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ABSTRACT

Resumen

En el presente Trabajo Final de Master abordaremos la estrategia comunicativa
para la campana “El verano en casa” de la empresa Patasbox. Esta empresa es
un startup que empez6 sus andaduras hace cinco afios. Aunque han cuidado su
comunicacién desde entonces, no tenian una estrategia marcada ni establecida

para ciertos momentos.

La campana “El verano en casa” lleva realizandose en la empresa desde sus
principios. Con suerte, cada afio ha conseguido mejores resultados y ha llegado
a mas gente. Por lo tanto, con esta estrategia de comunicacién, lo que buscamos

es conseguir unos resultados que superen a todos los anteriores.

Pero, ademdas, con esta estrategia le damos ideas para potenciar la
comunicacién. Patasbox es una empresa con unos métodos muy particulares y
que, a lo largo del presente documento hemos querido mantener.
Concretamente, nos referimos a su poco (0 ningun) presupuesto en publicidad.
Toda su difusibn se concentra en realizar publicity junto a influencers de
Instagram. Por lo tanto, para ellos es muy importante trabajar bien sus acciones

y su publico. Que ambos estén bien definidos y sean fuertes.

De este modo, en esta Estrategia de Comunicacion planteamos las diferentes
variables correspondientes a la campafia “El verano en casa” del afio 2020. La
estrategia esta concentrada desde el mes de mayo hasta el mes de agosto de
2020.
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Abstract

In the following Master's Dissertation, we will deal with the communicative
strategy for the campaign "Summer at Home" ("El verano en casa") of the
company Patasbox. This is a startup company that opened five years ago. Even
though they took charge of their communication since then, they did not have a
strategy marked or established for certain situations.

The company has been carrying out the campaign "Summer at Home" from the
beginning. Luckily, it has achieved better results year by year and has reached
more people. With this communication strategy we aim to achieve results that

overcome all of the previous.

Moreover, with this strategy we provide ideas to enhance communication.
Patasbox is a company with very particular methods which we have decided to
maintain throughout the present document. We are specifically refering to their
poor (or none) budget in advertising. All its diffusion is largely concentrated in
making publicity with Instagram influencers. It is therefore very important for them

to perform their actions well and work on their audience.

In this way, in this Communication Strategy we present the different variables
corresponding to the campaing "Summer at Home" of the year 2020. The strategy
covers from May to August of the year 2020.

Keywords

Estrategia de comunicacion, contenido online, publicity, plan de accion, perros,

abandono animal

Communication Strategy, online content, publicity, action plan, dogs, animal

abandonment
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia, el concepto «startup» esta presente en la vida cotidiana. Pero, ¢qué
es realmente un startup? BBVA la define como «empresa emergente,
normalmente con un alto componente tecnoldgico, con grandes posibilidades de
crecimiento y que, por lo general, respalda una idea innovadora que sobresale
de la linea general del mercado.» Estas nuevas empresas han creado un nuevo
paradigma de la comunicacion. La mayoria de ellas estan creadas por gente
joven que se encuentra muy comoda con la tecnologia y la comunicacion online.

Por lo tanto, se hacen servir de estrategias de marketing para darse a conocer.

La empresa protagonista en este proyecto es Patasbox. A lo largo de esta
estrategia de comunicacién corporativa ahondaremos mas profundamente en su
consolidacion e historia. Pero es necesario destacar que se trata de un startup

recién salida de la aceleradora de Juan Roig, Lanzadera.

¢Por qué podria resultar interesante realizar una estrategia comunicativa para
Patasbox? Al inicio de esta empresa, como es bastante comun, los recursos
econdmicos son Mas escasos. Por este motivo tomaron una decision: no invertir
en publicidad. ¢ Cémo, pues, consigue salir adelante una empresa sin publicidad
a dia de hoy? Con marketing de influencers y pequefias campafas de Facebook

ADS con presupuesto reducido.

Puede resultar muy interesante realizar un plan para una empresa que no invierte
en publicidad. Supone un verdadero reto. Ademas, Patasbox se dedica a una
actividad bastante novedosa: las cajas mensuales de productos para perros.
Todos los veranos, coincidiendo con la época de mayor abandono de mascotas
en nuestro pais. Segun la Fundacion Affinity, en 2017 se recogieron mas de

138.000 perros y gatos de las calles.

