son duefios de perros, malgastan-
do de esta manera el presupuesto. El mejor aprovechamiento de la tecnologia
de la accidn anterior ayudara a esta accion.

Accion 1.2.3: Display: Mostrar publicidad en los sitios relevantes (blogs,
medios de comunicacion, etc.) para el publico objetivo

A dia de hoy Happets invierte mucho en la publicidad en las redes sociales y el
emailing; sin embargo, no dirige una parte significante del presupuesto hacia el
formato Display. Seria interesante probar a mostrar los banners publicitarios en
los sitios relevantes para la marca (blogs especializados, medios online, etc.).

Accién 1.2.4: Realizar publicidad de pago acorde a las fechas especiales
(Black Friday, Navidades, Dia mundial de los animales, etc.)

Ciertos dias del afio son especialmente relevantes para los anunciantes, y no
es de sorprender que los consumidores son mas susceptibles de gastar un ex-
tra para destinarlo a regalos para sus seres queridos. Happets ha de aprove-
char estas fechas y tener unas ofertas y descuentos preparados.

Accién 1.2.5: YouTube: empezar a invertir en publicidad en este nuevo ca-
nal

Igual que se ha explicado en los medios propios, video es un canal altamente
popular y potente, y merece ser adecuadamente utilizado. YouTube es la se-
gunda pagina web mas visitada a nivel global (Hootsuite), donde los usuarios
pasan unos 8 minutos 41 segundos al dia de media, y, por tanto, la publicidad
de pago en este medio ha tenido un crecimiento y retorno favorable para los
anunciantes (Go-Globe). Igual que actualmente Happets hace un buen uso de
los anuncios en Instagram Stories, seria aplicar esta estrategia a YouTube, ela-
borando un contenido especifico y reaprovechando el generado para los tuto-
riales en medios propios.

Accién 1.2.6: Eventos: participar en las ferias del sector (ej. Iberzoo Pro-
pet) y obtener datos acerca de los clientes potenciales, para llevarlos al

mundo online
La conexién de los mundos online y offline con el objetivo de crear una imagen

unica del consumidor es una de las preocupaciones mas grandes de los anun-
ciantes. Al participar en las ferias importantes del sector, Happets obtiene ac-
ceso a un publico altamente cualificado con claro interés en productos para
animales, y, al conseguir sus datos, puede llevarlos al mundo online en su es-
trategia de publicidad de pago.

Estrategia 1.3: Medios ganados: convertir a los clientes en promotores de Happe-

ts, y ampliar el mensaje acerca de la marca
De cara al objetivo 1 de crecer un 50% en Espafa para el target actual durante 2020,

nada atrae a nuevos clientes como las recomendaciones de los antiguos, dado que son
opiniones que por regla general son neutrales y auténticas. Es por ello que es de vital
importancia establecer relaciones duraderas y de calidad con sus clientes, para que és-
tos se sientan importantes y valorados, y lo suficientemente incentivados como para
convertirse en promotores de la marca.
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Accion 1.3.1: Crear en la web una seccion con historias sobre los usua-

rios reales y como Happets ha contribuido al bienestar de sus mascotas
Actualmente Happets comparte historias de los perros que consumen su pien-

so en las redes sociales, pero no existe tal apartado en la web, que eventual-
mente es la pagina de aterrizaje por excelencia a la hora de realizar el Call To
Action — realizar la suscripcién. Durante su navegacién por la web y el estudio
del producto, el usuario ha de ser expuesto a testimonios de clientes reales,
para conocer de primera mano los beneficios de comida personalizada. Estos
han de estar recogidos tanto en una seccion dedicada, como aparecer a modo
de citas durante el proceso de contratacion.

Accién 1.3.2: Incentivar a los clientes a recomendar Happets — por cada
nuevo cliente que se registre con su cédigo, regalar un mes de alimenta-
cion gratuita

Ofrecer beneficios a cambio de recomendaciones es una tactica recurrente en-
tre muchas marcas, incluyendo Airbnb o Uber, y Happets deberia hacer uso de
ella. Cada cliente actual recibiria un cédigo unico que podria compartir con sus
amistades, y recibir un mes de alimentacion gratuita si trae un nuevo cliente, y
este se compromete a una suscripcidon que no cancelara durante un periodo
minimo de 3 meses.

Accién 1.3.3: Influencers: aparte de famosos, como hasta ahora, trabajar
con micro-influencers para lanzar el mensaje a un publico altamente cua-

lificado
Como se ha examinado, hasta ahora Happets ha hecho colaboraciones exito-

sas con influencers nacionales como actores o modelos. No obstante, los estu-
dios (InfluencerDB y Mobile Marketer) indican que los micro-influencers (con
una base de seguidores menor a 50000) son mas propensos en generar rela-
ciones de confianza con sus audiencias e influir en sus decisiones de compra.
Happets tendra que realizar un estudio de mercado e identificar a las figuras
clave que puedan llevar la voz cantante en difundir su mensaje.

Accién 1.3.4: Seguir colaborando con medios de comunicacion y blogs
especializados

El hecho de aparecer en el periédico ABC y ser la comida de preferencia para
el perro mas longevo en Espafia, sin duda, ha dado a Happets bastante publici-
dad, asi como los articulos promocionados en los blogs especializados. La idea
en 2020 es explotar mas estas iniciativas y generar colaboraciones con los me-
dios apropiados.

Objetivo 2: Lanzar un nuevo producto (alimentaciéon personalizada para gatos) en los
primeros 6 meses del 2020 en Espaia

Segun el estudio de FEDIAF, los perros superan en popularidad a los gatos en solamente
un 2%, lo cual convierte a los Ultimos en un publico objetivo altamente interesante y rentable.
Ademas, Happets con su concepto innovador de comida personalizada ha generado interés
también entre los duefios de gatos, lo cual explica la existencia de una pregunta en la seccion
FAQ (Frequently Asked Questions), que asegura a los interesados que la marca esta pensando
en ofrecer una formula para los gatos. Con el objetivo general en mente (penetracion en el mer-
cado y adquisicion de nuevos clientes), y teniendo en cuenta que muchas marcas de la compe-
tencia si ofrecen productos para ambos segmentos de gatos y perros, Happets ha de darse pri-
sa en lanzar el nuevo producto al mercado, empezando por la geografia local que ya esta mas
conocida debido al trabajo previo de lanzamiento de marca durante 2019.
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Estrategia 2.1: Medios propios: elaborar y promocionar nuevos contenidos
Mientras que el trabajo de medios propios orientado a la comida de perros, como se
comentaba arriba, esta bastante avanzado, habria que aplicar el mismo esfuerzo para
elaborar y promocionar nuevos contenidos con foco en gatos. No seria totalmente cier-
to afirmar que es un comienzo desde cero para Happets, dado que se pueden utilizar
los aprendizajes del 2019 del lanzamientos de la estrategia de medios propios para pe-
rros, aprovechar lo que ha salido bien y tratar de no cometer los errores.

o Accibén 2.1.1: Content marketing: nuevas secciones en la web y en el blog
(incluido el FAQ — Frequently Asked Questions)
Por supuesto, se comienza por los béasicos: habria que reorganizar la web, el
blog y la seccion de ayuda. La home tendria que enfocarse no en perros, sino
en el concepto de la comida personalizada en general y los beneficios que
aporta. En un segundo nivel de jerarquizacion estarian contenidos dedicados a
los perros y los gatos, con las diferencias especificas para ambos segmentos.
El blog tendria que intercalar publicaciones genéricas acerca de las mascotas y
sus cuidados, con los contenidos mas especificos para ambos tipos de masco-
tas. Ademas, es importante pensar también en el material grafico para apoyar
los dos productos diferenciados.

o Accion 2.1.2: SEO: adaptar el posicionamiento organico al nuevo produc-
to
Actualmente Happets esta muy bien posicionada para palabras clave especifi-
cas, como, por ejemplo, “comida personalizada para perros”; de hecho, apare-
ce en la primera posiciéon en Google. En este paso habria que seguir el buen
trabajo realizado durante 2019 para adaptar la estrategia de posicionamiento
organico e incluir a los gatos.

o Accidén 2.1.3: Redes sociales: crear publicaciones orientadas a los due-

nos de los gatos

De nuevo, se trata de diversificar las cuentas de Instagram y Facebook con pu-
blicaciones que versen sobre ambas mascotas, utilizando las mismas tacticas y
publicaciones que actualmente estan funcionando bien para perros; es decir,
proactivamente buscando el engagement de los usuarios. Igual que en el caso
de los perros, en 2020 no se contempla abrir cuentas en otras redes sociales
como Twitter o Linkedin, por no considerarlas idéneas para la marca y sus pro-
ductos. A futuro se puede considerar Pinterest por su apuesta por el contenido
visual, pero no es prioridad.

Estrategia 2.2: Medios pagados: amplificar el mensaje hacia las audiencias objeti-
vo
Igual que con cualquier nuevo lanzamiento de producto, aparte de confiar en una estra-

tegia de contenidos propios, hay que apoyarla con una inversién en medios. Sin animo
de hacer nada especialmente distinto de lo que se hace hoy en dia para la parte de pe-
rros, se optara por repetir los movimientos que funcionan y apostar por delimitar bien
las audiencias objetivo y servirles el mensaje adecuado en un contexto correcto.

o Accién 2.2.1: SEM: pujar por las palabras clave mas relevantes para el
nuevo producto
Se pretende establecer el mismo liderazgo para las keywords especificas para
gatos, como el que existe ahora para perros. Se contempla ir hacia palabras
clave mas genéricas como “comida para gatos”, aunque con una inversion mas
limitada y haciendo un muy buen uso de la segmentacion de audiencias; es de-
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cir, dado que las keywords genéricas suelen tener un coste asociado mayor, es
necesario asegurarse de pujar por los publicos con alta propension a convertir.

o Accidn 2.2.2: Lanzar publicidad (y también de remarketing) en Display y

Social Ads

Se trata de elaborar una serie de creatividades de calidad para el nuevo seg-
mento de gatos, y utilizarlas de manera dinamica y contextualizada en distintos
medios de pago, sobre todo en Display (en plataformas elegidas como de alto
interés y adecuadas para la marca) y Social (sobre todo Instagram, aunque
también Facebook). Ademas, actualmente con la comida para perros Happets
dirige muchos esfuerzos hacia remarketing; se trataria de repetirlo con los ga-
tos.

o Estrategia 2.3: Medios ganados: generar el “boca a boca”
Igual que se ha comentado anteriormente, es de vital importancia generar un vinculo

con los usuarios y que sean ellos los que hablen bien de la marca, dado que su mensa-
je es percibido como mas auténtico y fiable. No obstante, al lanzar un nuevo producto
no es facil generar ese engagement necesario, con lo cual, Happets tendra que pensar
bien las acciones para tratar de acercarse a ese “boca a boca” deseado.

o Accion 2.3.1: Redes sociales: realizar un sorteo para la mejor publicacion

relacionada con Happets

Los sorteos o “giveaways” tienden a generar traccion y popularidad, asi como
aportar nuevos seguidores a la marca. Se trataria de establecer el premio (3
meses de comida para gatos gratuita) y las reglas de participacion (seguir la
marca, etiquetar a 3 amigos, y subir una entrada que cuente una experiencia
personal con Happets, ya sea cdmo la comida personalizada ha mejorado la
salud de su gato, o simplemente una historia o fotografia graciosa). Se elegi-
rian 3 ganadores.

o Accibn 2.3.2: Compartir resefias y testimonios de los usuarios

En el caso de los perros, como se ha comentado, durante 2019 se han ido ge-
nerando y compartiendo resefas y testimonios en las redes sociales, pero no
se ha creado una seccién en la web que refleje esas historias. Para los gatos,
se apostara por realizar ambas acciones a la vez; se contactara proactivamen-
te a los nuevos clientes de la comida para gatos, y se les pedird compartir sus
historias con Happets. De esta manera, se compartiran en las redes sociales, y
se incluiran en la nueva seccion de testimonios en la web.

o Accion 2.3.3: Influencers: hacer campaias para recomendar el producto
De nuevo, al ser un producto de nuevo lanzamiento, se recomienda colaborar
tanto con macro-influencers, algo que Happets actualmente ya esta haciendo,
como con micro-influencers, una nueva iniciativa recogida mas arriba en en
presente plan de marketing. Se busca generar ruido alrededor del nuevo pro-
ducto para gatos y difundir el mensaje a través de figuras con influencia y/o cri-
terio.

Objetivo 3: Abrir el mercado europeo durante los 12 meses de 2020

Por ultimo, si el objetivo general es conseguir ganar cuota del mercado, y teniendo en
cuenta que la propuesta de valor de Happets es realmente diferencial, segun indica el analisis
de competencia en el mercado espafiol, seria logico estudiar el impacto al margen de las fron-
teras locales y tratar de llevar el producto hacia un publico mas amplio. Como la internacionali-
zacion es un proceso largo y complejo, el objetivo para los proximos meses consistira en la
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apertura del mercado europeo, y, tras conocer y valorar los resultados al término del 2020, se
tomara la decision acerca de una apertura global.

¢ Por qué no proceder con una internacionalizacion global desde el principio? Hay muchas
razones que abogan por un proceso paulatino, y la legislacién es una de las mas importantes.
Una apertura a un mercado mas amplio que el local se asemeja a un proceso de lanzamiento
de un nuevo producto, solo que con la complejidad afadida de hacer un exhaustivo estudio de
los nuevos mercados y su marco legal. Sobre todo en un sector tan regulado como la alimenta-
cion, aunque sea animal, es de vital importancia no solamente conocer la normativa y asegurar
un riguroso cumplimiento, sino también establecer los contactos apropiados con los organismos
regulatorios locales y obtener las certificaciones necesarias. Aparte de la legislacion propia-
mente dicha, hay muchos factores a tener en cuenta, como las particularidades del mercado, el
panorama de los proveedores disponibles, opciones y costes de entrega, registro de la marca,
etc. Es por todas estas razones que se decide por una apertura paulatina, y primero se ataca el
mercado europeo; en concreto, los paises con mayor niumero de perros (segun FEDIAF): Reino
Unido, Francia, Alemania e ltalia. Otros paises como Rusia y Polonia que corresponden el crite-
rio no se abordaran en esta primera fase dadas mayores dificultades linglisticas y regulatorias,
asi como el poder adquisitivo.

Ademas, otro asunto importante a tener en cuenta es la barrera linguistica y cultural. Mien-
tras que al principio puede ser aceptable limitarse al inglés como el vinculo de comunicacion
con las audiencias objetivo (que aun asi conlleva mucho trabajo en medios propios y de pago
del lado de Happets), un marketing localizado demuestra tener mayor éxito y engagement, ba-
sicamente porque no hay dos mercados iguales y las campafias globales suelen tener mejores
resultados si estan correctamente contextualizadas en un entorno particular. Un buen ejemplo
es la campafia de Coca-Cola de hace unos anos, cuando la marca condujo una investigacion
acerca de los nombres mas populares en cada pais y los puso en las etiquetas de sus bebidas.
Si la campafa se limitase a su alcance global, “Emma” o “Liam”, los nombres que encabezan
las listas de popularidad en Estados Unidos para chica y chico (Nameberry), respectivamente,
poco resonarian con el publico, espafiol, por ejemplo. Las marcas mas exitosas del mercado,
como Airbnb, Uber o Netflix, optan por hacer un marketing localizado y comunicarse especifica-
mente con los mercados concretos.

o Estrategia 3.1: Medios propios: adaptar los contenidos al mercado europeo
En los medios propios, el paso numero 1 y el mas importante sera la adecuacion de los

contenidos existentes (o creacion de los nuevos) al mercado europeo. Sera importante
contar con el personal que sea nativo en inglés y los idiomas de los mercados escogi-
dos como plus, o contratar una buena agencia de traduccion para evitar errores.

o Accion 3.1.1: Content marketing: adaptar los contenidos al inglés (prime-

ros 6 meses), y posteriormente a francés, aleman e italiano
Como se comentaba, se empezara con un enfoque generalista hacia el merca-

do europeo, que implicara la adaptacion de los contenidos al inglés durante los
primeros meses. Posteriormente, al estudiar los resultados y la demanda de
cada mercado, se establecera el orden de prioridad a la hora de mantener una
estrategia de contenidos localizada. Por otro lado, serd necesario pensar una
nueva estructura del sitio web para que la IP de los visitantes automaticamente
muestre la version de la web correspondiente a su pais de procedencia, asi
como ofrecerles la opcién de realizar la eleccion manualmente.

o Accidn 3.1.2: Content marketing: realizar las entradas en el blog en in-

glés, con una frecuencia semanal inicialmente

Sera necesario también adaptar el blog a una estrategia de internalizacion. Te-
niendo en cuenta la limitacion de los recursos, durante 2020 se creara una ver-
sion en inglés del blog, y se valorara a futuro la posibilidad de adaptar las en-
tradas a otros idiomas.

o Accion 3.1.3: SEO: adaptar el posicionamiento organico a nuevos idiomas
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Happets habra de realizar un analisis exhaustivo de las palabras clave impor-
tantes en las busquedas de los publicos locales, asi como conocer el rendi-
miento de sus competidores, para asegurar que el éxito en el posicionamiento
organico conseguido en Espafia se traslade a los buscadores locales.

Accion 3.1.4: Redes sociales: inicialmente crear un perfil “Happets Inter-
national” en inglés y crear publicaciones adaptadas a los mercados loca-

les
Igual que se ha comentado en la accion 3.1.2 acerca de la limitacién de los re-

cursos, durante 2020 no se crearan perfiles para todos los mercados obijetivo,
sino que se creara una cuenta con alcance internacional y contenidos en in-
glés. Debido a que @happets a secas ya lanza publicaciones en castellano, se
optara por crear un perfil @happetspetfood para que actualmente sirva para el
mercado europeo, pero posteriormente a nivel global (de ahi que no se limite a
Europa en su nomenclatura).