Para combatir esta lacra de la sociedad, Patasbox inicia todos los veranos la
campafa “El verano en casa”. En este proyecto se realizara una estrategia de
comunicacion dirigida a la preparacion de esta campafa para el verano 2020.

Se comprenderan en ella los meses de junio hasta agosto.
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Esta es una de las campafias mas potentes que la empresa realiza a lo largo del
afio. Por lo tanto, serd interesante buscar nuevas estrategias que consigan
proyectar la labor que realiza la marca y dar a conocer a mayores y diferentes

esferas esta labor.

2.MARCO TEORICO

2.1 ¢ Estrategia de comunicacion corporativa o plan de
comunicacion?

Durante el planteamiento del presente documento surge la duda de cuél seria el
nombre mas adecuado para el tipo de producto que se va a realizar. Para poder
tomar una decision correcta y que se adaptase al 100% a los objetivos y

finalidades de este proyecto, se decidié6 comparar ambos conceptos.

En ocasiones, la estrategia de comunicaciéon corporativa y el plan de
comunicacion se confunden. Se usan como sinénimos, pero, ¢lo son realmente?
Ahi surgia la principal duda. Si usar ambos términos indistintamente era una
accion adecuada o si, por el contrario, se estaba llamando indebidamente al

presente documento.

Xavier Ribera, subdirector General de Engloba Grupo de Comunicacion,
entiende ambos conceptos como complementarios. Concretamente expone: «El
Plan de Comunicacion contiene las pautas de la estrategia de la comunicacion
de una empresa u organizacién». Es decir, no se puede realizar un plan de

comunicacion sin una estrategia previa.

También encontramos este simil por parte de Andrés Aljure Saab (2015) que
también entiende el plan de comunicacion como aquello que resulta de una
estrategia inicial. Pero, ¢qué es una estrategia de comunicacion corporativa por
si misma? Aljure (2015) la expone de la siguiente manera: «Es un proceso
enfocado al analisis de la situacion, al establecimiento de los objetivos de
comunicacion, a la especificacion de los procesos, canales, tacticas y acciones

operativas necesarias y de los recursos relacionados para cumplir con dichos
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objetivos y a la definicién de los mecanismos e indicadores para medir y controlar

la gestion y el impacto de la gestion de comunicacion.»

El resultado de todo esto es el plan de comunicacion por si mismo, que no es
mas que un documento, una herramienta de trabajo. Segun Paul Capriotti (1999)
un plan de comunicacion debe determinar diversos aspectos como: el contacto
que mantiene la organizacién con sus publicos, el impacto que tiene en cada uno
de ellos, las comunicaciones planificadas y las espontaneas y servir de guia para

establecer la forma de comunicacion de la empresa.

Por lo tanto, se ha escogido el nombre de “estrategia de comunicacion
corporativa”. ;Por qué? Porque, aunque los ultimos puntos del presente
documento conformen un plan de comunicacion, no es ese el objetivo final. Lo
gue se busca mediante este trabajo es conseguir establecer las lineas de una
estrategia de comunicacion corporativa mediante la resolucion de una
problematica concreta. De esta manera, los puntos estardn mucho menos
encorsetados que si hablaramos de un plan de comunicacion al uso y como lo

entendemos hasta el momento.

2.1.1 LOS INTANGIBLES

En este punto del marco te6rico haremos un pequefio recorrido por aquellos
conceptos que mas trataremos y en los que mas profundizaremos en este
documento: los intangibles. El concepto de intangible en la empresa es bastante
ambiguo. Ademas, ha ido evolucionando con el paso de los tiempos y ampliando

Su campo.

Para entender los intangibles, primero hablaremos de «intangible» por si mismo.
Segun Lopez Triana, I. y Sotillo, S (2009) la definicidbn de este concepto serian
los activos de una empresa que no son materiales. En un inicio, se englobaban
aspectos empresariales tales como el fondo de comercio, marcas, etc.... Pero,
tal y como indican LOpez Triana y Sotillo, «en los ultimos afios se han
popularizado términos como reputacién corporativa, gestion del conocimiento,

responsabilidad corporativa... a los que también se denomina intangibles.»
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¢, Cudl seria la diferencia entre ambos? ¢ Cudles serian los que realmente nos
interesaria abordar en el siguiente trabajo? Ambos aspectos tienen algo en
comun y es su evidente inmaterialidad. Pero activos y recursos no hacen
referencia al mismo tipo de intangible de la empresa. Villafafie, J (2005) hace

una distincion muy clara de ambas caras de una misma moneda.

En la comunicacion corporativa, entenderiamos como activos intangibles todos
aguellos mediante los cuales la empresa puede obtener resultados (ya sea de
alcance, visibilidad, etc...). Es decir, son controlables por la empresa. Estos

cuatro intangibles serian: identidad, imagen, marca y reputacion.

Sin embargo, los recursos intangibles son aquellas técnicas de comunicacién
que permiten gestionar los activos. Es decir, no se pueden controlar por si
mismos, pero si permiten gestionar los anteriores citados. Villafafie (2009)
apunta a que los recursos intangibles serian capital intelectual, relaciones de la

empresa con sus clientes ...

Por lo tanto, se puede deducir que los conceptos que abordaremos y trataremos
en mayor profundidad en la realizacion de la presente estrategia de
comunicacién corporativa son los activos intangibles. Su importancia es cada vez
mayor en la empresa. Hasta llegar al punto en el que, tal y como sefalan
Cafiibano, L y Sanchez, M Paloma (2004), «las empresas actualmente divulgan

crecientes cantidades de informacion voluntaria sobre sus intangibles».

Una vez definida la linea que vamos a seguir, en los siguientes puntos se
analizaran aquellos conceptos que mas nos interesan en el presente caso de
estudio. Concretamente: la marca (como activo intangible fundamental), la
cultura corporativa (como parte de la identidad corporativa), la
responsabilidad social corporativa (como un recurso de comunicacion en

plena evolucion) y lainnovacién (como un valor de marca).

2.1.1.1 La marca

De todos los intangibles que vamos a tratar, la marca es posiblemente uno de
los mas importantes. Ademas, segun Villafafie, J. (2005), la marca ha

evolucionado de forma que se ha convertido en un activo intangible, siendo
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anteriormente un recurso. De hecho, muchas empresas ya estan empezando a
valorizar econémicamente los resultados de la misma. Esto se debe a que es
uno de los activos que mas facilmente se puede medir, ya sea en un logo, en un

valor econémico, en un simbolo, etc.

A lo largo de la historia de la humanidad, hemos ido entendiendo como marca
muchas y diferentes cosas. Tal y como indica Costa, J (2004): «La marca
empezo siendo una cosa: un signo (Antigiedad). Después fue un discurso (Edad
Media). Luego un sistema memoristico (economia industrial). Hoy, la marca es
un fendmeno complejo (economia de informacion, cultura de servicio, sociedad

del conocimiento).»

Pero, ¢qué es la marca para una empresa y cual es su importancia? Davis, SM.
(2002) define la marca como «un componente intangible pero critico de lo que
representa una compafiia». Ademas, aflade que, en su conjunto, la marca es un
conjunto de promesas hacia sus consumidores. Debe implicar valores tales

como la confianza, consistencia y expectativas.

Esto implica que el consumidor haya dejado de relacionarse con empresas para
hacerlo con marcas. De hecho, Rial, A; Varela, J; Brafia, T y Lévy, J-P (2000)
hacen incidencia al valor de la marca como resultado de la importancia que el

consumidor le aporta a raiz de los beneficios que la misma le proporciona.

Por esto mismo, podriamos deducir que la marca ha evolucionado de ser un
recurso intangible a convertirse en un activo. Davis, SM (2004) explica que las
marcas mas inteligentes ya se han dado cuenta de que se trata de uno de sus
intangibles mas valiosos. Por lo tanto, ya han capitalizado sus marcas para

conseguir un crecimiento mayor y mas rapido.