Estrategia 3.2: Medios pagados: acceder a las audiencias cualificadas e interesa-

das en el producto, con el objetivo de conversion
Se trataria de aplicar el buen trabajo realizado en Espafia a los mercados identificados

de Reino Unido, Francia, Alemania e ltalia, empleando las técnicas de segmentacién
para lanzar mensajes relevantes y contextualizados en los canales idoneos.

o

Accién 3.2.1: SEM: pujar por las palabras clave mas relevantes para los

nuevos mercados en cada pais
Igual que con el posicionamiento organico, se trata de estudiar el panorama lo-

cal y utilizar las mejores armas para ocupar las primeras posiciones para las
palabras clave especificas.

Accién 3.2.2: Lanzar publicidad de branding y performance en Display y
Social Ads

Igual que se ha hecho con el lanzamiento en Espafia, Happets tendra que rea-
lizar publicidad tanto de branding (para dar a conocer la marca) como de per-
formance (orientada a conversioén) de cara a la adquisicion de nuevos clientes.
Los soportes utilizados seran Social Ads en Instagram y Facebook, asi como
Display.

Accioén 3.2.3: Remarketing: para los usuarios que abandonan el carrito,
tener una estrategia de remarketing tanto en las redes sociales, como una

serie de emails en marketing automation
Actualmente en Espafia Happets tiene una buena estrategia de remarketing

para los usuarios que abandonan el carrito, que consiste en la publicidad en las
redes sociales y una serie de emails automaticos remarcando su propuesta de
valor y los beneficios de comida personalizada para perros. Se trataria de se-

guir una estrategia similar y adaptada a los mercados obijetivo.
Se ha valorado la posibilidad de adquirir listas de emailing para ganar acceso

a usuarios de manera rapida, pero se ha descartado rapidamente por la poca
fiabilidad de estas listas, el incumplimiento con la GDPR, el dafo que puede
hacer a la marca y la penalizacién que podra venir del proveedor de los servi-
cios de emailing (Mailchimp en este caso).

Estrategia 3.3: Medios ganados: dar a conocer el producto en el mercado euro-

peo
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Al aventurarse en un mercado desconocido sin clientes que puedan abogar por la cali-
dad y los beneficios del producto, es importante buscar aliados que puedan confirmar
el mensaje difundido por Happets pero de una manera mas neutral y desinteresada.

o

o

Accién 3.3.1: Colaboraciones con los medios influyentes locales

Se trata de establecer contacto con los blogs especializados y medios online
que cuenten con audiencias apropiadas para el producto de Happets, y colabo-
rar tanto en “guest blogging” como resefias y posts promocionados con ellos,
para de esta manera abrir mercado hacia publicos nuevos.

Accioén 3.3.2: Influencers: hacer campaias con micro-influencers locales
para ganar la cuota de mercado

Igual que se ha comentado anteriormente, se trata de buscar personas influ-
yentes en comunidades reducidas con alta propensién a compra. Sobre todo
en mercados europeos donde influencer marketing estd maduro, no tiene senti-
do desgastarse con marco influencer, cuyo coste es elevado y retorno de inver-
sién poco claro y medible. Es mejor centrarse en grupos de personas con ge-
nuino interés hacia la alimentacién de sus perros que siguen las tendencias y
se preocupan por el cuidado de sus mascotas.
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4. PROGRAMA DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL

Tras establecer el objetivo general y tres objetivos especificos, asi como determinar las
estrategias y las acciones planteadas para conseguir los mismos, se pretende concretar el plan
de marketing digital propuesto y observar como se organizan entre si los diferentes elementos
que lo componen. En este punto, se representara de manera grafica el programa de acciones
de marketing digital planteado, mientras que el detalle de cada una de ellas se podra consultar
posteriormente en las Fichas resumen de las acciones.

4.1. Desglose de los objetivos, estrategias y acciones asociadas

4.1.1. Para qué

Objetivo general: crecer en el mercado, por medio de un mayor conocimiento de la
marca y adquisicion de nuevos clientes a lo largo del 2020.

El objetivo principal de una marca de reciente creacion como Happets consiste en, sin lugar a
dudas, crecer. Este crecimiento se puede interpretar de distintas maneras, y para ganar mayor
concision, lo que se pretende es, por un lado, generar un mayor “Brand awareness” en el
mercado, es decir, que cada vez un mayor niumero de usuarios conozca la marca; y, por otro
lado, aumentar su base de clientes existentes para posicionarse como un gran competidor en la
industria de la alimentacion animal.

Este objetivo general se pretende conseguir por medio de la persecucién de tres objetivos
especificos, que se detallan a continuacion.

Objetivo 1: En Espana, para el target actual (perros), triplicar los resultados del afio ante-
rior, llegando en 2020 a adquirir 60.000 usuarios nuevos.

Para el mercado existente (tanto geograficamente, que es Espafia, como en términos de con-
sumidores, que son los perros), Happets plantea un objetivo de crecimiento agresivo, que con-
siste en triplicar los resultados del afo anterior, llegando a adquirir 60.000 usuarios nuevos, lo
cual supone un crecimiento del 50%. A pesar de su agresividad, tras analizar la actividad co-
mercial de Happets durante 2019, se considera realista, sobre todo con los esfuerzos que se
emplearan en distintas estrategias y acciones de marketing digital, que se detallaran mas ade-
lante.

Objetivo 2: Lanzar un nuevo producto (alimentacién personalizada para gatos) en los pri-
meros 6 meses del 2020 en Espaia

Como el crecimiento en mercados existentes se ve limitado por obstaculos evidentes, es
necesario abrir los horizontes, y Happets hara lo propio por medio de una apertura geografica
(Objetivo 3) y de mercado. Dado el interés existente que procede de la comunidad de duefios
de gatos, el lanzamiento del pienso personalizado para ellos se ve como un paso légico y
esperado. Mientras que este objetivo no solamente concierne el &mbito de marketing digital, al
tener que trabajar con el equipo de nutricionistas y veterinarios en la busqueda de férmulas
adecuadas, asi como la negociacién con los proveedores de ingredientes, si es necesario que
el lanzamiento de un nuevo producto esté apoyado por una correcta comunicacién a su
alrededor, que se detallara a continuacion.

Objetivo 3: Abrir el mercado europeo durante los 12 meses de 2020

Por ultimo, y siempre con el objetivo de apoyar la visién del crecimiento en el mercado, se
busca posicionar la marca Happets fuera de las fronteras del territorio nacional. De nuevo, en
conjunto con la parte mas operativa del proceso, como la aprobacion de las regulaciones
necesarias y la contratacion de proveedores de ingredientes y entrega a domicilio, se elabora
un plan de marketing alrededor de la apertura a los paises europeos escogidos para la primera
fase de lanzamiento debido a su poder adquisitivo y nimero de mascotas, segin FEDIAF:
Reino Unido, Francia, Alemania e ltalia. Se estudiara el panorama competitivo y se buscara el
mejor enfoque hacia la internacionalizacién, para repetir el éxito en Espafia.

Tabla 2: Objetivo general y objetivos especificos del marketing digital para Happets.
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4.1.2. Cbmo

Medios
Propios

Estrategia 1:

< Objetivo 1/2/3 >

Estrategia 2:
Medios
Pagados
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4.1.3. Dénde

Medios propios

w £

Web: la pagina de Happets es la landing page por excelencia donde se busca llevar el
trafico con el objetivo de conversidn. Aparte del contenido rico que ya existe, se crearan
nuevas secciones, entre otros fines, para alojar recursos creados (e-book y tutoriales),
para el lanzamiento de alimentacién para gatos, o para contar con la version de la web
en inglés u otros idiomas.

Blog: se seguira la actual estrategia de actualizacién continua, y se intentara que sea
siempre bisemanal, para gestionar las expectativas del publico. Adicionalmente, se
afiadiran los contenidos para el nuevo producto para gatos, y se creara una version del
blog en inglés para publicar semanalmente.

FAQ: igual que con los activos anteriores, la seccion de FAQ es hoy en dia muy
visitada e informativa; se la mantendra de la misma manera, ahora respondiendo
también a preguntas para el pienso para gatos y para los cuatro paises europeos
escogidos.

SEO: se trata de repetir el éxito con las palabras clave para perros y trasladar la misma
tactica de pujas al mundo de los gatos y en otros idiomas.

Redes sociales: la estrategia de publicacién en las redes de Facebook e Instagram es
idénea hoy en dia, y no se plantea introducir modificaciones. Se creara adicionalmente
un perfil en YouTube para poder colocar los nuevos recursos creados. Se creara
también un perfil @happetspetfood para publicar los contenidos en inglés.

Medlos pagados

e

A
W% 0
= 1 -

SEM: como Happets ha realizado un trabajo excelente para posicionar inorganicamente
las palabras clave mas propicias para la marca, se buscara hacer lo propio para gatos y
mercados europeos.

Display: Happets hara un uso mas extensos de este formato, trabajando con cuidado
los whitelists donde apareceran los anuncios, asi como buscando el mayor detalle de
personalizacion en los mensajes y las creatividades.

Social Ads: se buscara perfeccionar la estrategia actual en Instagram (feed y stories) y
Facebook (feed), buscando audiencias mas afines y afinando el mensaje en funcién de
los intereses de los usuarios. Por supuesto, estas tacticas se aplicaran tanto al
mercado existente, como a los que se busca llegar.

YouTube Ads: como este canal esta en auge, se empezara a utilizar en el plan de
marketing de Happets, utilizando los distintos formatos que ofrece y buscando, dentro
de las opciones de la plataforma, aparecer en los videos mas relevantes.

Tecnologia: mientras que no sea un medio pagado propiamente dicho, si se busca
optimizar las estrategias de marketing digital, utilizando herramientas gratuitas y/o de
bajo coste para obtener la maxima personalizacion y segmentacion de audiencias.
Offline (ferias): se trata de aprovechar algunos medios offline mas relevantes y con
audiencias mas cualificadas, como son las ferias, donde los visitantes han de pagar
una cuota para entrar. Se buscara establecer contacto con los mismos y aprovechar
sus datos para crecer la base de datos.

Medios ganados

BB

% O

Web (testimonios): aprovechando las historias reales que ya se estan recopilando de
los clientes y se comparten en las redes sociales, se creara una seccion dedicada a los
testimonios para aumentar la confianza de los clientes potenciales.

Redes sociales (influencers): se seguira trabajando con influencers tanto en Espana,
como en Europa, pero se afinara la estrategia y se buscaran micro-influencers con
menos de 50000 seguidores, cuyas audiencias sean mas cualificas e interesadas.

4.1.4. A quién

En el caso de Happets, existe una dualidad en cuanto al publico objetivo: por un lado,

el marketing se hace hacia los duefios de las mascotas, que son los que tienen el poder
adquisitivo para adquirir la comida personalizada. Por otro lado, éstos no son los ultimos
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consumidores del producto, con lo cual, es importante realizar la segmentacion del publico
objetivo en cuanto a las necesidades de los perros.

Conforme vaya creciendo la base de datos y el nimero de usuarios activos, se
procedera a hacer una segmentacién cada vez mas minuciosa. Para este 2020, se procedera a
crear contenidos personalizados (tanto en el blog y la web, gracias a Google Optimize, como en
los medios de pago) para los siguientes grupos de mascotas diferenciados:

e Cachorros: el pienso seco es apto a partir de los 2 meses de vida, y mientras no sea
un perro/gato adulto, tiene unas necesidades alimenticias diferentes, con el objetivo de
crecimiento y desarrollo éptimo.

e Senior: dado que las mascotas mas mayores se vuelven mas lentas y sus digestiones
mas pesadas, el objetivo de los mensajes hacia ese grupo sera el de ayudar a conser-
var la salud y la vitalidad, mejorando asi la calidad de vida.

o Pequenos: sobre todo cierto para los perros, los de razas pequefias o toy requieren
menos cantidad pero mayor aporte energético, dado que su metabolismo es mas rapi-
do que el de un perro grande.

e Grandes: en animales grandes, es importante cuidar su dieta desde el primer momen-
to para ayudar al 6ptimo crecimiento y prevenir el desgaste de las articulaciones.

o Esterilizados: el mayor peligro para las mascotas esterilizadas es la obesidad, con lo
cual, es importante una dieta personalizada y mayor ejercicio.

e Control de peso: la obesidad en las mascotas (no solamente en las castradas) es un
problema real para sus duefios, dado que largas horas de inactividad peligran su cali-
dad y esperanza de vida. No se trata de reducir la cantidad de comida sin mas, sino de
buscar unos ingredientes naturales y de calidad para que ni se note que son light.

e Precio: un grupo especifico y diferente del resto, mas susceptible al ahorro — se tratara
de subrayar los beneficios de una dieta personalizada por un precio mas que asequi-
ble.

4.1.5. Quién

Se ha de tener en cuenta que, al tratarse de una start-up con recursos limitados,
aunque el equipo digital sea considerable en comparacion con el numero total de trabajadores
de Happets, éste consiste de tres miembros: Chief Marketing Officer (CMO), gestora de
marketing digital y responsable técnico. No obstante, y como posteriormente se contemplara en
el presupuesto, se plantea contratar un segundo perfil de gestor de marketing digital dado el
elevado volumen de trabajo debido a los nuevos lanzamientos (de producto y geograficos). Con
dos perfiles de gestores de marketing digital, uno estaria mas enfocado a outbound marketing
(sobre todo publicidad en sus distintos formatos), y el otro, a inbound marketing (medios
propios y ganados); CMO asume las tareas mas estratégicas y mas relacionadas con el
“thinking”, es decir, de pensar como aterrizar los objetivos planteados en estrategias y acciones
concretas, y el responsable técnico se encarga de las tareas de la web y de las herramientas
de medicion y optimizacion digital.

Mientras que cada una de las acciones y sus mensajes dentro de las estrategias
planteadas y los objetivos definidos se detalla mas adelante en sus correspondientes fichas
resumen, a continuacién se pretende establecer la temporalidad de las acciones propuestas y
asignar las responsabilidades mediante el cronograma a continuacion.

Accidn Responsable ene | feb | mar | abr | may | jun | jul | ago | sep | oct | nov | dic
A11.1. CMO

A11.2. CMO

A1.21. Responsable técnico

A1.22. Gestora marketing digital 1

A1.23. Gestora marketing digital 1

A1.24. Gestora marketing digital 1

A1.25. Gestora marketing digital 1
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A1.2.6.

CMO

A1.3.1. CMO + responsable técnico
A 1.3.2. Gestor/a marketing digital 2
A 1.3.3. Gestor/a marketing digital 2
A1.34. Gestor/a marketing digital 2
A211. CMO + responsable técnico
A21.2. Gestor mk digital 2 + resp.téc.
A2.1.3. Gestor/a marketing digital 2
A22A1. Gestora marketing digital 1
A222. Gestora marketing digital 1
A2.3.1. Gestor/a marketing digital 2
A 23.2. CMO

A 2.3.3. Gestor/a marketing digital 2
A3.1.1. CMO + responsable técnico
A3.1.2. CMO + gestor/a mk digital 2
A 3.1.3. Gestora marketing digital 1
A3.14. Gestor/a marketing digital 2
A3.21. Gestora marketing digital 1
A 3.2.2. Gestora marketing digital 1
A 3.2.3. Gestora marketing digital 1
A 3.3.1. CMO

A 3.3.2. Gestor/a marketing digital 2

Tabla 3: Temporalidad de las acciones propuestas y responsables.

4.2. Declaracion de beneficios y pérdidas esperadas e indices

El presupuesto de marketing digital se encuentra adjunto en un documento Excel

desglosado por ingresos y gastos, asi como con una temporalizacion mensual durante 2020. A
continuacion se pretende proveer al lector de una explicacién de la determinacion de las cifras
que se encuentran en el documento.

INGRESOS

Pienso perros Espaia
En base a los datos del ejercicio 2019, asi como la popularidad de las razas de perros en

Espafia segun las fuentes de Veterinary Management Studies y el Ayuntamiento de Madrid,
el pedido medio se determina en unos 30€/mes (exactamente 29,75€), teniendo en cuenta

los distintos precios para los distintos tamafios de perros.
Siendo el objetivo de 2020 llegar a adquirir 60.000 usuarios nuevos, y sumandoles los

20.000 usuarios de 2019, los ingresos totales se estiman en 2.400.000€.

Pienso gatos Espaiia
Dado que, por un lado, segin FEDIAF, hay dos veces menos gatos que perros en Espana

(3.145M frente a 6.2M), y, por otro lado, al ser un nuevo producto cuesta mas adquirir
clientes, y, por ultimo, el pedido medio serd menor al tratarse de un animal de tamafio mas
pequefio, se estiman unos ingresos totales de 800.000€, contando con que las ventas
comiencen en marzo tras elaborar todos los contenidos de apoyo necesarios.

Pienso Europa
Aqui se ha realizado un estudio y un célculo mas pormenorizado, que se explica a

continuacion.
Teniendo en cuenta que en Espafa, con 6.2M de perros en total, se habria llegado a unos

40k usuarios nuevos en 2019 si se hubiera empezado la actividad comercial y de marketing
a comienzos del aino, se podria afirmar que se ha impactado a un 0,6% del mercado.
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Trasladando el mismo porcentaje de éxito a los mercados de Reino Unido, Alemania,
Francia e Italia con sus numeros de perros y gatos, y subiendo el pedido minimo de 30€ a
35€ para perros de los primeros tres paises, dados sus precios a escala general, y

definiendo el pedido minimo para gatos en 20€, se establecen los siguientes valores:

Pais Perros Usuarios | € pedidos | Gatos Usuarios | € pedidos
(FEDIAF) nuevos total (FEDIAF) nuevos total
(0,6%) (0,6%)

Reino 9.000.000 54.000 €1.890.000 | 7.500.000 | 45.000 €900.000
Unido

Alemania | 9.400.000 56.400 €1.974.000 | 14.500.000 | 87.000 €1.740.000
Francia 6.950.000 41.700 €1.459.500 | 13.500.000 | 81.000 €1.620.000
Italia 7.002.000 42.012 €1.260.360 | 7.300.000 | 43.800 €876.000
TOTAL 3.2352.000 | 194.112 | €6.583.860 | 42.800.000 | 256.800 | €5.136.000

Tabla 4: Desglose de los ingresos estimados para la venta de pienso en Europa.