2.1.1.2 Cultura corporativa

El segundo intangible que vamos a abordar es la cultura corporativa. Segun
Villafafie (1999), la cultura corporativa podria definirse como «la construccion
social de la identidad de la organizacion». Es decir, la cultura crea y define, de

alguna manera, el ser de la empresa. Es el conjunto de todas las creencias y
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significados que otorgan las personas que crean la entidad a la identidad de la

misma.

Braga, S (1999) también define cultura corporativa siguiendo estos parametros.
Exponiendo que «permite la reconciliacion de las emociones y las dimensiones
subjetivas, impredecibles e intangibles, aunque innegables de la organizacion,
con sus dimensiones racionales». Seria la conjuncion perfecta entre los aspectos

mas simbdlicos de la empresa y sus preocupaciones estratégicas.

Pero, para entender mejor este concepto, haremos referencia a Lessem, R
(1992), que explicaba la formacién de la empresa mediante tres paradmetros:
historia, comunidad y caréacter. «La dimension histérica se refiere al pasado de
esa cultura, que le proporciona su fundamento cultural y la forma de vida en la
organizacion que le ha hecho llegar hasta donde esta. La dimensién social se
refiere a la entidad funcional integrada que constituye la corporacién en el
presente. El caracter corporativo es el modelo integro de valoracién y orientacién
futura que define la forma en que la corporacion es dindmica, y que especifica la
configuracion particular y los valores y objetivos que definen su avance hacia el
futuro». De esta manera entendemos que, la cultura corporativa, es el resultado
del avance histérico de la empresa, del factor humano que la compone y de su

vision hacia el futuro.

Villafafie (1999) explica que, gracias a la conjuncion de tres dimensiones: «ser»,
«pensar» y «hacer», vemos la manifestacion clara de la cultura de una
organizacién. Pero no se ve de una forma automatica y explicita, «sino de
multiples y diversas maneras que tienen que ver con los niveles en los que la
cultura se expresa o de las funciones que ésta cumple en cada momento».
(Villafafie, 1999)

2.1.1.3 Innovacién

Dentro de la cultura corporativa, encontramos un valor compartido del que seria
interesante hablar. ¢Qué es innovacion? Naranjo-Valencia, J; Jiménez, D y
Sanz-Valle, R (2012) lo explican como la clave necesaria para conseguir el logro

de ventajas competitivas sostenibles.

10
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«Las empresas innovadoras suelen ser mas flexibles, tienen mayor capacidad
de adaptacion y de respuesta a los cambios y logran explotar las oportunidades
existentes en mayor medida que la competencia». (Naranjo-Valencia, J;
Jiménez, D y Sanz-Valle, R, 2012) Con esto entendemos que la innovacion es
un simbolo de ventaja respecto a otras empresas del mismo sector o que se
dediquen a la misma actividad empresarial. Una entidad en constante evolucion
y cambio sera mas rapida adaptandose a las nuevas situaciones, por lo tanto,

estard siempre un paso por delante de sus competidores.

En este aspecto, Vilaseca, J; Torrent, J y Lladds, J (2003) exponen que, la
constante inversién econdmica en intangibles los convierte en un instrumento de
la innovacién empresarial. Esto conduce, indudablemente, a la competitividad y

la vinculacion entre la innovacion en intangibles y la competitividad internacional.

Pero, para entender mejor el concepto de Innovacién debemos abordarlo desde
el inicio, es decir, desde su nacimiento en el seno de la empresa. Drucker, P
(2004) entiende el nucleo de la innovacion desde siete fuentes diferentes, que

divide en dos subgrupos.
El primero de ellos como oportunidades de innovacion entiende:

e Los acontecimientos inesperados
e Las incongruencias
e Las necesidades de proceso

e Los cambios sectoriales y de mercado

Y, las ultimas tres fuentes de innovacion las explica como «fuentes adicionales
de oportunidad» ya que se situan fuera de la empresa. Concretamente, en su

entorno social e intelectual y son:

e Los cambios demograficos
e Los cambios de percepcion

e El nuevo conocimiento

Como conclusion, toda empresa debe estar en constante evolucién y

crecimiento. Invertir en sus intangibles la llevara a una linea de innovacion

11
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continua que le aportar4, como consecuencia, una ventaja competitiva respecto
a sus competidores. Es, posiblemente en este punto, en el que mas clara se vea
la necesidad de trabajar y destinar esfuerzos en mantener siempre activos y
presentes los recursos intangibles de la empresa. Aunque, como ya sefialamos
al principio, no sean medibles de forma econ6mica, su buen trato si que puede

conllevar una repercusion monetaria, como en el caso de la innovacion.

2.1.1.4 Responsabilidad Social Corporativa

Aunque la responsabilidad social corporativa tiene un amplio recorrido por la
historia de las organizaciones, es en los ultimos tiempos en los que esta tomando
una mayor relevancia y presencia en la actividad de las entidades. El Libro Verde
de la Comision Europea entiende la RSC como: «La integracion voluntaria, por
parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en

sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores».

De la Cuesta, M (2004) enfoca la Responsabilidad Social Corporativa desde tres
puntos de vista diferentes, cada uno de ellos con argumentos logicos y
coherentes que justifican la necesidad de trabajar estos temas en la gestion

empresarial. Estos puntos de vista son: el econémico, el social y el moral.

La misma autora explica asi los argumentos que cada uno de ellos dan para la
gestion de la RSC empresarial de la siguiente manera: «La argumentacion
puramente econdémica ha traido consigo la proliferacion de cédigos de conducta
y estandares sectoriales o empresariales de caracter voluntarista y la aparicion
de la denominada inversién socialmente responsable. (...) Desde la perspectiva
mas social o moral, la tendencia es a que exista cierta regulacién que ayude a
equilibrar las fuerzas del mercado protegiendo al pequefio inversor o

consumidor».

Sin embargo, la Responsabilidad Social Corporativa ha traido consigo, en
numerosas ocasiones, confusiones respecto a sus limites y los de otros
conceptos tales como la filantropia o el marketing de causa. Es Navarro, F (2007)
quien pone en duda qué es 'y qué no es RSC. Sus deducciones le llevan a afirmar

12
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que la diferencia radica en «la respuesta que comporta un cierto equilibrio entre

los intereses empresariales y los de sus stakeholders».

Para ilustrar mejor la diferencia entre diferentes conceptos, utilizamos esta tabla
comparativa que realiza el propio Navarro (2007) en su libro Responsabilidad

Social Corporativa: teoria y practica:

TABLA 1.3
MATRIZ DIFERENCIAL ENTRE RSCY OTRAS SITUACIONES
- - Economia
ALTO Filantropia social RSC

convencional

Empresa de

Compromiso : g Marketing
X Caridad econaomia
social : con causa
convencional

BA)O . . Negocio de

Fracaso cierto Negocio puro =
especulacién

Interés propio o «ilustrado» MUY BAJO ALTO

No debemos olvidar que la Responsabilidad Social Corporativa se debe realizar
para hacer un bien para la sociedad, no para la propia empresa. La entidad no
es una ONG, pero mediante sus propios intereses y actividades hace diferentes
acciones que benefician, de una forma u otra, al conjunto de la sociedad o a un

grupo concreto.

3.0OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION CORPORATIVA

3.1 GENERALES

Analizar la situacion, historia y actividades de la empresa.

2. Realizar un diagndstico y establecer una linea de trabajo extrapolable a la
actividad habitual de la empresa.

3. Definir la estrategia de comunicacion corporativa de Patasbox respecto a

una problematica concreta.

13
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3.2 ESPECIFICOS

1. Realizar un nuevo mapa de publicos objetivos que resulte interesante
para la empresa de cara a acciones futuras.

2. Definir una estrategia de comunicacion corporativa para la campafa «El
verano en casa» 2020.

3. Reforzar la Responsabilidad Social Corporativa de Patasbox, que es

bastante importante en su actividad habitual.

4.LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
CORPORATIVA

4.1 LA EMPRESA

Patasbox es una empresa de distribucién de cajas de suscripcion mensuales.
Concretamente, trabajan el @mbito de los productos especializados para perros,

gue van variando mes a mes desde 2015.

Generalmente, estas cajas incluyen productos alimenticios, juguetes o de
cuidado del animal. Por un precio de 19°99€ al mes, envian productos premium
cuyo coste original suele rondar los 40-50€. Esto se debe a las numerosas
colaboraciones que realizan con marcas, tanto del &mbito espafiol como

extranjero.