GASTOS

o Coste equipo Marketing Digital
En este apartado se incluyen los salarios de los miembros del equipo de Marketing Digital
con su coste para la empresa, incluyendo la contratacion de un segundo perfil de gestion
de acciones planteadas con mayor foco en medios propios y ganados.

e Medios propios
Como su propio nombre indica, el mayor peso de acciones incluidas en este apartado
proviene del esfuerzo de los recursos propios de la empresa, con lo cual, el coste
presupuestario no es elevado. Se incluye el alojamiento del sitio web, asi como la
externalizacion de algunas tareas como la maquetacion y el disefio del e-book, asi como la
contratacion de un camara para la grabacion de videos.

e Medios pagados
De nuevo, de acuerdo con el nombre de esta linea de gasto, es donde mayor partida de
presupuesto se encuentra (668.700€). Se incluye la inversidn publicitaria en una diversidad
de canales (SEM, Display y Paid Social), asi como las herramientas tecnolégicas (Hotjar,
Google Cloud y Mailchimp) y la esponsorizacion de la feria Iberzoo Propet.

e Medios ganados
En esta seccién se incorporan todas las lineas de gasto correspondientes a influenciar a

los clientes potenciales por medio de agentes externas, ya sean celebridades o los propios
clientes actuales. Se encuentra aqui el trabajo con los micro-influencers, la colaboracion
con los medios y blogs especializados, asi como los programas de referral y los sorteos en
las redes sociales.

RESULTADO TOTAL

Con todas las acciones planteadas, el presupuesto para Marketing Digital, incluyendo
los salarios del equipo, asciende a 880.300€, lo cual supone un 6,8% del total de los ingresos
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esperados para el ejercicio del 2020. Es importante tener en cuenta que los restantes
12.103.150€ no suponen los beneficios totales de Happets, dado que tiene mas gastos aparte
de los del marketing digital — alquiler del espacio de oficina, almacén, proveedores
(ingredientes y entrega), sueldos del resto del equipo, etc.

Este ultimo punto es importante de cara a calcular ROl y ROAS, dado que sin tener en
cuenta estos gastos procedentes de otras partidas aparte del marketing digital, salen unos indi-
cadores excesivamente elevados. Para realizar unos calculos mas precisos, se determinara la
cifra del beneficio para el ejercicio del 2020 en 3.966.550€, asumiendo que los gastos anterior-
mente mencionados para los 5 paises (Espala, Reino Unido, Alemania, Francia e ltalia) ascien-
den a cerca de unos 9 millones de euros. De esta manera, los calculos de ROl y ROAS espera-
dos son los siguientes:

e ROI = (3.966.550€ - 880.300€) / 880.300€ x 100 = 350%
e ROAS = (3.966.550€ / 880.300€) x 100 = 416%

A continuacién se presenta un esquema de prioridades para las acciones de marketing di-
gital, que, en el caso de desviacion del plan inicial y necesidad de acudir al plan de contingen-
cia de cara a redestribuir los presupuestos, ofrece una relacion de prioridades de las acciones
relacionadas con el dinero previsto para su cumplimiento.

Estrategia | Accion | Presupuesto Prioridad 1 Prioridad 2 Prioridad 3

1.1. A1.1.1. | 200€ X

1.1. A1.1.2. | 2.000€ X

1.2. A1.2.1. | 4.800€ X

1.2. A1.2.2. | 2.300€ X

1.2. A1.2.3. | 44.600€ X

1.2. A1.24. | 23.200€ X

1.2. A1.25. | 3.100€ X
1.2. A 1.2.6. | 35.000€ X
1.3. A13.1. |- X

1.3. A1.3.2. | 1.800€ X
1.3. A 1.3.3. | 7.000€ X
1.3. A1.34. | 1.260€ X
2.1. A211. |- X

2.1 A21.2 |- X

2.1 A213. |- X

2.2. A22.1. | 33.300€ X

2.2. A22.2. | 70.000€ X

2.3. A23.1. | 300€ X
2.3. A232. |- X

2.3. A23.3. | 7.000€ X
3.1. A3.1.1. | 10.000€ X

3.1. A31.2. |- X

3.1. A313. |- X

3.1. A314. |- X

3.2. A3.2.1. | 133.200€ X

3.2. A3.2.2. | 73.600€ X

3.2. A3.2.3. | 73.600€ X

3.3. A 3.3.1. | 5.040€ X
3.3. A 3.3.2. | 28.000€ X

Tabla 5: Esquema de prioridades de las acciones de marketing digital.

4.3. Mecanismos de control
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Tras plantear los objetivos que se pretenden conseguir con el presente plan de
marketing 2020 para Happets, y elaborar estrategias y acciones de cara a alcanzarlos, asi
como disefiar un ejercicio presupuestario de resultados esperados, es importante establecer
cémo la empresa va a controlar la consecucion de los objetivos planteados y monitorizar el
rendimiento de las acciones individuales.

Para ofrecer un desglose detallado de los KPlIs, o indicadores de control, asi como la
periodicidad de revisidn de cada accion, se ha elaborado un cuadro resumen que viene a
continuacion. Es interesante destacar que se recurrira a las siguientes herramientas
tecnoldgicas para realizar la monitorizacion de la mayoria de las acciones:

e Google Analytics: tras la optimizacién de la herramienta por parte del responsable
técnico, de cara a aprovechar todo el potencial de la herramienta gratuita etiquetando
los eventos importantes de la pagina web de Happets y creando todas las propiedades
y vistas necesarias, se hara un control exhaustivo para comprender como las iniciati-
vas planteadas (tanto en medios propios, como en pagados y ganados) afectan a las
conversiones dentro de la propia web.

e Google Data Studio: de cara a facilitar el consumo de los KPIs mas relevantes y ha-
cer el proceso de monitorizacién lo mas visual posible, se establecera la herramienta
gratuita Data Studio como el lugar centralizador para realizar el control del cumplimien-
to del plan de marketing digital planteado. Se integraran las distintas fuentes que utiliza
Happets para tener la fotografia digital mas completa posible: indicadores de los acti-
vos propios provenientes de Google Analytics, datos de SEM de Google Ads, estadisti-
cas de publicidad en formato video de YouTube, y también los datos de Facebook e
Instagram que se pueden obtener de manera manual via un script que sacaria los da-
tos de las dos APlIs y las integraria en Data Studio por medio de unas hojas de calculo
de Google. Se crearian los cuadros de mando adecuados para distintos perfiles dentro
de la empresa (gestores de marketing digital, CMO y CEO) de cara a ofrecerles los da-
tos mas actualizados y adecuados para sus necesidades de informacion. Estos cua-
dros de mando ayudaran a realizar las revisiones segun la periodicidad que sea nece-
saria — desde diaria hasta trimestral.

Por otro lado, es importante disefiar un plan de contingencia en el caso de circunstancias
de fuerzas mayor y/o el plan establecido no pueda seguir el curso planeado. Para ello se han
determinado las prioridades de las acciones, indicadas tanto en el apartado anterior, como en
las fichas resumen de acciones individuales, para poder determinar y replantear los esfuerzos
necesarios. Ademas, es tipico de las empresas establecer los objetivos anuales de ventas pero
realizar un “re-forecasting” con una periodicidad trimestral — es decir, ponderar los objetivos
establecidos con los resultados reales que se van obteniendo, y asi introducir medidas
correctoras en cuanto al ejercicio en curso. Estas medidas pueden tanto subir, como bajar los
objetivos, en funcién de las decisiones de la junta directiva, y las acciones propuestas dentro
del plan de marketing también fluctuaran en funcién de estas ponderaciones.

A continuacién se ofrece un cuadro de mando resumen que incluye los indicadores de
control segun cada accién, asi como el calendario de su actuacion y la periodicidad de la
revisién. Dado el tamafno del equipo digital de Happets, los responsables de seguimiento de
cada una de las acciones son los mismos que se responsabilizan de su planificacién y
ejecucion; posteriormente, se debaten los resultados en las reuniones de equipo semanales y
mensuales.

Accidn Responsable de seguimiento | Indicador de control Calendario Revisién

A1.1.1. CMO Descargas Febrero Mensual
Fuentes de trafico

A1.1.2. CMO Reproducciones Marzo Mensual
Tiempo de visualizacion Abril

Duracion media

40




Fuentes de trafico

A1.21. Responsable técnico GA: informes personalizados | Accion Trimestral
GCP: tablas BigQuery continua
GO: test realizados
GO: test implementados
HJ: informes personalizados
A1.22. Gestora marketing digital 1 CTR Accién Bi-semanal
Impresiones continua
Leads
Visitas a perfil
Conversiones
A1.23. Gestora marketing digital 1 Impresiones Accion Bi-semanal
CTR continua
Leads
CPL
Conversiones
A1.24. Gestora marketing digital 1 Impresiones Enero Semanal
CTR Julio
Leads Octubre
CPL Noviembre
Conversiones Diciembre
A1.25. Gestora marketing digital 1 Visualizaciones Abril a Bi-semanal
CPV Diciembre
CTR
Interacciones
Reproducciéon al 25, 50, 75,
100%
A1.26. CMO Conversaciones Marzo Puntual
Leads
Merchandising repartido
A 1.3.1. CMO + responsable técnico Sesiones totales Mayo Trimestral
Usuarios
Tiempo en pagina
Paginas por sesién
A1.3.2. Gestor/a marketing digital 2 Sesiones totales Accion Trimestral
Usuarios continua
Comparticiones
Conversiones
A 1.3.3. Gestor/a marketing digital 2 Likes Abril Bi-semanal
Comparticiones Julio
Comentarios Octubre
Impresiones
Engagement
Conversiones
CPL
A 1.3.4. Gestor/a marketing digital 2 Sesiones totales Febrero Mensual
Usuarios Abril
Tiempo en pagina Junio
Fuentes de trafico Septiembre
Octubre
A211. CMO + responsable técnico Sesiones totales Enero Trimestral
Usuarios Febrero
Tiempo en pagina
Paginas por sesion
A21.2 Gestor mk digital 2 + resp.téc. | Trafico organico Enero Mensual
Sesiones totales Febrero

Tiempo en pagina
Paginas por sesién
Sesiones por keywords
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A213. Gestor/a marketing digital 2 Seguidores Accion Mensual
Alcance de publicaciones continua
Impresiones
Visitas al perfil
Publicaciones destacadas
Visitas a la web (fuentes de
trafico)
A221. Gestora marketing digital 1 Trafico SEM Accion Bi-semanal
CPC continua
CPM
CTR
CPA
Conversiones
A222. Gestora marketing digital 1 CTR Accion Bi-semanal
Impresiones continua
Leads
CPL
Conversiones
A23.1. Gestor/a marketing digital 2 Alcance de publicaciones Marzo Trimestral
Impresiones Junio
Visitas a perfil Septiembre
Participaciones
A23.2. CMO Historias compartidas Junio Trimestral
Likes Julio
Comparticiones Agosto
Comentarios
A 2.3.3. Gestor/a marketing digital 2 Likes Febrero Bi-semanal
Comparticiones Mayo
Comentarios Agosto
Impresiones Noviembre
Engagement
Conversiones
CPL
A3.1.1. CMO + responsable técnico Sesiones totales Enero Trimestral
Usuarios Febrero
Tiempo en pagina Julio
Paginas por sesion Agosto
A3.1.2. CMO + gestor/a mk digital 2 Sesiones totales Accion Trimestral
Posts mas leidos continua
Comparticiones (febrero a
Tiempo en pagina diciembre)
Paginas por sesién
A 3.1.3. Gestora marketing digital 1 Trafico organico Febrero Mensual
Sesiones totales Marzo
Tiempo en pagina
Paginas por sesién
Sesiones por keywords
A3.1.4. Gestor/a marketing digital 2 Seguidores Enero Mensual
Alcance de publicaciones
Impresiones
Visitas al perfil
Publicaciones destacadas
Visitas a la web (fuentes de
trafico)
A3.2.1. Gestora marketing digital 1 Trafico SEM Accién Bi-semanal
CPC continua
CPM (febrero a
CTR diciembre)
CPA
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Conversiones
A3.2.2. Gestora marketing digital 1 CTR Accion Bi-semanal
Impresiones continua
Leads (febrero a
CPL diciembre)
Conversiones
A 3.2.3. Gestora marketing digital 1 CTR Accién Bi-semanal
Conversiones continua
Tasa de apertura (febrero a
Tasa de clics diciembre)
Tasa de rebote
Desuscripciones
A 3.3.1. CMO Sesiones totales Marzo Mensual
Usuarios Mayo
Tiempo en pagina Septiembre
Fuentes de trafico Noviembre
A 3.3.2. Gestor/a marketing digital 2 Likes Abril Bi-semanal
Comparticiones Junio
Comentarios Agosto
Impresiones Octubre
Engagement
Conversiones
CPL

Tabla 6: Cuadro de mando de las acciones y sus correspondientes indicadores de control y periodicidad de monitorizacion.

4.4. Fichas resumen de acciones

Objetivo 1: En Espaiia, para el target actual (perros), triplicar los resultados del
afo anterior, llegando en 2020 a adquirir 60.000 usuarios nuevos.

Estrategia 1.1: Medios propios: ofrecer valor para crecer la base de usuarios potenciales

Objetivo Contribuir al objetivo 1 reaprovechando las publicaciones existentes y creando

especifico contenido nuevo, para crecer la base de datos y generar mayor engagement.

Descripcion Se genera un corto e-book, no mas de 15 paginas, que versa sobre los

de la accion cuidados y la dieta de los perros segun los prototipos mas comunes segun la
experiencia de Happets elaborando recetas de comida personalizada. Este e-
book se aloja en una landing con un registro que recoge los datos de contacto
de los interesados (nombre, apellidos, correo electrénico, raza o tipo de su
perro, de cara a hacer una segmentacion de audiencias en el futuro, y
cumplimiento con las politicas GDPR al recoger los datos personales), de cara
a aumentar la base de datos y hacer un marketing mas afinado y
personalizado. Este e-book se publicita por los canales de pago y las redes
sociales.

Publico El e-book esta sobre todo orientado a los prospectos in-market (es decir, no

objetivo clientes que cumplen los parametros de afinidad — son duefios de perros y son
digitalmente activos), aunque también esta disponible para descarga a los
clientes actuales.

Mensaje “10 secretos para la felicidad de tu perro” (titulo del e-book) (un ejemplo de
portada en el Anexo 13)

Calendario La generacion del contenido para el e-book, su maquetacién y alojamiento en
la landing page se realizara durante el mes de febrero 2020. Su publicitacion
en los canales de pago y las redes sociales sera parte de una campana
continuada a lo largo del afo.

Presupuesto 200€

Prioridad 1 (alta)

Responsables | La CMO sera la responsable de la accion, dado que se trata de una iniciativa

con un nivel alto de planificacién e importancia estratégica en la generacion de
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un nuevo recurso de marketing digital.

seguimiento o
KPI

Coste de El marketing de contenidos es de vital importancia hoy en dia, y Happets ha

oportunidad de empezar a aportar valor a sus clientes y/o potenciales clientes mas alla de
su producto. Si no se realizase esta accion, la marca seguiria, como a dia de
hoy, sin tener ningun entregable de valor a su publico objetivo.

Indicador de Descargas

Fuentes de trafico

Accion 1.1.2: Crear videos y tutoriales acerca del cuidado de las mascotas

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 1 reaprovechando las publicaciones existentes y creando
contenido nuevo en formato novedoso, para crecer la base de datos y generar
mayor engagement.

Descripcién
de la accion

Aprovechando el e-book creado en febrero 2020, asi como las publicaciones
del blog, se graban 10 videos cortos (no mas de 7 minutos cada uno),
consistiendo en tutoriales para cuidar a los perros. Adicionalmente, cada uno
de estos videos también se reduce a varias versiones cortas en modo “promo”
— de 30 segundos para Instagram Stories, y de 50 segundos para usar en
otros formatos en las redes sociales, asi como en los canales de pago. De
esta manera se obtiene mas contenido dinamico para comunicarse con las
audiencias objetivo.

Publico
objetivo

Los videos van dirigidos tanto a los prospectos in-market (es decir, no clientes
que cumplen los parametros de afinidad — son duefios de perros y son
digitalmente activos), como a los clientes actuales.

Mensaje

“‘Secreto 1: cémo combatir el frio — consejos de alimentacién en invierno”
(ejemplo de titulo de uno de los tutoriales)

Calendario

La planificacion del guion y de la grabacion de los videos se hara justo al
terminar el e-book que sirve de base de contenido, con lo cual, la parte
conceptual se hara durante las primeras dos semanas de marzo. El resto del
mes y también en abril se realizaran las grabaciones y los editados
correspondientes, para incluirlos tanto en el canal de YouTube (que se lanza
en febrero), como en otros formatos y canales mencionados.

Presupuesto

2.000€

Prioridad

2 (media)

Responsables

La CMO sera la responsable de la accién, dado que se trata de una iniciativa
con un nivel alto de planificacién e importancia estratégica en la generacion de
un nuevo recurso de marketing digital. Contara también con la ayuda de un
externo (un camara), y colaboracién con una asociacién de animales, para
realizar las grabaciones correspondientes. Para el editado, se contara con el
equipo interno (los dos gestores de marketing digital).

Coste de
oportunidad

El marketing de contenidos es de vital importancia hoy en dia, y Happets ha
de empezar a aportar valor a sus clientes y/o potenciales clientes mas alla de
su producto. Junto con el e-book de la anterior accién, la produccion de
contenidos en formatos video, actualmente a la alza, ayuda a Happets a
diversificar su estrategia de comunicacion con los clientes y llegar hacia ellos
con vias aun no exploradas.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Reproducciones
Tiempo de visualizacion
Duracién media
Fuentes de trafico

Estrategia 1.2: Medios pagados: llegar a mas usuarios para que conviertan
Accion 1.2.1: Tecnologia: aprovechamiento de las plataformas Google Analytics, Google
Optimize y Google Cloud para conocer mejor a los usuarios y segmentarlos

Objetivo Contribuir al objetivo 1 utilizando los datos disponibles acerca de los activos
especifico digitales de Happets y sus usuarios
Descripcién Al ser una start-up y no contar con medios suficientes para construir un stack
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de la accién

tecnolégico de coste elevado, se hara uso de herramientas gratuitas o de bajo
coste, con el fin de obtener mas datos acerca de los usuarios y el rendimiento
de los canales digitales, y asi poder optimizar los contenidos y la
comunicacion con el publico. Se revisaran bien los etiquetados web actuales y
se mejorara la estructura de la cuenta Google Analytics, para poder realizar
los controles necesarios descritos en el apartado anterior. Adicionalmente, se
usara la plataforma Google Cloud, en concreto, su modulo BigQuery, cuyo
modelo de pago por uso permite mezclar los datos offsite y/o offline
(procedentes de los pedidos, por ejemplo, o del email marketing) con los
online (navegaciéon de los usuarios), para crear perfiles de audiencia mas
segmentados y poder monitorizar mejor su rendimiento y ofrecerles
contenidos personalizados. Para este ultimo fin, se utilizara la plataforma ya
presente de Hotjar (también de bajo coste), que afiade al analisis cuantitativo
de Google Analytics un componente cualitativo, al aportar mapas de calor o de
click para entender el comportamiento de los usuarios, o analisis de
formularios para ver dénde Happets esta perdiendo suscriptores. Por ultimo,
también se incorporara el uso de Google Optimize (herramienta gratuita), que
permite testear distintas versiones de elementos (botones, copies, procesos,
etc.) antes de implementar los cambios finales, asi como ofrecer a distintos
grupos de audiencias unas experiencias mas afines.

Publico
objetivo

La personalizacion y optimizacion de los contenidos servira tanto para los
clientes como para los prospectos que visitan la web mas de una vez pero no
acaban de convertir — al conocerles mejor gracias a los datos, se les podra
ofrecer una experiencia mas afin a sus necesidades y de esta manera
conseguir convertirles en clientes.

Mensaje

Calendario

La implementacion y el aprovechamiento de las plataformas tecnoldgicas sera
prolongada en el afio dada la necesidad de su continuo monitoreo y la
optimizacién en base a los datos obtenidos. Google Analytics precisara de una
revision y mejora durante los meses de invierno, mientras que la
implementacion y configuracion de Google Optimize se realizaréa en marzo;
Google Cloud, al ser un trabajo mas completo, se prolongara durante la
primavera.

Presupuesto

4.800€

Prioridad

1 (alta)

Responsables

El responsable técnico serd encargado de llevar esta accion a cabo,
reportando los datos y analisis obtenidos a la CMO.

Coste de En el siglo XXI con un consumidor altamente exigente, la empresa no puede
oportunidad permitirse ser Brand-centric y realizar las acciones de marketing con el Unico
objetivo de vender a toda costa. Al contrario, en la era Customer-centric, la
tecnologia permite concentrar los esfuerzos alrededor del conocimiento del
usuario, para brindarle la experiencia mejor adaptada a sus necesidades.
Indicador de GA: informes personalizados

seguimiento o
KPI

GCP: tablas BigQuery

GO: test realizados

GO: test implementados

HJ: informes personalizados

Estrategia 1.2: Medios pagados: llegar a mas usuarios para que conviertan
Accion 1.2.2: Redes sociales: Lanzar mensajes promocionales a publicos bien
segmentados que estén in-market y no sean clientes aun

Objetivo Contribuir al objetivo 1 dirigiendo los esfuerzos de Paid Social hacia publicos

especifico cualificados, de esta manera optimizando el presupuesto dedicado a la
publicidad

Descripcién Actualmente Happets ya realiza publicidad nativa de branding y performance

de la accion en las redes sociales (sobre todo Instagram, tanto feed como stories, pero

también Facebook), pero la estrategia de segmentacion no es Ilo
suficientemente sofisticada como para no impactar a las audiencias no afines
(por ejemplo, no-duefios de perros), resultando en el gasto innecesario de
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presupuesto. Para realizar mejor la segmentacién, no solamente se confiara
en las herramientas propias de Instagram y Facebook, sino que en la
configuracién de Google Analytics se hara una mejor implementacion del pixel
de Facebook de cara al mejor aprovechamiento de los datos de primera parte
para la posterior segmentacion de las audiencias. De esta manera, se podra
conocer mejor la navegacion y los intereses de los usuarios y lanzarles una
publicidad mas targuetizada.

Publico
objetivo

Los prospectos que navegan la web y cualifican para posteriormente ser
impactados con la publicidad de la marca orientada a conversién.

Mensaje

En vez de tener dos tipos de campanas como ahora (branding y performance),
se estableceran 7 tipos dependiendo también de la navegacion de los
usuarios:

e Branding: mensajes genéricos para promocionar marca. Ej.: “Unico
pienso 100% personalizado”

e Ingredientes: mensajes para los usuarios que leen la seccion de ingre-
dientes. Ej. “Comida natural, sin aditivos, rica en proteina y personali-
zada para TU perro”

e Precio: mensajes para los usuarios que se preocupan por el precio y
leen la seccion. Ej.: “50% en tu primer pedido”

e Cachorros: mensajes para los duefios de perros jévenes. Ej. “Un ali-
mento Premium especialmente formulado para tu cachorro”

e Senior: mensajes para los duenos de perros mayores. Ej. “La alimen-
tacion mas adecuada para las necesidades que van cambiando con la
edad de tu perro”

o Esterilizado: mensajes para los duefios de perros esterilizados. Ej. “Un
plan nutricional especifico para tu perro esterilizado”

o Control de peso: mensajes para los duefos de perros con sobrepeso.
Ej. “Comida tan deliciosa que tu perro no se dara cuenta de que es li-
ght”

Ejemplos de creatividades en Anexos 14-16.

Calendario

El lanzamiento de mensajes personalizados sera llevado a cabo durante todo
el afo, al tratarse de una marketing “always on” y una constante comunicacion
con el publico.

Presupuesto

2.300€

Prioridad

2 (media)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accién continua.

Coste de
oportunidad

Igual que Happets opta por buscar un enfoque personalizado hacia los gustos
y las necesidades de cada perro, ha de hacerlo con la comunicacién con sus
duefios. De ahi que los mensajes lanzados no pueden ser homogéneos, sino
que han de tener en cuenta las diferentes inquietudes de cada usuario, y con
la ayuda de los datos es posible identificar estos patrones. Si la marca trata a
todo su publico por igual, tarde o temprano los consumidores buscaran un
tratamiento mas personal en otra parte.

Indicador de
seguimiento o
KPI

CTR
Impresiones
Leads
Visitas a perfil
Conversiones

Estrategia 1.2: Medios pagados: llegar a mas usuarios para que conviertan

Accion 1.2.3: Display: Mostrar publicidad en los sitios relevantes (blogs, medios de
comunicacion, etc.) para el publico objetivo

Objetivo Contribuir al objetivo 1 mostrando mensajes publicitarios en sitios relevantes
especifico con audiencias cualificadas y mas susceptibles a convertir.
Descripcion A dia de hoy Happets invierte una gran parte de su presupuesto publicitario en
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de la accién

realizar publicidad de pago en el canal Social (Instagram y Facebook), asi
como para realizar acciones de emailing. No obstante, esta pasando por alto
un canal atractivo como Display que, con una planificacion adecuada y una
segmentacion minuciosa, puede aportar un gran numero de clicks y leads. Se
trata de trabajar con la plataforma Google Ads (y posteriormente con
Display&Video360), ajustando las pujas y creando whitelist y blacklist para no
dafar la imagen de marca, para que los mensajes publicitarios y los banners
de Happets aparezcan en sitios web especializados en mascotas que cuentan
con unas audiencias de lo mas cualificadas (ej. Tech Food Mag, Fan
Mascotas, Mascoteros, Wakyma, Experto Animal, Perros y Cachorros, Mis
Animales, etc.)

Publico Los prospectos que navegan la web y cualifican para posteriormente ser

objetivo impactados con la publicidad de la marca orientada a conversion.

Mensaje Para tener una voz consistente alrededor de los distintos canales, Happets
utilizara los mismos segmentos que en la acciéon 1.2.2. y lanzara mensajes
alineados. Esto es posible gracias a los pixeles de Google Analytics
implementados en su sitio web, y la integracion nativa con la plataforma
Google Ads (también con Display&Video360 en el futuro).

Calendario El lanzamiento de mensajes personalizados sera llevado a cabo durante todo
el afo, al tratarse de una marketing “always on” y una constante comunicacion
con el publico.

Presupuesto 44.600€

Prioridad 2 (media)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accién continua.

Coste de Happets ha de ampliar el abanico de canales de comunicacién con su publico

oportunidad objetivo, y los sitios web especializados en mascotas son idoneos para llegar
a las audiencias altamente cualificadas y con un interés indudable en mejorar
las condiciones de sus mascotas. Siendo el objetivo principal la adquisiciéon de
nuevos clientes, no seria logico seguir buscandolos en los canales de
siempre.

Indicador de Impresiones

seguimientoo | CTR

KPI Leads
CPL

Conversiones

Estrategia 1.2: Medios pagados: llegar a mas usuarios para que conviertan
Accion 1.2.4: Realizar publicidad de pago acorde a las fechas especiales (Black Friday,
Navidades, Dia mundial de los animales, etc.)

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 1 intensificando los esfuerzos de una comunicacion
relevante con los usuarios en las fechas donde puedan estar mas susceptibles
a convertir.

Descripcién
de la accion

No es de sorprender que en ciertas fechas a lo largo del afio los consumidores
estan mas dispuestos a gastar dinero, sobre todo debido a que la industria ha
establecido unos precios y descuentos especiales. Entre estas fechas las que
mas relevancia pueden tener para Happets son las Navidades y las rebajas
posteriores (24/12-31/01), Black Friday (ultimo viernes de noviembre) y Dia
mundial de los animales (4/10). Durante estas temporadas, Happets no
solamente realizara descuentos (un 60% de descuento para los tres primeros
meses de suscripcién, o el primer mes por 1 euro), sino también realizara
publicidad en Paid Social, SEM y Display con mensajes acorde a los
descuentos ofrecidos y el motivo de las fechas festivas.

Publico
objetivo

Igual que con el resto de la publicidad de pago, se trata de llegar a publicos
cualificados que son duenos de perros, digitalmente activos e interesados en
los productos de Happets.

Mensaje

Navidades:
e Sino quieres que tu perro se coma el arbol... jRegalale Happets en
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Navidad!
e All Il want for Christmas is ... jHappets!
e (acompanado por una imagen graciosa tipo Anexo 17)

Black Friday:
e Prueba 30 dias de comida por solo j1 euro!
o Black Friday de lo mas especial - jregalale Happets!
e (acompanado por una imagen tipo Anexo 18)

Dia mundial de los animales:
e Dia mundial de los animales - jno olvides de felicitar al tuyo!
e jMima a tu perro en el Dia mundial de los animales!
e (acompanado por una imagen tipo Anexo 19)

Calendario Esta publicidad se realizara en las fechas especificas de Navidades y las
rebajas posteriores (24/12-31/01), Black Friday (ultimo viernes de noviembre y
una semana anterior), y el Dia mundial de los animales (4/10 y una semana
anterior).

Presupuesto 23.200€

Prioridad 1 (alta)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accién continua.

Coste de Rebajas y descuentos asociados con fechas especificas se han ido

oportunidad estableciendo en la mente de las personas desde hace mucho tiempo, y sobre
todo con el auge del consumismo. A estas fechas especiales estan asociados
unos umbrales mas altos de compra, y si Happets no aprovechara la ventaja
de ofrecer unas condiciones beneficiosas para sus clientes, estaria perdiendo
una oportunidad de venta.

Indicador de Impresiones

seguimiento o | CTR

KPI Leads
CPL

Conversiones
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Accidn 1.2.5: YouTube: empezar a invertir en publicidad en este nuevo canal

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 1 ampliando el abanico de canales y medios de
comunicacion con los usuarios y mostrandoles la publicidad donde mas
tiempo pasan.

Descripcién
de la accién

Como ya se ha observado anteriormente, la red social YouTube es la segunda
pagina web mas visitada a nivel global (Hootsuite), y los anunciantes a lo largo
de los anos la han incluido cada vez mas a menudo en sus planes de
marketing. En el presente planteamiento, se aboga por mejorar los recursos
graficos que utiliza la marca, saltando de las imagenes que se utilizan con
éxito hoy en dia (tanto en medios propios, como pagados) al video, uno de los
formatos mas consumidos actualmente. Aprovechando los tutoriales vy
recursos que se crearan durante los meses de mayo y abril, se lanzara la
iniciativa de invertir en la publicidad de pago en YouTube (en distintos
formatos: saltables, no saltables, bumper, superpuestos, etc.) para generar
otra fuente de referral para el trafico a la web.

Publico
objetivo

Igual que con el resto de la publicidad de pago, se trata de llegar a publicos
cualificados que son duenos de perros, digitalmente activos e interesados en
los productos de Happets.

Mensaje

Los mensajes serdn acorde a los videos acerca de los cuidados de los
animales, yendo sobre todo hacia Branding.

Calendario

Se esperara hasta abril para tener creados los videos, y se empezara a
invertir en YouTube a partir de ese mes.

Presupuesto

3.100€
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Prioridad

3 (baja)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de
oportunidad

Siendo YouTube uno de los medios mas populares entre los publicos
digitalmente activos (es decir, el target de Happets), no invertir supondria una
pérdida de audiencias y posibles conversiones. Ademas, contenido sobre
mascotas es de los mas proliferos en cuanto a la creacion de videos, con lo
cual, segmentar los lugares de emplazamiento de la publicidad en la
plataforma de YouTube seria una tarea relativamente facil y se espera un
buen ROL.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Visualizaciones

CPV

CTR

Interacciones

Reproduccién al 25, 50, 75, 100%

Estrategia 1.2: Medios pagados: llegar a mas usuarios para que conviertan
Accion 1.2.6: Eventos: participar en las ferias del sector (ej. Iberzoo Propet) y obtener
datos acerca de los clientes potenciales, para llevarlos al mundo online

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 1 llegando a publicos cualificados en el mundo offline,
para poder posteriormente impactarles con los mensajes en el entorno online
y conseguir la conversion.

Descripcién
de la accién

Aungue se esté confeccionando el plan de marketing digital, el mundo offline
puede proporcionar unas audiencias altamente cualificadas y susceptibles de
impactos de Happets. Es por ello que se decide participar en una feria del
sector para probar — dado el alto coste de los patrocinios de este estilo,
durante 2020 se acudird solamente a una con bastante prestigio a nivel
nacional, Iberzoo Propet en el espacio de Ifema. Se preparara un booth con la
informacion acerca de Happets y merchandising para regalar a las visitas:
tripticos con los datos de la marca, boligrafos con el logo y pequefios
paquetes de 5 recetas mas comunes en tamano “fun size” (unos 100g).
Ademas, se escanearan los detalles de cada visita, de esta manera creciendo
la base de datos de Happets con personas con alto interés en la marca, para
tener sus detalles y posteriormente incluirlos en el emailing y otros métodos de
contacto. Para este primer afilo a modo de prueba, se ira por el paquete de
exposicion mas bajo (Stand MINI).

Publico
objetivo

Visitantes de la feria Iberzoo Propet que son profesionales o amateurs, pero
en todo caso, con alto interés en los productos relacionados con mascotas.

Mensaje

Los mensajes seran acorde a los videos acerca de los cuidados de los
animales, yendo sobre todo hacia Branding.

Calendario

Esta accion se realizara en marzo cuando tiene lugar la feria Iberzoo Propet.

Presupuesto

35.000€

Prioridad

3 (baja)

Responsables

Dado que es una accioén estratégica, CMO sera la responsable de llevarla a
cabo. Debido al tamano de la feria, la gestora de marketing digital dedicada a
medios propios también estara presente en el booth para poder atender a los
visitantes.

Coste de Mientras que los patrocinios y las exposiciones suelen conllevar un coste mas

oportunidad elevado que las acciones de marketing digital, dan acceso a los publicos
altamente cualificados dispuestos a pagar una entrada por conocer las
novedades de la tematica que les interesa. Solamente en 2019 Iberzoo Propet
contaba con casi 16k visitantes, lo cual supone un panorama propicio para
Happets para darse a conocer en el mundo profesional.

Indicador de Conversaciones

seguimiento o | Leads

KPI

Merchandising repartido

Estrategia 1.3: Medios ganados: convertir a los clientes en promotores de Happets, y
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ampliar el mensaje acerca de la marca

Accion 1.3.1: Crear en la web una seccién con historias sobre los usuarios reales y cémo

Happets ha contribuido al bienestar de sus mascotas

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 1 proporcionando testimonios reales e imparciales acerca
de la calidad de Happets y los beneficios de una dieta personalizada para
perros.

Descripcién
de la accion

Como se ha comentado anteriormente, a dia de hoy Happets si contacta con
sus clientes de cara a obtener su valoracién de los productos y les anima a
compartir las experiencias de sus mascotas con el pienso personalizada, pero
solamente incluye estos testimonios en sus redes sociales, sobre todo en
Instagram. Se trata de crear un repositorio de historias reales acerca de los
beneficios de la alimentacion Happets en la web y utilizarlo continuamente. En
primer lugar, se creara una seccion especifica, donde de una manera
resumida se compartira la resefa y se incluira la informacion acerca del perro
y sus duefos, con una estructura como: “Antes de Happets” y “Ahora con
Happets”. En segundo lugar, durante el proceso de contrataciéon (cuestionario
que han de rellenar los clientes potenciales para la configuracion de su receta
unica), estos testimonios apareceran constantemente a modo de una cita, y
con una opcidn de hacer click para leer el testimonio entero. Una vez que se
recopilen suficientes historias sobre perros de distintas razas y necesidades,
mediante la herramienta Google Optimize sera posible adaptar la aparicion de
las resefas concretas durante el proceso de contratacién en funcién de las
caracteristicas que se vayan eligiendo.