Cada mes, el 20% de los beneficios o el stock sobrante de productos de
alimentacion y cuidados van destinados a una protectora escogida. También se
elige un perro de ese refugio del que realizan una difusion para promover su

adopcion.

Por lo tanto, Patasbox se define a si mismo en su pagina web como “una caja
solidaria” que ayuda a buscar un hogar a esos perros que no han tenido tanta

suerte.

Una de sus sedes se encuentra en Madrid, donde Patasbox cuenta con una

oficina, un almacén, la cadena de montaje de las cajas y desde donde se envian
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todas las cajas. Pero, también se encuentran ubicados en Valencia, donde
establecieron una oficina y ahora mismo esta emplazado el departamento de

comunicacion y el de disefio.

4.1.1 Historia

La empresa Patasbox nace en Madrid a finales de 2013, principios de 2014. Aida
Martinez y Cristina Ferreiro, ambas periodistas, adoptaron a un gato
abandonado en una protectora de la ciudad. El animal contaba con una Ulcera
en el ojo, de la que ambas se hicieron cargo. Aqui fue cuando se dieron cuenta
de la gran cantidad de dinero que destinaban estos refugios a la cuida y cura de

perros y gatos.

Entonces surgio la idea de crear un proyecto que tuviese suficientes beneficios
como para poder ayudar a estas entidades sin &nimo de lucro. En ese momento
se uni6 al proyecto Marcos Alvarez, convirtiéndose los tres en fundadores de
Patasbox.

Tras un esfuerzo, estudios de mercado y econémicos y un plan, en abril de 2015
salié a la venta la primera Patasbox. Unos meses después, la empresa conocié

el proyecto Lanzadera, en Valencia.

Lanzadera es una aceleradora de startups y pymes impulsada y financiada por
el empresario de Mercadona, Juan Roig. Cada afo cientos de pequefas
empresas de capital privado se presentan a los procesos de seleccion de esta
incubadora, en la que los fundadores de las mismas reciben recursos formativos,

econdémicos y de refuerzo para conseguir avanzar en el mercado propio.

Patasbox, entonces, traslada parte de su equipo a Valencia. Dejando asi la sede
logistica en Madrid, al cargo de Cristina Ferreiro y la parte humana en Valencia,

de la mano de Aida Martinez y Marcos Alvarez.

En 2017 Patasbox abre una sede en Alemania, desde la que empiezan a abrirse
al mercado internacional. En el pais germano el avance es mas lento, pero
progresivo. Pero permite la expansion del proyecto hacia paises europeos y

empezar a darse a conocer en otras localizaciones.
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La empresa se mantiene en Lanzadera hasta 2018, cuando termina su estancia
en la aceleradora. Entonces, Patasbox empieza su camino manteniendo sus
oficinas en ambas ciudades. Actualmente, en 2019, siguen con esta
organizacion, celebran su cuarto cumpleafos y llevan a cabo la tercera campafia

de «El verano en casa».

4.1.2 Ambito de actuacion
Principalmente, Patasbox sitla su ambito de actuacién dentro de la Peninsula
Ibérica. No realizan envios ni a Baleares ni a las islas Canarias, por lo que no

abarcan todo el pais, sino solamente las zonas de la propia peninsula.

Como bien hemos apuntado en el apartado anterior, también cuentan con una
pequefia sede en Alemania. Desde aqui, la colaboradora Rotte Lathje gestiona

toda la actividad en el sector germano.

Este es el primer salto internacional que se engloba en el proyecto de Patasbox.
Aunque ya hemos dicho que su actividad principal se encuentra en Espafia, sus
objetivos se fijan en expandirse a los cuatro paises europeos con mayor actividad
en este sector: Alemania (ya presentes), Reino Unido, Italia y Francia.