Publico
objetivo

Clientes potenciales de la marca en el estadio avanzado en el embudo de
conversién, que ya han llegado a la web de Happets y se encuentran en el
paso previo de convertir.

Mensaje

Los mensajes de los testimonios contaran los “problemas” o la situacion
particular de los perros antes de comenzar con una dieta personalizada, y el
qué les llevé a considerar el cambio de marca, asi como una seccion “Ahora
con Happets” que subrayara como una receta uUnica ha contribuido al
bienestar y salud de la mascota.

Calendario

Esta accidn se realizara en mayo cuando se haya recopilado un gran volumen
de historias de éxito con Happets.

Presupuesto

Prioridad

7 (alta)

Responsables

La CMO sera la responsable de llevarla a cabo esta accién y redactar el
contenido en base a las historias recibidas. Luego, el responsable técnico hara
los cambios pertinentes en la web y con Google Optimize, para reflejar la
inclusion de la nueva seccidn y de los mensajes.

Coste de
oportunidad

Con el auge de las tecnologias digitales y la disponibilidad de informacion, el
consumidor ya no es un mero receptor de los mensajes de las marcas; toma
un rol activo y busca crear su propio opinion acerca de los productos y
servicios. Tanto es asi que un 72% de los consumidores no pasaran a la
accion antes de leer unas resefias (My Testimonial Engine), y un 15% de
internautas no se fian de los negocios que no tengan unos testimonios (Status
Labs). Para Happets, que ya cuenta con la practica de recoger historias de
sus clientes, se trataria de darles mejor salida y hacerlas mas visibles para los
prospectos.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Sesiones totales
Usuarios

Tiempo en pagina
Paginas por sesién

Estrategia 1.3: Medios ganados: convertir a los clientes en promotores de Happets, y

ampliar el mensaje acerca de la marca

Accion 1.3.2: Incentivar a los clientes a recomendar Happets — por cada nuevo cliente
que se registre con su cédigo, regalar un mes de alimentacién gratuita

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 1 aprovechando la confianza de los clientes actuales y el
poder de “boca a boca” e incentivos econdmicos para convertirlos en
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promotores de la marca

Descripcion
de la accién

Muchas marcas hoy en dia tratan de hacer a sus clientes participes de la
compafiia y su evolucién, invitandoles a tomar decisiones (por ejemplo,
Shakira en 2018 pidi6 a sus fans ayudarle a elegir el color, el nombre y el
diseno de su nuevo perfume, o la influencer espafola Maria Pombo hizo lo
propio el mes pasado con su hueva marca y la campana “Name the Brand”) o
promocionando la generacion de User-Generated Content (por ejemplo,
Netflix, en la precampafa para la segunda temporada de la serie Stranger
Things, incitd a sus usuarios a compartir los momentos “extrafios” de su vida
diaria y luego los compartié en sus medios). No obstante, uno de los métodos
mas utilizados y exitosos es la creacion de los programas de referral, que
consisten en que los clientes actuales traigan a nuevos clientes a la marca y
por ello reciban un incentivo. En el caso de Happets, cada usuario capaz de
generar un nuevo cliente gracias a un enlace con cédigo unico recibira un mes
de alimentacién personalizada gratuita, siempre y cuando este nuevo cliente
se comprometa a una suscripcion minima de 3 meses.

Publico
objetivo

Clientes actuales de la marca que puedan traer a nuevos clientes.

Mensaje

ilnvita a tus amigos, y recibe Happets gratis! (un banner del estilo Anexo 20
que se compartira por email y también aparecera en la zona privada en la
web)

Calendario

Se trata de una accion continuada durante 2020 con el objetivo de conseguir
nuevos clientes.

Presupuesto

1.800€

Prioridad

3 (baja)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de
oportunidad

De nuevo, es importante entender que no es suficiente con que la marca
proporcione sus propios productos; hoy en dia los consumidores tienen mas
voz y voto y son capaces de influenciar las decisiones de compra. De ahi que
una referencia o una recomendacion de alguien que realmente ha probado
Happets es vital de cara a que otros usuarios puedan sentir el deseo de
aventurarse con la marca.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Sesiones totales
Usuarios
Comparticiones
Conversiones

Estrategia 1

: Medios ganados: convertir a los clientes en promotores de Happets, y

Accion 1.3.3: Influencers: aparte de famosos, como hasta ahora, trabajar con micro-
influencers para lanzar el mensaje a un publico altamente cualificado

ampliar el mensaje acerca de la marca

Objetivo Contribuir al objetivo 1 buscando figuras de autoridad que tengan traccién y
especifico confianza para los publicos objetivo de Happets.

Descripcién Como se ha observado anteriormente, mientras que Happets hasta ahora ha
de la accion colaborado mas con macro-influencers tipo modelos y actores (Andrés

Velencoso y Alex Lequio), es dificil medir el retorno de inversién de estas
colaboraciones. Los estudios indican que es mas beneficioso para las marcas
trabajar con micro-influencers (con menos de 50000 seguidores), dado que
éstos suelen entablar relaciones mucho mas personales con sus audiencias y
de esta manera suscitar mas confianza a la hora de toma de decisiones.
Happets realizara un analisis exhaustivo de micro-influencers con foco en
perros a escala nacional, seleccionando a varios para establecer
colaboraciones (por ejemplo, tras un breve andlisis, se podra contactar con el
perro salchicha rescatado Eros, las caniches estilosas Bimba y Lola, el perro
de los anuncios Eddie, el labrador canario Kala, los galgos modelos Turbo y
Koko, entre muchos otros). Esas colaboraciones consistiran en la elaboracion
de material acerca de la marca y sus beneficios por parte del/la influencer, y
un acuerdo acerca de la frecuencia de publicacion.
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https://www.instagram.com/turbo_greyhound/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/turbo_greyhound/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/alohekala/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/eddie_jackrussell/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/eddie_jackrussell/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/miss.bimba/
https://www.instagram.com/dog_friendly_traveler/
https://www.instagram.com/dog_friendly_traveler/

Publico

Seguidores de los micro-influencers seleccionados.

objetivo

Mensaje Los mensajes a lanzar dependeran del estilo de narraciéon de cada uno de los
influencers; los contenidos seran elaborados por ellos tras un briefing de
Happets, y se revisararan en conjunto antes de la publicacion.

Calendario Estas colaboraciones se haran tres veces durante 2020: en abril, julio y
octubre.

Presupuesto 7.000€

Prioridad 3 (baja)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de realizar y monitorizar esta accién continua.

Coste de
oportunidad

Siguiendo con la idea de que los usuarios necesitan de una opinién de
confianza para hacerles inclinarse por una compra u otra, la selecciéon de un
grupo de micro-influencers puede ayudar a expandir el mensaje de la marca
hacia publicos cualificados. Las redes sociales y la cultura de los bloggers se
ha expandido en los espacios digitales en los uUltimos afios, y muchas marcas
ya establecen colaboraciones pertinentes para amplificar sus mensajes.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Likes
Comparticiones
Comentarios
Impresiones
Engagement
Conversiones
CPL

Accién 1.3.4: Seguir colaborando con medios de comunicacién y blogs especializados

Objetivo Contribuir al objetivo 1 consiguiendo mayor visibilidad en los lugares de
especifico transito de audiencias cualificadas, para atraer su atencién y dirigir trafico
hacia la web de Happets.
Descripcién Tras realizar un par de colaboraciones exitosas en 2019 con sitio web
de la accion especializados Fan Mascotas y Tech Food Mag, asi como aparecer en medios
digitales como ABC, en 2020 se ampliara dicha iniciativa. Se realizara un
analisis exhaustivo de blogs y sitios web idéneos (tanto para esta accion,
como para la 1.2.3. de publicidad de pago Display) para realizar post
patrocinados — por ejemplo, Mascoteros, Wakyma, Experto Animal, Perros y
Cachorros, Mis Animales, y un largo etcétera. Se contactara con los gestores
de dicho medios, se estudiara el trafico y la calidad de los publicos de los
mismos, y, en funcién de las tarifas de cada web, se elegirdn los medios
adecuados, para realizar 5 colaboraciones a lo largo del afio.
Publico Publicos cualificados que son lectores avidos de blogs sobre mascotas para
objetivo estar a la ultima de las novedades y los cuidados.
Mensaje Se generaran distintos articulos subrayando las bondades de las recetas
Happets para perros, con cabeceras del estilo:
o Happets, la alimentacién personalizada llega al mundo de los perros;
e ;Por qué dar a tu perro una comida personalizada?
e Beneficios de una dieta personalizada para tu perro.
Calendario Se haran 5 colaboraciones durante 2020: en febrero, abril, junio, septiembre y
octubre.
Presupuesto 1.260€
Prioridad 3 (baja)
Responsables | El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios y ganados sera
responsable de realizar y monitorizar esta accién continua.
Coste de Para seguir una adecuada estrategia de marketing de contenidos, no basta
oportunidad con promocionarlos Unicamente en los activos propios (web y blog), sino que

es necesario que un medio con un mayor grado de neutralidad pueda abogar
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por los productos y la propuesta de valor de Happets. Si la alabanza del
producto proviene solamente de la marca, ésta pueda sonar prepotente o
incluso enganosa; han de ser otros que estén convencidos de los beneficios
de la dieta personalizada para perros quienes promuevan el mensaje.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Sesiones totales
Usuarios

Tiempo en pagina
Fuentes de trafico

Objetivo 2: Lanzar un nuevo producto (alimentacidon personalizada para gatos) en los
primeros 6 meses del 2020 en Espaiia

Estrategia 2.1: Medios propios: elaborar y promocionar nuevos contenidos
Accion 2.1.1: Content marketing: nuevas secciones en la web y en el blog (incluido el
FAQ — Frequently Asked Questions)

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 2 proporcionando toda la informacién necesaria a la hora
de conocer los beneficios de una dieta personalizada para gatos y realizar la
compra.

Descripcién
de la accién

En primer lugar, se dara un repaso a la home, que actualmente versa sobre
los perros, para enfocarla de manera mas genérica a ambos tipos de
mascotas con recursos graficos acerca de ambos, y textos sobre el aporte de
una receta Unica para el animal para su salud y necesidades. En segundo
lugar, habria que reorganizar la organizacién jerarquica de los contenidos,
dado que actualmente las secciones “Comida personalizada”, “Cémo
funciona”, “Ingredientes”, etc. estan orientados a perros. Se dejarian las
mismas secciones, pero su contenido y sus recursos graficos cambiarian para
incluir ambas mascotas. En el apartado de “Comida personalizada”, se
crearian los subapartados dedicados a gatos y perros especificamente, con
contenidos mas adecuados para cada tipo de animal. También en la seccién
FAQ se incluiran las dudas relacionadas con la comida para gatos, y el blog
empezara a introducir los contenidos sobre los mismos a partes iguales con
los perros.

Publico
objetivo

Clientes o clientes potenciales de comida personalizada para gatos y/o perros
que buscan informacion especifica.

Mensaje

Los mensajes de la web y el blog seguiran el mismo tono informativo y
cercano como ahora, proporcionando todos los datos y consejos a la hora de
decidirse por una dieta personalizada para la mascota.

Calendario

Dado que el objetivo 1 consiste en lanzar el nuevo producto en los primeros 6
meses, los contenidos para apoyar este lanzamiento han de estar listos
durante enero y febrero.

Presupuesto

Prioridad

-1 (alta)

Responsables

La CMO sera la responsable de elaborar los nuevos contenidos, y el
responsable técnico, de modificar la estructura de la web y de colocar la nueva
informacion.

Coste de
oportunidad

Mientras que el marketing de contenidos no es el mas veloz a la hora de
proporcionar resultados, es impensable lanzar al mercado un nuevo producto
y no tener un minimo de informacion basica para contestar las posibles dudas
de los usuarios. Happets ha de promocionar la alimentacién para gatos
contando con una estructura web que sirva para este propésito.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Sesiones totales
Usuarios

Tiempo en pagina
Paginas por sesién

Estrategia 2.1: Medios propios: elaborar y promocionar nuevos contenidos
Accioén 2.1.2: SEO: adaptar el posicionamiento organico al nuevo producto
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Objetivo Contribuir al objetivo 2 facilitando a los usuarios la busqueda del producto y

especifico apareciendo entre los primeros resultados en el buscador para las palabras
clave seleccionadas

Descripcién Como se ha comentado anteriormente, Happets en 2019 ha hecho un buen

de la accién trabajo con el posicionamiento organico para la comida para perros,

consiguiendo llegar a las primeras posiciones para keywords especificas como
“‘comida personalizada perros”. Se trata de repetir la misma estrategia,
asegurando que el contenido sobre los gatos en los activos propios cumple las
mejores practicas para una buena estrategia SEO: todas las URLs son cortas,
sencillas e informativas, las etiquetas de titulo y descripcidén corresponden a
los contenidos, las etiquetas HTML estan en orden, los textos estan
optimizados y proporcionan valor, no hay contenidos duplicados, las imagenes
contienen meta etiquetas y no ralentizan la carga del sitio web, los enlaces
internos funcionan correctamente, etc. Ademas, para especificar las palabras
clave por las que se pretende posicionar, se podran usar las herramientas de
Google (Google Trends y planificados de palabras clave de Google Ads), asi
como las herramientas de terceros como Semrush.

Publico Clientes potenciales que se encuentran en un estadio de awareness y estan
objetivo buscando comida personalizada para sus gatos.
Mensaje Las palabras clave por las que se buscara posicionar son: “comida

personalizada para gatos”, “comida personalizada gatos”, “comida para gatos”,
‘comida de gato”, “pienso gatos”, “pienso para gatos”, “mejor comida para
gatos”.

Calendario Igual que con la accién anterior, la estrategia SEO se pondra en marcha en los
primeros meses del 2020 para facilitar las busquedas y la direccién de trafico
hacia la web de Happets.

Presupuesto -

Prioridad 2 (media)

Responsables | El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de esta accion, junto con la ayuda del responsable técnico a la hora de
adaptar la web para un correcto posicionamiento organico.

Coste de Cada dia los usuarios realizan millones de busquedas en los buscadores
oportunidad como Google, Yahoo, Baidu y demas, y muy pocos de ellos pasan siquiera a
la segunda pagina de los resultados. Con lo cual, es importante ser relevante
y aparecer en las primeras posiciones del buscador, para que los usuarios con
una necesidad concreta vean que pueden satisfacerla con los contenidos de la
marca.

Indicador de Trafico organico
seguimiento o | Sesiones totales

KPI Tiempo en pagina
Paginas por sesion
Sesiones por keywords

Accién 2.1.3: Redes sociales: crear publicaciones orientadas a los duenos de los gatos

Objetivo Contribuir al objetivo 2 generando engagement con los usuarios en las redes
especifico sociales y proporcionando contenidos de su interés

Descripcion Actualmente el perfil de Happets en solo medio afo de vida en Instagram ha
de la accion conseguido reunir 3.6k seguidores, y el de Facebook, cerca de 1k, todo ello

gracias a su excelente estrategia de publicaciéon de contenidos. Para los
gatos, se pretende seguir usando los mismos perfiles diversificando los
contenidos para incluir ambos tipos de mascota, igual que hacen numerosas
marcas de la competencia, con un peso equitativo en las publicaciones para
cada una. La tematica de las publicaciones va variando: las hay mas
promocionales que versan acerca de los beneficios de una dieta
personalizada, otras incluyen User-Generated Content y cuentan las historias
reales de los animales que comen Happets, otras simplemente comparten
algunas anécdotas. Todo ello va acompanado de unas fotografias de buena
calidad y con una marca Happets, utilizando el logo, el estilo y los colores
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predefinidos. Con la introduccion de los contenidos sobre gatos, se buscara
también aumentar la base de seguidores.

Publico Clientes o clientes potenciales consumidores avidos de las redes sociales y

objetivo con ganas de seguir a la marca mas de cerca.

Mensaje Como se ha comentado, se compartiran posts sobre los gatos, desde los
informativos y promocionales hasta graciosos y entretenidos.

Calendario Se trata de una accion continua a lo largo del 2020, al realizar una
comunicacion constante y relevante con la audiencia.

Presupuesto -

Prioridad 1 (alta)

Responsables | EI gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera el
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de Es imprescindible para las marcas hoy en dia tener una comunicacién mas

oportunidad cercana y directa con sus publicos, y las redes sociales permiten hacer
exactamente esto, ademas de dejar un espacio para que los usuarios puedan
proporcionar un feedback por medio de comentarios. Si Happets decidiese no
incluir las publicaciones sobre gatos en sus perfiles de Instagram y Facebook,
a las personas les costaria mucho enterarse de que la marca si ofrece este
alimento en su linea de productos.

Indicador de Seguidores

seguimiento o | Alcance de publicaciones

KPI Impresiones
Visitas al perfil

Publicaciones destacadas
Visitas a la web (fuentes de trafico)

Accién 2.2.1: SEM: pujar por las palabras clave mas relevantes para el nuevo producto

Objetivo Contribuir al objetivo 2 buscando ser la primera opcién en busquedas de pago

especifico para las palabras clave relevantes.

Descripcién Similar a la estrategia SEO descrita en la accion 2.1.2., en este caso Happets

de la accion busca posicionarse en las primeras posiciones dentro del buscador para las
busquedas definidas, esta vez desde el punto de vista de resultados de pago,
3-5 de los cuales normalmente aparecen encima de los resultados organicos,
o también el la parte superior derecha de la pagina de resultados. Se trata de
partir del analisis realizado con SEO, y pujar por las palabras clave
identificadas y relevantes para la marca, de cara a buscar un buen
posicionamiento inorganico, como actualmente sucede con Happets para
perros.

Publico Clientes potenciales que se encuentran en un estadio de awareness y estan

objetivo buscando comida personalizada para sus gatos.

Mensaje Las palabras clave por las que se buscara posicionar son: “comida
personalizada para gatos”, “comida personalizada gatos”, “comida para gatos”,
‘comida de gato”, “pienso gatos”, “pienso para gatos”, “mejor comida para
gatos”.

Calendario Se trata de una accidon continua a lo largo del 2020, al realizar una
comunicacién constante y relevante con la audiencia.

Presupuesto 33.300€

Prioridad 2 (media)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios pagados sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accién continua.

Coste de
oportunidad

La busqueda de pago, o los anuncios Search, es una estrategia muy relevante
para las marcas, dado que, a diferencia de Display, indica un grado de interés
mas elevado por parte de los usuarios, al ser ellos los ejecutores de la accién
de busqueda. Si Happets pierde la oportunidad de dar respuesta a esas
necesidades de los usuarios, se trataria de un canal donde estaria perdiendo
visibilidad y trafico hacia sus activos digitales.

Indicador de

Trafico SEM
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seguimiento o
KPI

CPC
CPM
CTR
CPA
Conversiones

Accioén

2.2.2: Lanzar publicidad (y también de remarketing) en Display y Social Ads

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 2 proporcionando publicidad Display y Social relevante y
contextualizada para los publicos in-market y bien segmentados.

Descripcién
de la accion

Mientras que para la comida para perros Happets primero ha perfeccionado su
estrategia en Social Paid, y en 2020 va a hacer lo propio con Display, con la
comida para gatos se tratara de unificar los esfuerzos y dirigirlos hacia ambos
canales. Se trata de realizar una segmentacion de audiencias (de nuevo,
atendiendo a las necesidades de los gatos que sus duefos estan interesados
en satisfacer), determinar creatividades y mensajes que corresponden a las
mismas, y utilizar las plataformas de Social y Google Ads (y en el futuro
Display & Video Ads 360) para colocar la comunicacién en los sitios mas
relevantes para los publicos interesados. También se seguira se incluiran los
mensajes de remarketing para los usuarios que hayan iniciado el proceso de
compra y no lo hayan terminado.

Publico
objetivo

Los prospectos que navegan la web y cualifican para posteriormente ser
impactados con la publicidad de la marca orientada a conversion.

Mensaje

Igual que con los perros, se estableceran 8 tipos de audiencias, con sus
mensajes correspondientes, dependiendo también de la intencién de compra e
interés de los usuarios:

e Branding: mensajes genéricos para promocionar marca. Ej.: “Unico
pienso 100% personalizado para tu gato”

e Ingredientes: mensajes para los usuarios que leen la seccion de ingre-
dientes. Ej. “Comida natural, sin aditivos, rica en proteina y personali-
zada para TU gato”

o Precio: mensajes para los usuarios que se preocupan por el precio y
leen la seccidn. Ej.: “50% en tu primer pedido”

o (Gatitos: mensajes para los duenos de gatos jovenes. Ej. “Un alimento
Premium especialmente formulado para tu gatito”

e Senior: mensajes para los duefios de gatos mayores. Ej. “La alimenta-
cion mas adecuada para las necesidades que van cambiando con la
edad de tu gato”

o Esterilizado: mensajes para los duefos de gatos esterilizados. Ej. “Un
plan nutricional especifico para tu gato esterilizado”

e Control de peso: mensajes para los duefios de gatos con sobrepeso.
Ej. “Comida tan deliciosa que tu gato no se dara cuenta de que es li-
ght”

o Remarketing: mensajes para los duefios de gatos que no han termina-
do el proceso de compra. Ej. “La formula personalizada para Coco
esta esperandole”

Ejemplos de creatividades en Anexos 21-23.

Calendario

El lanzamiento de mensajes personalizados sera llevado a cabo durante todo
el afo, al tratarse de una marketing “always on” y una constante comunicacion
con el publico.

Presupuesto

70.000€

Prioridad

2 (media)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de

Igual que Happets opta por buscar un enfoque personalizado hacia los gustos

56




oportunidad

y las necesidades de cada gato, ha de hacerlo con la comunicacién con sus
duefios. De ahi que los mensajes lanzados no pueden ser homogéneos, sino
que han de tener en cuenta las diferentes inquietudes de cada usuario, y con
la ayuda de los datos es posible identificar estos patrones. Si la marca trata a
todo su publico por igual, tarde o temprano los consumidores buscaran un
tratamiento mas personal en otra parte. Ademas, es importante mantener una
comunicacion homogénea y coordinada en numerosos canales, para no
bombardear al usuario con los mensajes confusos y dispares segun va
cambiando de canal de comunicacion (de Social y Display, en este caso).

Indicador de
seguimiento o
KPI

CTR
Impresiones
Leads

CPL
Conversiones

Estrategia 2.3: Medios ganados: generar el “boca a boca”

Accion 2.3.1: Redes sociales: realizar un sorteo para la mejor publicacion relacionada

con Happets

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 2 buscando generar mayor engagement y participacion
en las redes sociales, asi como obtener mas seguidores.

Descripcién
de la accién

“Giveaways”, o sorteos, son una herramienta popular para las empresas de
cara a incrementar el numero de seguidores, dar a conocer la marca y generar
mayor engagement de los usuarios con la misma. Segun el estudio de
Easypromos, las iniciativas ganadoras suelen combinar el uso de Facebook e
Instagram para realizar los sorteos, con lo cual, Happets hara exactamente
eso. Al anunciar el sorteo en sus perfiles de ambas redes sociales, Happets
pedira a sus seguidores que suban una publicaciéon con una fotografia de su
mascota y su pienso personalizado y narren su historia con la marca — como
la han conocido, o qué beneficios les ha aportado. Ademas, para participar en
el concurso, tendran que ser obligatoriamente seguidores de Happets en las
redes sociales, y etiquetar a tres personas, para asi aumentar el alcance. El
jurado de Happets escogera 3 ganadores que recibiran 3 meses de comida
para gatos gratuita.

Publico
objetivo

Prospectos que son seguidores de Happets, y clientes actuales de la marca
que puedan traer a nuevos clientes.

Mensaje

Se compartira una creatividad con las palabras SORTEO y se explicaran las
condiciones en la entrada. Se incluira también el plazo (2 semanas cada vez
que se realice).

Calendario

Se realizara tres veces durante 2020: en marzo, junio y septiembre.

Presupuesto

300€

Prioridad

3 (baja)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de realizar y monitorizar esta accion continua.

seguimiento o
KPI

Coste de Es una accién interesante y entretenida para el publico que les ayuda a

oportunidad interactuar con la marca y proporcionar su propio User Generated Content,
que incluso se podria reutilizar posteriormente para testimonios y resefias.
Ademas, ayuda a la marca a dar voz a sus usuarios y permitirles ser quienes
cuenten su propia historia.

Indicador de Alcance de publicaciones

Impresiones
Visitas a perfil
Participaciones
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Accion 2.3.2: Compartir reseinas y testimonios de los usuarios

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 2 proporcionando testimonios reales e imparciales acerca
de la calidad de Happets y los beneficios de una dieta personalizada para
gatos.
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Descripcion
de la accién

Igual que con los perros, se trata de incluir los testimonios los beneficios de la
alimentacion Happets para gatos en el repositorio en la web y utilizarlo
continuamente. Se seguira la misma estructura para mantener la coherencia:
“‘Antes de Happets” y “Ahora con Happets”, proporcionando la informacion
acerca del gato y sus necesidades especificas. En segundo lugar, durante el
proceso de contratacion (cuestionario que han de rellenar los clientes
potenciales para la configuracion de su receta Unica), estos testimonios
apareceran constantemente a modo de una cita, y con una opcién de hacer
click para leer el testimonio entero. Una vez que se recopilen suficientes
historias sobre gatos de distintas razas y necesidades, mediante la
herramienta Google Optimize sera posible adaptar la apariciéon de las resefias
concretas durante el proceso de contratacion en funcion de las caracteristicas
que se vayan eligiendo.

Para obtener estos testimonios, se cogeran tanto del sorteo que se ira
realizando a lo largo del afo, como por contacto directo y proactivo con los
clientes.

Publico
objetivo

Clientes potenciales de la marca en el estadio avanzado en el embudo de
conversién, que ya han llegado a la web de Happets y se encuentran en el
paso previo de convertir.

Mensaje

Los mensajes de los testimonios contaran los “problemas” o la situacion
particular de los gatos antes de comenzar con una dieta personalizada, y el
qué les llevé a considerar el cambio de marca, asi como una seccion “Ahora
con Happets” que subrayara como una receta Unica ha contribuido al
bienestar y salud de la mascota.

Calendario

Los testimonios se comenzaran a incluir una vez que la marca lleve un tiempo
en el mercado y se puedan generar suficientes historias reales; se llevara a
cabo durante los meses de junio, julio y agosto.

Presupuesto

Prioridad

2 (media)

Responsables

La CMO sera la responsable de llevarla a cabo esta accién y redactar el
contenido en base a las historias recibidas. Luego, el responsable técnico hara
los cambios pertinentes en la web y con Google Optimize, para reflejar la
inclusién de la nueva seccidn y de los mensajes.

Coste de
oportunidad

Con el auge de las tecnologias digitales y la disponibilidad de informacion, el
consumidor ya no es un mero receptor de los mensajes de las marcas; toma
un rol activo y busca crear su propio opinién acerca de los productos y
servicios. Tanto es asi que un 72% de los consumidores no pasaran a la
accion antes de leer unas resefias (My Testimonial Engine), y un 15% de
internautas no se fian de los negocios que no tengan unos testimonios (Status
Labs). Para Happets, que ya cuenta con la practica de recoger historias de
sus clientes en el caso de perros, se trataria de darles mejor salida y hacerlas
mas visibles para los prospectos.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Historias compartidas
Likes

Comparticiones
Comentarios
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Accién 2.3.3: Influencers: hacer campanas para recomendar el producto

Objetivo Contribuir al objetivo 2 buscando figuras de autoridad que tengan traccion y
especifico confianza para los publicos objetivo de Happets.

Descripcién Para apoyar el lanzamiento de un nuevo producto, Happets se enfocara tanto
de la accion en macro-influencers, como ha hecho con éxito hasta ahora para los perros y

que suelen proporcionar mayor visibilidad y conocimiento de marca, como en
micro-influencers, que, segun varios estudios, proporcionan mas ROI a medio
plazo.
Se hara un analisis detallado para escoger figuras de ambos tipos:

e Macro-influencers: se escogeran 1-2 debido a su alto coste y poco
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ROI demostrado. Por ejemplo, se podria considerar a Maria Pombo
con su gato Pluto.

e Micro-influencers: aqui se podran establecer colaboraciones con va-
rios, por ejemplo: Lira de las Islas Canarias, Greta Croqueta, Lis de
Ledn, Limén y Ratén de Vitoria, Dora y Haru de Asturias, entre mu-
chos otros.

Esas colaboraciones consistiran en la elaboraciéon de material acerca de la
marca y sus beneficios por parte del/la influencer, y un acuerdo acerca de la
frecuencia de publicacién.

Publico Seguidores de los macro- y micro-influencers seleccionados.

objetivo

Mensaje Los mensajes a lanzar dependeran del estilo de narraciéon de cada uno de los
influencers; los contenidos seran elaborados por ellos tras un briefing de
Happets, y se revisararan en conjunto antes de la publicacion.

Calendario Estas colaboraciones se haran cuatro veces durante 2020: en febrero, mayo,
agosto y noviembre.

Presupuesto 7.000€

Prioridad 3 (baja)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de
oportunidad

Siguiendo con la idea de que los usuarios necesitan de una opinion de
confianza para hacerles inclinarse por una compra u otra, la seleccion de un
grupo de micro-influencers puede ayudar a expandir el mensaje de la marca
hacia publicos cualificados. Las redes sociales y la cultura de los bloggers se
ha expandido en los espacios digitales en los ultimos afios, y muchas marcas
ya establecen colaboraciones pertinentes para amplificar sus mensajes.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Likes
Comparticiones
Comentarios
Impresiones
Engagement
Conversiones
CPL

Estrategia 3.1: Medios propios: adaptar los contenidos al mercado europeo

Accion 3.1.1: Content marketing: adaptar los contenidos al inglés (primeros 6 meses), y

posteriormente a francés, aleman e italiano

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 3 proporcionando los contenidos adaptados en idioma a
cada uno de los mercados escogidos como piloto para la expansion
internacional.

Descripcion
de la accién

Para poder abrir el mercado europeo, en primer lugar es necesario contar con
unos activos digitales que contengan toda la informacién acerca del nuevo
producto.

En vez de crear distintos dominios para distintos idiomas, Happets seguira con
su web actual www.happets.com incorporando en la parte superior de la
pagina un selector de pais e idioma — durante los primeros 6 meses las
opciones disponibles para idioma seran espanol e inglés, y posteriormente se
afadiran el francés, aleman e italiano. Los paises seran cinco desde el primer
momento (Espafia, Reino Unido, Alemania, Francia e Italia) por los motivos de
la entrega y segmentacion de registros. Adicionalmente, gracias a la deteccion
de la IP de usuario, la web cambiara el idioma y el pais automaticamente
segun el usuario comience la navegacion, siempre dejandole la opcion de
cambiar.

Publico
objetivo

Clientes y clientes potenciales de los mercados europeos.

Mensaje

Los contenidos incluidos seran los mismos en todos los idiomas: contando
sobre la férmula Happets, el porqué de una dieta personalizada para las
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http://www.happets.com/
https://www.instagram.com/dora_la_exploradora_cat/
https://www.instagram.com/limon_y_raton/
https://www.instagram.com/lis.lovelycat/
https://www.instagram.com/lis.lovelycat/
https://www.instagram.com/gretacroqueta/
https://www.instagram.com/p/BTr0_B7BuSL/
https://www.instagram.com/p/B63CqENHavl/

mascotas, los ingredientes incluidos, las principales necesidades y patologias
de los perros y gatos, precios aproximados, etc.

Calendario Los nuevos contenidos en inglés deberian estar listos entre enero y febrero, y
estar traducidos al resto de los idiomas entre julio y agosto.

Presupuesto 10.000€

Prioridad 1 (alta)

Responsables

La CMO sera la responsable de esta accion, contando con el responsable
técnico para todos los cambios necesarios en la arquitectura web. Ademas, se
contard con la ayuda de una agencia especializada de traduccién para
asegurar que el contenido esté adaptado de manera impecable a los idiomas
locales.

KPI

Coste de Es absolutamente imprescindible apoyar un lanzamiento internacional con

oportunidad unos contenidos que expliquen bien la propuesta de valor, asi como habiliten
una plataforma donde realizar la compra. Sin contar con estos recursos
esenciales en el terreno digital, dificimente sera posible realizar el
lanzamiento.

Indicador de Sesiones totales

seguimiento o | Usuarios

Tiempo en pagina
Paginas por sesién

Estrategia 3.1: Medios propios: adaptar los contenidos al mercado europeo

Accion 3.1.2: Content marketing: realizar las entradas en el blog en inglés, con una

frecuencia semanal inicialmente

Objetivo Contribuir al objetivo 3 aportando valor y conocimiento mediante un blog
especifico corporativo que pueda ser consultado por los usuarios semanalmente.
Descripcién Para no duplicar los esfuerzos, se podran reaprovechar los esfuerzos de los
de la accion ultimos meses en la produccién de contenidos en castellano, traduciéndolos al
inglés (aqui no se contara con la ayuda de la agencia dado que se contratara
un segundo perfil de gestor de marketing digital con altos conocimientos del
inglés). Durante 2020, y dado que la frecuencia de publicacion en castellano
es mas alta que en inglés, cada semana se escogeran las publicaciones a
replicar, cuidando la variedad de tematica (tanto perros como gatos,
intercalando contenidos mas promocionales con los mas educativos).

Publico Clientes y clientes potenciales de los mercados europeos que estan

objetivo interesados en los cuidados de sus mascotas.

Mensaje Los contenidos incluidos seran los mismos en todos los idiomas: contando
sobre la formula Happets, el porqué de una dieta personalizada para las
mascotas, los ingredientes incluidos, las principales necesidades y patologias
de los perros y gatos, precios aproximados, etc.

Calendario Se comenzara a publicar en inglés a partir de febrero, y se seguira publicando
con frecuencia semanal a lo largo de todo el afo.

Presupuesto -

Prioridad 2 (media)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera el
responsable de esta accion, con el apoyo estratégico de la CMO al tratarse de
una lanzamiento internacional.

Coste de
oportunidad

Contar con un blog relevante y actualizado se ha convertido en un “must” para
las empresas que buscan ser lideres en el entorno digital. Tener una buena
estrategia de blog aporta numerosas ventajas: soporta las iniciativas de SEO
con contenido fresco y de calidad, mejora las relaciones con los usuarios al
proporcionarles valor, ayuda al negocio a posicionarse como lider de
pensamiento en el sector, y genera oportunidades para dar mas visibilidad al
contenido de la marca gracias a la comparticion en las redes sociales.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Sesiones totales
Posts mas leidos
Comparticiones
Tiempo en pagina
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Accién 3.1.3: SEO: adaptar el posicionamiento organico a nuevos idiomas

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 3 facilitando a los usuarios la busqueda del producto y
apareciendo entre los primeros resultados en el buscador para las palabras
clave seleccionadas

Descripcién
de la accién

Del mismo modo que se afinara la estrategia SEO para la comida
personalizada para gatos en Espana, de cara a repetir el éxito realizado
previamente con la comida para perros, se hara lo mismo para ambas
mascotas en inglés y posteriormente otros tres idiomas. Se buscara cumplir
con las mejores practicas para una buena estrategia SEO: todas las URLs son
cortas, sencillas e informativas, las etiquetas de titulo y descripcion
corresponden a los contenidos, las etiquetas HTML estan en orden, los textos
estan optimizados y proporcionan valor, no hay contenidos duplicados, las
imagenes contienen meta etiquetas y no ralentizan la carga del sitio web, los
enlaces internos funcionan correctamente, etc. Ademas, para especificar las
palabras clave por las que se pretende posicionar, se podran usar las
herramientas de Google (Google Trends y planificados de palabras clave de
Google Ads), asi como las herramientas de terceros como Semrush.