4.1.3 Situacién actual

Actualmente, Patasbox se encuentra en una situacion de estabilidad. EI cambio
mas reciente que ha sucedido en la empresa ha sido su salida de Lanzadera, la
aceleradora de startups que la habia acogido en los ultimos afios. Esto supuso
para la organizacién unos momentos de duda y desconcierto. Como veremos a
continuacion, el equipo humano se encuentra localizado en diferentes puntos de
la geografia espafiolay Lanzadera era el punto de anclaje para mantener a parte

de los empleados en la ciudad de Valencia.

Con la salida de la empresa de la aceleradora, llegaron las dudas. Finalmente,
se decidié mantener los departamentos que estaban originalmente en Lanzadera
en Valencia, ya que para los empleados era mucho mas comodo continuar en la

ciudad. De esta manera, Patasbox cuidé el bienestar de su equipo.
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Ademas, las ventas en Alemania han crecido considerablemente. El avance en
el pais germano de la empresa es bastante lento, pero siempre progresivo. En
el ultimo afio se ha podido ver como las suscripciones han crecido de unas 50 a
unas 200. Es el mayor crecimiento visto en el pais desde la introduccion de

Patasbox en su mercado.

En Espafia, la empresa sigue posicionada como la primera opcién cuando se
busca un servicio mensual de productos para perros. Esto ha llevado a las
empresas a interesarse mas por mantener contratos de exclusividad con
Patasbox. Como puede ser, por ejemplo, Miguitas, una empresa dedicada a la
reposteria canina y que realiza productos en exclusiva para las cajas de

suscripcion.

Asi mismo, debido al crecimiento en el volumen de trabajo, el equipo también ha
crecido. En 2018 la empresa contaba con 6 empleados repartidos entre Espafia
y Alemania. Como veremos en el punto siguiente, actualmente la plantilla esta

formada por 10 personas.

En definitiva, Patasbox se encuentra en una situacion éptima para continuar con

su actividad y seguir creciendo e innovando en su sector.

4.1.4 Equipo humano

Patasbox, a lo largo de su trayectoria ha ido ampliando y variando su equipo
humano. Actualmente, la empresa cuenta con 10 personas en plantilla, sin tener
en cuenta a los trabajadores de las empresas colaboradoras tales como el

almaceén o la empresa de reparto.

Para clasificar el equipo humano, lo dividiremos teniendo en cuenta su
localizacion geografica: Madrid, Valencia, Alemania y en remoto. Esta seria la
principal distribucion de los trabajadores de Patasbox y una base para explicar,
posteriormente, su metodologia de trabajo.

Madrid:

e Aida Martinez: cofundadora y encargada de producto.

e Cristina Ferreiro: cofundadora, encargada de logistica y costumercare
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e Marcos Alvarez: cofundador, director de marketing y comunicacion y

supervisor econémico. Trabaja a caballo entre Madrid y Valencia
Valencia:

e Claudia Catala: Community Manager y Social Media Manager
e Bea Martinez: Community Manager y costumercare

e Xavi Catala: disefiador grafico
Alemania:

e Lotte Rathje: encargada de Patasbox Deutschland

e Natalia Lindauer: community manager
En remoto:

e Javi Vaho: informético, y encargado de mantenimiento web

e Maria José Avilés: contable

4.1.5 Recursos fisicos
Como ya hemos comentado varias veces con anterioridad, Patasbox esta
dividida en dos oficinas principales y una sede en Alemania. Por lo tanto, los

recursos fisicos se encuentran repartidos entre estas tres localizaciones.

La primera oficina esta situada en la Marina Real de Valencia, en un espacio de
coworking. Alli, los tres trabajadores mencionados anteriormente trabajan con un
ordenador cada uno, con un movil de empresa, con un teléfono de atencion al
cliente y una camara fotografica. Ademas de tener el material correspondiente a

la caja mensual, para poder hacer fotografias y videos a los productos.

La segunda oficina, registrada como domicilio fiscal de la empresa, se encuentra
en Madrid. Igualmente, alli ambas fundadoras trabajan desde ordenadores. En
esta ciudad también se encuentra el almacén en el que se recoge toda la
mercancia perteneciente a las cajas de suscripcion. Cada mes, generalmente,
se recoge material para poder cumplir el cometido de 3.000 cajas

aproximadamente.
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Finalmente, en Alemania, las empleadas trabajan con material y recursos

propios por el momento, al igual que los empleados que trabajan en remoto.