Publico
objetivo

Clientes potenciales europeos que se encuentran en un estadio de awareness
y estan buscando comida personalizada para sus gatos y perros.

Mensaje

Se hara un analisis exhaustivo para determinar las palabras clave por las que
se buscara posicionar, que incluiran las siguientes: “personalized dog food”,
“personalized cat food”, “personalized pet food”, “customized dog food”,

“customized cat food”, “customized pet food”.

Calendario

La estrategia SEO se pondra en marcha justo después de contar con los
contenidos en la web de Happets, es decir, en los meses de febrero y marzo.

Presupuesto

Prioridad

2 (media)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de esta accion, junto con la ayuda del responsable técnico a la hora de
adaptar la web para un correcto posicionamiento organico.

Coste de
oportunidad

Cada dia los usuarios realizan millones de busquedas en los buscadores
como Google, Yahoo, Baidu y demas, y muy pocos de ellos pasan siquiera a
la segunda pagina de los resultados. Con lo cual, es importante ser relevante
y aparecer en las primeras posiciones del buscador, para que los usuarios con
una necesidad concreta vean que pueden satisfacerla con los contenidos de la
marca.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Trafico organico
Sesiones totales
Tiempo en pagina
Paginas por sesién
Sesiones por keywords

Estrategia 3.1: Medios propios: adaptar los contenidos al mercado europeo
Accion 3.1.4: Redes sociales: inicialmente crear un perfil “Happets International” en
inglés y crear publicaciones adaptadas a los mercados locales

Objetivo Contribuir al objetivo 3 generando engagement con los usuarios en las redes
especifico sociales y proporcionando contenidos de su interés

Descripcién Por el momento, y dados los recursos limitados de Happets y la priorizacion
de la accion de los mismos, se toma la decision de crear en Facebook e Instagram el perfil

@happetspetfood desde el cual lanzar publicaciones en inglés. Es cierto que
algunos rivales de marcas mundialmente conocidas optan por estrategias
dispares: algunas tienen un perfil para cada pais, y otras se limitan a la
comunicacion en inglés para toda la comunidad internacional. Durante 2020,
Happets optara por la segunda estrategia, y segin vaya avanzando su
notoriedad y crecimiento, se podra volver a revisar esta decision.
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Se pretende buscar variedad de contenidos y tematicas, igual que se hace
actualmente en el perfil @happets de Espana, publicando posts desde los
mas promocionales hasta User-Generated Content. Todo ello ira acompanado
de unas fotografias de buena calidad y con una marca Happets, utilizando el
logo, el estilo y los colores predefinidos.

Publico Clientes o clientes potenciales consumidores avidos de las redes sociales y

objetivo con ganas de seguir a la marca mas de cerca.

Mensaje Como se ha subrayado, se compartiran posts sobre mascotas con diversas
tematicas.

Calendario El perfil se creara en enero mismamente, para comenzar una relaciéon con el
publico cuanto antes, y la publicacion de los posts sera una accién continua a
lo largo del 2020, al realizar una comunicacion constante y relevante con la
audiencia.

Presupuesto -

Prioridad 1 (alta)

Responsables | EI gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera el
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de Es imprescindible para las marcas hoy en dia tener una comunicacién mas

oportunidad cercana y directa con sus publicos, y las redes sociales permiten hacer
exactamente esto, ademas de dejar un espacio para que los usuarios puedan
proporcionar un feedback por medio de comentarios. Si Happets decidiese no
incluir las publicaciones sobre gatos en sus perfiles de Instagram y Facebook,
a las personas les costaria mucho enterarse de que la marca si ofrece este
alimento en su linea de productos.

Indicador de Seguidores

seguimiento o | Alcance de publicaciones

KPI Impresiones
Visitas al perfil

Publicaciones destacadas
Visitas a la web (fuentes de trafico)

Estrategia 3.2: Medios pagados: acceder a las audiencias cualificadas e interesadas en el

producto, con el objetivo de conversion

Accion 3.2.1: SEM: pujar por las palabras clave mas relevantes para los nuevos

mercados en cada pais

Objetivo Contribuir al objetivo 3 buscando ser la primera opcién en busquedas de pago

especifico para las palabras clave relevantes.

Descripcion Similar a la estrategia SEO descrita en la accién 3.1.3., en este caso Happets

de la accion busca posicionarse en las primeras posiciones dentro del buscador para las
busquedas definidas, esta vez desde el punto de vista de resultados de pago,
3-5 de los cuales normalmente aparecen encima de los resultados organicos,
o también el la parte superior derecha de la pagina de resultados. Se trata de
partir del analisis realizado con SEO, y pujar por las palabras clave
identificadas y relevantes para la marca, de cara a buscar un buen
posicionamiento inorganico en los mercados europeos.

Publico Clientes potenciales que se encuentran en un estadio de awareness y estan

objetivo buscando comida personalizada para sus gatos.

Mensaje Las palabras clave por las que se buscara posicionar son: “personalized dog
food”, “personalized cat food”, “personalized pet food”, “customized dog food”,
“customized cat food”, “customized pet food”, entre otras que se definiran tras
el analisis exhaustivo.

Calendario Se trata de una accién continua a lo largo del 2020, al realizar una
comunicacion constante y relevante con la audiencia; a partir de febrero, una
vez se cuente con los activos propios.

Presupuesto 133.200€ (para los 4 paises europeos)

Prioridad 2 (media)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios pagados sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.
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Coste de

La busqueda de pago, o los anuncios Search, es una estrategia muy relevante

oportunidad para las marcas, dado que, a diferencia de Display, indica un grado de interés
mas elevado por parte de los usuarios, al ser ellos los ejecutores de la accién
de busqueda. Si Happets pierde la oportunidad de dar respuesta a esas
necesidades de los usuarios, se trataria de un canal donde estaria perdiendo
visibilidad y trafico hacia sus activos digitales.

Indicador de Trafico SEM

seguimientoo | CPC

KPI CPM
CTR
CPA

Conversiones

Estrategia 3.2: Medios pagados: acceder a las audiencias cualificadas e interesadas en el

producto, con el objetivo de conversion

Objetivo
especifico

Contribuir al objetivo 3 proporcionando publicidad Display y Social relevante y
contextualizada para los publicos in-market y bien segmentados.

Descripcion
de la accién

Siguiendo el foco puesto en personalizacion en la comunicacion que se sigue
en Espafa para ambos perros y gatos, en Europa se trataria de un proceso
similar: realizar una segmentacion de audiencias (teniendo en cuenta el doble
publico objetivo — las mascotas que consumen el producto, y sus dueros,
quienes lo compran), determinar creatividades y mensajes que corresponden
a las mismas, y utilizar las plataformas de Social y Google Ads (y en el futuro
Display & Video Ads 360) para colocar la comunicacion en los sitios mas
relevantes para los publicos interesados.

Publico
objetivo

Los prospectos que navegan la web y cualifican para posteriormente ser
impactados con la publicidad de la marca orientada a conversion.

Mensaje

Se seguira una estrategia de segmentacion descrita en las acciones 1.2.2. y
2.2.2., cambiando el texto de los mensajes por el idioma que corresponda a
cada pais.

Calendario

El lanzamiento de mensajes personalizados sera llevado a cabo durante todo
el afo, al tratarse de una marketing “always on” y una constante comunicacion
con el publico.

Presupuesto

73.600€

Prioridad

2 (media)

Responsables

La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de
oportunidad

Igual que Happets opta por buscar un enfoque personalizado hacia los gustos
y las necesidades de cada mascota, ha de hacerlo con la comunicacién con
sus duefos. De ahi que los mensajes lanzados no pueden ser homogéneos,
sino que han de tener en cuenta las diferentes inquietudes de cada usuario, y
con la ayuda de los datos es posible identificar estos patrones. Si la marca
trata a todo su publico por igual, tarde o temprano los consumidores buscaran
un tratamiento mas personal en otra parte. Ademas, es importante mantener
una comunicacion homogénea y coordinada en numerosos canales, para no
bombardear al usuario con los mensajes confusos y dispares segun va
cambiando de canal de comunicacion (de Social y Display, en este caso).

Indicador de
seguimiento o
KPI

CTR
Impresiones
Leads

CPL
Conversiones

Estrategia 3.2: Medios pagados: acceder a las audiencias cualificadas e interesadas en el
producto, con el objetivo de conversiéon




Objetivo Contribuir al objetivo 3 asegurando que se da un seguimiento correcto a los

especifico usuarios que han avanzado hasta la fase “adquisicion” en el embudo de
conversion.

Descripcién Se busca realizar una comunicacion adecuada con los usuarios que han

de la accién comenzado el proceso de compra, pero por alguna razén no lo han terminado.

En la mayoria de los casos Happets contara con su email y podra localizar al
usuario en los medios, y es importante mostrarle que se le identifica y que
puede seguir el proceso donde lo ha dejado, sin la necesidad de volver a
empezar. Se generaran creatividades especificas con el tipo de mascota que
el usuario haya indicado en el cuestionario, para poder lanzarle estos
mensajes contextualizados en Display y Social Ads. Por otro lado, se le
mandaran correos automatizados subrayando los beneficios de Happets para

Su mascota.
Publico Los prospectos en un estadio avanzado del funnel de conversion que haya
objetivo comenzado la compra y no hayan terminado el proceso.
Mensaje El mensaje tratara de ser lo mas personalizado posible, utilizando el nombre

de la mascota y sus particularidades que el usuario haya dejado en el
cuestionario en la comunicacion con él (tanto en los correos, como en la
publicidad), con el objetivo de que vuelva al cuestionario y finalice su compra.

Calendario El lanzamiento de mensajes personalizados sera llevado a cabo durante todo
el afo, al tratarse de una marketing “always on” y una constante comunicacion
con el publico.

Presupuesto 73.600€

Prioridad 2 (media)

Responsables | La gestora de marketing digital dedicada a los medios de pago sera la
responsable de realizar y monitorizar esta accién continua.

Coste de Los usuarios que comienzan el proceso de contratacion o compra suelen ya
oportunidad haber pasado del estadio de conocimiento de la marca hacia un interés lo
suficientemente pronunciado como para considerar seriamente la adquisicion.
Estos publicos son lo mas cualificados y se merecen un esfuerzo extra en la
comunicacién y el presupuesto invertido. Si Happets no desarrollase una
estrategia de remarketing adecuada, se estaria perdiendo usuarios muy
cercanos a la conversion.

Indicador de CTR
seguimiento o | Conversiones
KPI Tasa de apertura
Tasa de clics
Tasa de rebote
Desuscripciones

Accion 3.3.1: Colaboraciones con los medios influyentes locales

Objetivo Contribuir al objetivo 3 consiguiendo mayor visibilidad en los lugares de

especifico transito de audiencias cualificadas, para atraer su atencion y dirigir trafico
hacia la web de Happets.

Descripcién Igual que Happets persigue aparecer en los medios influyentes en Espana,

de la accion hara lo mismo para los mercados europeos escogidos, para asegurar que las

autoridades locales recomiendan la marca y apoyan su propuesta de valor. Se
realizara un analisis exhaustivo de blogs y sitios web idéneos para realizar
post patrocinados — por ejemplo, Katzenworld, Animal Friends, Style Tails,
Pets Mag y un largo etcétera. Se contactara con los gestores de dicho medios,
se estudiara el trafico y la calidad de los publicos de los mismos, y, en funcién
de las tarifas de cada web, se elegiran los medios adecuados, para realizar 4
colaboraciones para cada pais a lo largo del afo.

Publico Publicos cualificados que son lectores avidos de blogs sobre mascotas para
objetivo estar a la ultima de las novedades y los cuidados.
Mensaje Se generaran distintos articulos subrayando las bondades de las recetas

Happets para las macotas, con cabeceras del estilo:
e Happets provides personalized, nutritious and balanced diet for your

64




pet.

e Happets bietet Inrem Haustier eine personalisierte, nahrhafte und aus-
gewogene Ernahrung.

e Happets offre une alimentation personnalisée, nutritive et équilibrée a
votre animal de compagnie.

o Happets offre una dieta personalizzata, nutriente ed equilibrata per il
tuo animale domestico.

Calendario Se haran 4 colaboraciones durante 2020: en marzo, mayo, septiembre vy
noviembre.

Presupuesto 5.040€

Prioridad 3 (baja)

Responsables

El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios y ganados sera
responsable de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de
oportunidad

Para seguir una adecuada estrategia de marketing de contenidos, no basta
con promocionarlos Unicamente en los activos propios (web y blog), sino que
es necesario que un medio con un mayor grado de neutralidad pueda abogar
por los productos y la propuesta de valor de Happets. Si la alabanza del
producto proviene solamente de la marca, ésta pueda sonar prepotente o
incluso enganosa; han de ser otros que estén convencidos de los beneficios
de la dieta personalizada para perros quienes promuevan el mensaje.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Sesiones totales
Usuarios

Tiempo en pagina
Fuentes de trafico

Estrategia 3.3: Medios ganados: dar a conocer el producto en el mercado europeo
Accion 3.3.2: Influencers: hacer campaiias con micro-influencers locales para ganar la
cuota de mercado

Objetivo Contribuir al objetivo 3 buscando figuras de autoridad que tengan traccion y

especifico confianza para los publicos objetivo de Happets.

Descripcioén Para apoyar el lanzamiento a nivel internacional, Happets, igual que en

de la accion Espana, recurrira a la técnica de colaboracion con influencers. En este caso,
dada la madurez del influencer marketing en Europa, y el coste aun mas
elevado de los macro-influencers, se decide desde el primer momento trabajar
con los micro-influencers durante este 2020.
Se hara un analisis detallado y se escogeran varias figuras por pais para
realizar 4 colaboraciones a lo largo del afo. Los ejemplos de estos micro-
influencers podrian ser: Dante Duke de Reino Unido, Engel Cats de Alemania,
5 chihuahuas de una influencer de lItalia, una clinica veterinaria de Francia,
entre muchos otros.
Esas colaboraciones consistirdan en la elaboraciéon de material acerca de la
marca y sus beneficios por parte del/la influencer, y un acuerdo acerca de la
frecuencia de publicacién.

Publico Seguidores de los micro-influencers seleccionados.

objetivo

Mensaje Los mensajes a lanzar dependeran del estilo de narracién de cada uno de los
influencers; los contenidos seran elaborados por ellos tras un briefing de
Happets, y se revisararan en conjunto antes de la publicacion.

Calendario Estas colaboraciones se haran cuatro veces durante 2020: en abril, junio,
agosto y octubre.

Presupuesto 28.000€

Prioridad 3 (baja)

Responsables | El gestor de marketing digital dedicado a los medios propios sera responsable
de realizar y monitorizar esta accion continua.

Coste de Siguiendo con la idea de que los usuarios necesitan de una opinién de

oportunidad confianza para hacerles inclinarse por una compra u otra, la selecciéon de un

grupo de micro-influencers puede ayudar a expandir el mensaje de la marca
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https://www.instagram.com/familyvets.veterinaires/
https://www.instagram.com/ichihuahuadellanichi/
https://www.instagram.com/engel.cats/
https://www.instagram.com/danteduke_thecat/

hacia publicos cualificados. Las redes sociales y la cultura de los bloggers se
ha expandido en los espacios digitales en los ultimos afios, y muchas marcas
ya establecen colaboraciones pertinentes para amplificar sus mensajes.

Indicador de
seguimiento o
KPI

Likes
Comparticiones
Comentarios
Impresiones
Engagement
Conversiones
CPL
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CONCLUSIONES

Como se ha establecido durante la introduccion de la marca Happets y su profundo
analisis a lo largo del presente trabajo, se trata de una start-up espariola dedicada a proporcio-
nar a los animales de compania, actualmente, perros, y sus duefos, una férmula Unica de co-
mida personalizada y adaptada a sus necesidades, que es entregada de manera mensual a la
puerta de su casa. Los objetivos principales del presente Plan de Marketing consistian en con-
ducir un profundo analisis de la marca y su situacion particular, y, en base a los hallazgos, dise-
Aar un programa de acciones de marketing digital que ayudaran a Happets en su camino de ex-
pansion, internacionalizacion y diversificacion.

Durante el analisis DAFO de la compafia, se ha llegado a la conclusidon de que
Happets esta en un momento muy propicio y favorecedor al desarrollo de su actividad. Los
cambios sociodemograficos y culturales hacen que cada vez mas hogares esparfioles cuenten
con animales de compafiia, asi como los cuidados de los mismos han pasado a ocupar un
lugar significativo en la escala de valores de los duefios. Con esto, a pesar de la madurez del
sector, este sigue estando en crecimiento con una alta demanda asegurada, lo cual pone a
Happets y su concepto innovador de alimentacion personalizada en una posicién privilegiada.
Ademas, la empresa ha sabido aprovechar el entorno digital con ventaja: su estrategia SEO la
posiciona en primeros lugares para palabras clave como “comida perros personalizada”, su
reputacién digital ha crecido exponencialmente en solamente medio afo de vida de la marca, y
su comunicacion en las redes sociales es cercana y entretenida. Su eleccion del canal digital
como unica via de compra proporciona comodidad y rapidez a sus clientes, y, a la vez, ahorra
ciertos costes a la compafiia. Por ultimo, sus precios pueden ser mas altos que algunas marcas
blancas, pero teniendo en cuenta su concepto innovador, estan por debajo de la media del
mercado, comparando con marcas con una propuesta de valor que se asemeja mas a la de
Happets.

No obstante, también se han identificado ciertos puntos negativos en la situacién actual
de la empresa. Por un lado, Happets se mueve en un mercado maduro con una competencia
alta, donde algunas marcas internacionales (tipo Nestlé Purina o Royal Canin) son mas que
establecidas y ofrecen una seleccién muy variada de productos, asi como multiples vias de
adquisicion aparte del canal online (tiendas especializadas, clinicas veterinarias,
supermercados, mayoristas, marketplaces, etc.). Se podria afirmar que la estrategia de
Happets para dar respuesta a estos factores reside en la creaciéon de un concepto altamente
innovador, que se centra en una aproximacion individualizada a cada uno de sus clientes y sus
duefios. Mientras que otras marcas son capaces de abarcar mas mercado, Happets elige la
cercania con los consumidores e insiste en la promesa de cuidar de sus mascotas de manera
absolutamente personalizada, teniendo en cuenta sus caracteristicas, necesidades y
preferencias.

Sin embargo, aparte de los puntos negativos mencionados a los que Happets pone
resistencia con su Unica propuesta de valor, se han determinado otros factores que pueden
peligrar la expansion de la marca. Al ser una empresa de nueva creacion, lo que mas le
interesa es crecer, dar a conocer su solucion innovadora y adquirir nuevos clientes. Todavia no
tiene una cartera grande de consumidores, con lo cual, tiene que buscar estrategias para
aumentar su base instalada. Ademas, actualmente esta busqueda de nuevos clientes se ve
limitada por el producto poco diversificado, dado que solamente puede comercializar el pienso
seco para perros en Espafa. Es decir, existen barreras tanto a nivel geografico, como a nivel
de producto y publico objetivo, tres variantes donde la competencia si esta por delante. Tener
claramente identificadas estas carencias y limitaciones ha informado el planteamiento de
objetivos de marketing digital, asi como los de negocio, asi como las estrategias y acciones
concretas para perseguir su consecucion.

En base a los hallazgos del analisis de Happets y su situacién particular, se ha definido
el crecimiento de la marca como expansién en el mercado actual, diversificacién del producto e
internacionalizacidon en cuatro paises europeos. Se ha disefiado un plan de marketing para
establecer un programa de acciones realista, eficiente y medible para cada una de estas lineas
de crecimiento, y se ha optado por cubrir las diferentes estrategias disponibles en el plano
digital: los medios propios, para elaborar la propuesta de valor de la marca; los medios
pagados, para difundir el mensaje hacia el exterior; y los medios ganados, para buscar llegar al
mercado mediante agentes fiables mas alla de la propia marca. Aparte de extraer el maximo
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valor de estas diferentes estrategias, en el desarrollo de todas ellas se ha buscado generar una
relaciéon cercana y relevante con el publico objetivo, que en este caso presenta la peculiaridad
de tener un doble enfoque: los consumidores del producto son los animales, mientras que el
marketing ha de estar dirigido a sus duefios que realizan la compra. Del mismo modo que
Happets personaliza sus piensos para los diferentes tipos de mascotas, se ha optado por
diferenciar los estilos de comunicaciéon para las audiencias definidos, buscando el mensaje
idéneo en un entorno contextualizado y momento relevante. Asimismo, se ha hecho un estudio
de viabilidad de los objetivos y acciones propuestas, incluyendo un analisis de beneficios y
pérdidas esperadas, una asignaciéon de responsabilidades dentro del equipo, una priorizacion
de las acciones y el establecimiento de medidas de control y seguimiento.

Con el Plan de Marketing Digital expuesto a lo largo del presente trabajo, se ha
pretendido dotar a Happets, actualmente una start-up lider en su segmento especializado de
alimentacién personalizada para perros en Espafia, de herramientas y mecanismos para no
solamente mantener dicha posicion a nivel nacional y aumentar sus beneficios y conocimiento
de la marca, sino también ampliar su cuota de mercado gracias a la diversificacion a nivel de su
producto, e introducir su concepto innovador en otros mercados mas alla del espanol. Como
demuestra el ejercicio econémico realizado, el presente Plan de Marketing se presenta como
una herramienta realista a la vez que ambiciosa de cara a acompanar a Happets en su camino
de expansion, diversificacion e internacionalizacion.

IMPLICACIONES DE NEGOCIO

Como se ha ido comentando, actualmente Happets, gracias a su férmula innovadora y
la explotacion del entorno digital y de la tendencia de la personalizacion, ha identificado un
nicho de mercado muy rentable dados los cambios socio-demograficos comentados, y se ha
posicionado como una start-up lider en su segmento especifico. No obstante, su estrategia
actual se ve caracterizada por la homogeneidad en varios sentidos: geografico (Espafia),
publico objetivo (perros y sus duefios) y producto (pienso seco).

El presente Plan de Marketing Digital brinda a Happets la posibilidad de sobrepasar
estos obstaculos y ampliar las miras, optando por una estrategia de expansion en el producto,
comenzando a producir alimentacion para gatos y asi aumentando su cuota de mercado, y en
el territorio, llevando su férmula innovadora hacia cuatro mercados europeos inicialmente. A
nivel de resultados de negocio, de acuerdo con el estudio de beneficios y pérdidas realizado,
este cambio de mentalidad y estrategia implica un incremento en volumen de negocio y
rentabilidad para la empresa.

Por supuesto, este cambio también tiene implicaciones a nivel de gestion y el equipo;
por un lado, para dar abasto a todas las acciones planteadas, el actual equipo de marketing
digital resulta insuficiente y se plantea la necesidad de contratar un perfil mas, algo que se ha
contemplado en el analisis de viabilidad. Por otro lado, la diversificacién del producto y la
expansion europea obliga a Happets a realizar gestiones mas alla del dominio de marketing:
contratacion de nuevos proveedores, elaboracion de nuevas férmulas de pienso, entre ellas.

LIMITACIONES DEL TRABAJO

Mientras que en la elaboraciéon del presente Plan de Marketing se ha contado con
suficientes conocimientos del ecosistema digital, asi como de los datos acerca de Happets, el
entendimiento de la industria de la alimentacion animal ha sido mas limitado. Posiblemente,
una experiencia mas amplia en este sector podria arrojar la luz acerca de algunas
especificaciones y regulaciones que podria afectar los planteamientos presentados.

Adicionalmente, y relacionado con el punto anterior, todo el analisis acerca de la
competencia de Happets procede de las fuentes externas; es decir, no se ha podido establecer
contacto con las marcas competidoras para estudiar con mayor detalle su situacion actual,
estrategias empleadas o planes a futuro.

Por ultimo, al no tener la certeza de que el Plan de Marketing elaborado finalmente va a
ser puesto en marcha por Happets, es complicado conocer los resultados de las estrategias
propuestas de la internacionalizacion y la diversificacion, de cara a analizar su impacto real
contra las previsiones realizadas.
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VALORACION Y AGRADECIMIENTOS

Tras cursar todas las asignaturas obligatorias y optativas del Master en Marketing
Digital, el cual durante dos afios he tenido que compaginar con un retador y demandante
trabajo a tiempo completo, finalmente llegaba el momento del ultimo esfuerzo: el Trabajo Fin de
Master. La seleccion del tema no fue facil; sabia que mi eleccion iba a ser una empresa privada
con alto nivel de digitalizacién, debido al interés personal y experiencia profesional, pero me ha
costado decidir la industria y la marca. Finalmente, conoci Happets y su propuesta de valor me
pareci6 interesante e innovadora; ademas, curiosamente, mi primer contacto con la marca fue a
través de Instagram, y pensé que si consiguieron llamar mi atencion entre el ruido de la
publicidad nativa y targuetizada de las redes sociales, es que tenian ese algo que merece la
pena investigar y conocer mas de cerca.

Dado que realicé mi Trabajo Fin de Grado ya hace casi seis afos, y en una materia
completamente inconexa con marketing digital, la realizacion del presente trabajo no result6 ser
una tarea facil. Gracias a la experiencia de esos seis afos en el sector digital, mas los
conocimientos adquiridos gracias a las asignaturas cursadas, el planteamiento de las
estrategias y las acciones dentro del Plan de Marketing fue entretenido e interesante; no
obstante, la primera parte mas analitica y critica, mientras que me parecio la mas emocionante,
educativa y retadora del proyecto, fue también la que mas tiempo y esfuerzo me llevé.

Podria afirmar que la ejecucion del presente Plan de Marketing, aparte de suponer un
ejercicio beneficioso para Happets que proporciona una herramienta de expansiéon para la
empresa, a nivel individual, tanto en el sentido profesional como personal, me ha ayudado a
poner a prueba mis capacidades de analisis y sintesis, a volver a introducirme en el mundo de
la investigacidon y lectura abundante, y también a aumentar la confianza en mi misma al
enfrentarme a tareas que inicialmente parecen dificiimente alcanzables y al final resultan de
calidad y aporte de negocio, gracias a mi esfuerzo y constancia.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, tras este periodo intenso de cuatro
meses, en los que he tenido que compaginar mi trabajo con numerosos viajes, la elaboracion
de este Plan de Marketing y varios temas personales, me gustaria agradecer a todas las
personas que me han apoyado por el camino:

e A mi tutor Jaime Juan Gonzalez Masip, por su disponibilidad, consejos y
recomendaciones, sin los cuales la realizacion de este trabajo hubiera sido
infinitamente mas dificil;

e Al equipo de Happets, que me ha permitido conocer mas a fondo su negocio;

e A mis compaferos de trabajo, por dejarme beber de su sabiduria y crecer como
profesional y como persona a su lado durante estos ultimos afios;

e A mis profesores del Master, por dotarme de conocimientos que han culminado en la
elaboracién de este Trabajo Fin de Master;

e A mi marido, por su infinita paciencia y apoyo no solo durante estos meses tan
turbulentos, sino todos los dias de nuestras vidas;

¢ A mifamilia y amigos, que también han tenido que aguantar mis momentos de agobio
y estrés y han estado ahi para que yo pueda ser la mejor version de mi misma.
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ANEXOS

¢De qué raza es ggg?

Conocer la raza de tu mascota nos ayudard a prevenir posibles patologias.

RAZA PURA MESTIZO
© RAZA DESCONOCIDA

Si no tiene raza conocida ni te atreves a encontrarle un parecido razonable con alguna de las razas que existen, no te
preocupes. Responde a estas breves preguntas para saber cudl es el perfil nutricional que necesita.

¢Es de constitucién musculosa?

Tiene constitucidn musculosa si puedes ver su musculatura marcada, el cuello ancho y un pecho prominente.

(Cémo tiene el pelaje?

Corto si tiene el pelo pegado al cuerpo. Medio o largo si el pelo cuelga o sobresale.

Yo -
CORTO MEDIO O LARGO

Anexo 1. Cuestionario acerca del perro para encontrar su formula unica de alimentacion.
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M Gmail

Tania llulissat <tanewxx@gmail.com>

¥ Descubre qué gana Risketto con Happets

1 mensaje

Happets <hola@happets.com>

a: Happets. m:
Para: tanewxx@gmail.com

cQué gana tu perro
con Happets?

Digestiones
mas faciles

4

. .

piel y pelaje

Cuidado de la

h Minimizar
i?ﬁ'i%'g! problemas de
sa

Sop_orle_ Control de
veterinario peso

T decides por él. Da el paso y
ofrece a Risketto la alimentacion que

merece.

Déjate guiar por nuestro equipo de veterinarios y expertos en
nutricién canina. Nuestra prioridad siempre sera el bienestar

de Risketto .

El resultado: el mejor alimente para tu perro. Un verdadero
pienso a medida, complete, equilibrado, delicioso y

ihappetitoso!

{PRUEBALO!

Ahora con 50% DTO

Contacto atencion al cliente: hola@happets.com
Chat directo en www.happets.com | Teléfono 93 122 53 63
De 9:00 a 18:00 de lunes a viernes

Conoce a nuestros #HappetsLovers en
(& instagram y @ Facebook

Agrega

com a tu lista de remi seguros

para asegurar que recibes nuesiros correos.

L Tienes dudas sobre el tratamiento de tus Datos Personales?
Consulta nuestra Politica de Privacidad. ;Quieres salir de la
lista de distribucién? Darme de baja

Anexo 2. Ejemplo de emailing para el carrito abandonado.
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M Gmail

Tania llulissat <tanewxx@gmail.com>

Haz tu pedido de prueba *3. [Sin ataduras!

1 mensaje

Happets <hola@happets.com>
a: Happets. m:
Para: tanewxx@gmail.com

Prueba ahora con un -50%

iRepite si le gustal

Haz tu pedido
con 50 dto.

Envio siempre
R

ATIS

Nuestr@s
veterinari@s velardn
por su bienestar

Satisfaccién 100%
garantizada

Tu decides si
repites

iSin compromisol

Tu Gnico compromiso sera rellenar
el cuenco de Risketto &

Prueba ahora, repite si le gusta jSin
ataduras!
Nuestros experfos creardn una mezcla perfecta para

Risketto: rica en proteinas, carbohidratos, grasas ¥
vitaminas. |Se relamera el hocicol

¢Empezamos?

-50% dto pedido prueba

.Y si no le gusta? Reformularemos la receta para conseguir
su pienso ideal. La satisfaccion de nuestros peludos siempre
‘esta garantizada.

Ademas, t0 decides cuando y dénde quieres recibir el pienso
personalizado de Risketto. Podras pausar o cancelar la
ssuscripeion cuande quieras, y volver cuando lo necesites.

iTu siempre tienes el control!

J

Lyra & Claudia

Contacto atencién al cliente: hola@happets.com
Chat directo en www.happets.com
Teléfono 93 122 53 63
De 9:00 a 18:00 de lunes a viernes

Conoce a nuestros ‘HﬂppﬂSLWerS en
instagram y @ Facebook

Agrega com a tu lista de i seguros
para asegurar que recibes nuestros correos.

¢ Tienes dudas sobre el tratamiento de tus Datos Personales?
Consulta nuestra Politica de Privacidad. ;,Quieres salir de la
lista de distribucién? Darme de baja

Anexo 3. Ejemplo de emailing para el carrito abandonado.
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al Yoigo 23:15 sv@) al Yoigo 21:46

© Instagnam. &V @ Instagnam. 5 V
\:‘y Sponsored happets

Watch More

Learn More

e N oav N

happets Happets, el primer pienso para perros 100% 2 likes
personalizado. Sin colorantes, saborizantes ni happets < €@ Happets, el primer pienso para
conservantes.

perros 100% personalizado. Primer pedido... more

ACETCE GIEINERON B SN

Anexos 4-5. Ejemplos de publicidad promocionada en el feed de Instagram.
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happets
Sponsored

53:

No te engaries,
iel tamafo S| importa!

HAPPETS .
HaPPETS
B
HAPPETS 4 )
r HAPPETS
AED | HAPPETS
(P ==

< 69 Happets, el primer pienso para
perros 100% personalizado. Primer
pedido: 50% de descuento

¢Por qué
conformarse

con un pienso
para perros

estandar,
cuando fvu f&/m,o/a/
puede tener

todo esto?
55

Lo

Comida personalizada para tu perro

. {4 Estas aun solo paso de
descubrir la Ginica comida
personalizada para perros exclusivos:
TU PERRO ;Empezamos?

Anexos 6-8. Ejemplo de publicidad promocionada en formato “stories” de Instagram.
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LETT S
Sponsored

Como
funciona

en solo
4 pasos

~
Watch More V

LETT S
Sponsored

Recibelo en tu casa...
jcon envio gratis!

HAPPETS
]

Watch More V

Anexo 9. Ejemplo de publicidad promocionada en formato

todo el proceso.

LETT S
Sponsored

Explicanos
como es tu perro

HAPPETS
]

Watch More V

4

Cambia las fechas o
cancela cuando quieras

happets
Sponsored

25) 26
27 24

HAPPETS
®

Watch More V

7

LETT S
Sponsored

y

Creamos su comida
personalizada

HAPPETS
]

Watch More V

happets
Sponsored

¢Empezamos?

www.happets.com

Watch More V

“stories” en Instagram, explicando



in:
in:

(7kg 7 "U\j

4 €9 Explicanos cémo es tu perro Creamos su comida personalizada
<49 Happets, el primer pi para <43 Happets, el primer pienso para
perros 100% personalizado. Primer perros 100% personalizado. Primer
pedido: 50% de descuento pedido: 50% de descuento

Anexo 10. Ejemplo de publicidad promocionada en formato “stories” en Instagram, explicando
todo el proceso.

ul Yoigo & 14:32 < (=)
all Yoigo & 07:59 9 @@
o Happets .o
fCICEbOOk Q @ N.-anvs Sponsored - &
Happets i <€ Happets, el primer pienso para perros 100%
wieees  Sponsored - § . . . .
personalizado. Sin colorantes, saborizantes ni

¢Por qué damos la misma comida a todos los perros si conservantes.
cada uno es distinto? <4 Descubre Happets.
Primer pedido: 50% dto. + Envio Gratis

HaPPETS

WWW.HAPPETS.COM

i E ' iPruébalo! Ahora con 50% DTO
i Happets: Para una larga vida mas salu
50% dto. en tu primer pedido + envio ’

_siempre gratis -
32 0 ®® 06 = M & Q@ 6 0 =

Anexos 11-12. Ejemplos de publicidad promocionada en Facebook.
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HAPPETS

10 secretos para la felicidad de tu perro

HAPPETS

Un alimento Premium especialmente
formulado para tu cachorro

F

Anexo 14. Un ejemplo de publicidad personalizada.

'HAPPETS

o

(e e
- l".{’

4

-

La alimentacion mis adecuada para
las necesidades que van cambiando
con la edad de tu perro

Anexo 15. Un ejemplo de publicidad personalizada.
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HAPPETS

dad personalizada.

HAPPETS

Anexo 17. Un ejemplo de una imagen de publicidad para Navidad.

Cédigo Promocional

BLACKHAPPETS

HaAPPETS

L]
Ulises.
LR

Anexo 18. Un ejemplo de una imagen de publicidad para Black Friday.
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H&PPETS

Dia mundial de los animales -
jno olvides de felicitar al tuyo!

Anexo 19. Un ejemplo de una imagen de publicidad para el Dia mundial de las mascotas.

A

Anexo 20. Un ejemlo de un banner paael rogam de referral.

HAPPETS|

Unico pienso 100%
personalizado para
tu gato.

Anexo 21. Un ejemplo de publicidad personalizada.
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Anexo 23. Un ejemplo de publicidad personalizada.
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