4.1.6 Procedimientos

Cada uno de los departamentos de Patasbox cuenta con procedimientos propios
y Unicos. Por eso mismo vamos a dividirlo por plataformas generales que utiliza
todo el equipo de la empresa y, posteriormente, a describir de forma sencilla y
rapida cada uno de los procedimientos que realizan los departamentos de

Patasbox.

En primer lugar, y debido a la distancia a la que se encuentran las distintas
secciones de la empresa, se utilizan plataformas de organizacion y de control
remoto de ordenadores. Para el primer cometido, todo el equipo recurre a Asana.
Este asistente de organizacioén permite que todos y cada uno de ellos tenga una
tabla con tareas asignadas por diferentes personas del equipo. Para, asi, tener
un mayor control de sus tickets y tareas pendientes.

Por otro lado, para el control remoto de ordenadores, el equipo de Patasbox hace
utilizar TeamViewer. Generalmente, esta herramienta esta destinada para que el
servicio técnico e informatico pueda acceder a los equipos en el caso de que

haya algun problema.

Finalmente, la gestion de cuentas activas, suscripciones, cupones y diferentes
ofertas se hace desde la plataforma con la que esta creada la web, Zendesk.
Principalmente acceden a ella el equipo de costumercare y los fundadores.
Desde aqui, como bien hemos dicho, se pueden dar de baja las suscripciones,
revisar el estado de los envios, crear cupones descuento, modificar cuentas,

revisar altas y bajas diarias y semanales, etc....

Ahora abordaremos la actividad general de algunos departamentos. Hablaremos
de aquellos que son, principalmente, de nuestro interés en el presente trabajo.
Por lo tanto, explicaremos facilmente los procedimientos del departamento de

comunicacién, de costumercare y de producto.

19



UNIVERSITAT

I e
Jaume-l ESTRATEGIA COMUNICATIVA «EL VERANO EN CASA» | Pilar Candel Lletl

El departamento de comunicacion es el encargado de crear el plan de acciones
a nivel mensual. La penultima semana de cada mes se mantiene una reunion en
la que se establecera el recorrido para el siguiente mes, una vez clara la tematica
de la caja y las fechas sefialadas. Diariamente, su trabajo consiste en crear
contenido para redes sociales y atender a los clientes a través de las mismas.
Puntualmente, crean campafias de mayor envergadura, como puede ser «El
verano en casa» 0 acuden a diferentes eventos para facilitar la proyeccion de la

empresa.

En cuanto a costumercare, como bien indica su nombre se trata de la atencion
al cliente méas pura dentro de la empresa. Tal y como hemos comentado en el
apartado de equipo humano, esta formado por dos personas que se encargan
desde diferentes oficinas. Por lo tanto, su forma de actuacién es: atencién
primaria e inicial desde la oficina de Valencia, intento de solucion y, en el caso
de que no sea posible, traslado a la oficina de Madrid. Para ello utilizan las

herramientas Zendesk y Asana.

Finalmente, el departamento de producto se encarga de conseguir diferentes
elementos para las cajas de suscripcion mensuales. Este departamento nos
resulta interesante ya que, ademas de elaborar el listado de productos, consigue
colaboraciones con distintas marcas. Con estas entidades, se consigue que

cedan la mercancia de forma gratuita a cambio de difusion en las redes sociales.

Por lo tanto, durante el mes en el que haya productos que llamaremos
«patrocinados», el departamento debe hacer un seguimiento exhaustivo de las
personas que comparten los productos de dicha marca y cual es su alcance.
Finalmente, se realiza un dossier para que la empresa pueda ver los resultados

obtenidos.

4.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

4.2.1 Filosofia Corporativa
Para establecer los diferentes aspectos de la filosofia corporativa: mision, vision

y valores nos hemos puesto en contacto con Marcos Alvarez, cofundador de la
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empresa. De esta manera, con su entrevista y con el cuerpo tedrico facilitado por
Patasbox hemos podido crear el perfil de filosofia corporativa correspondiente
gue a continuacion especificaremos.

Mision

En primer lugar, indicaremos una definicion de misién. Segun Martos Calpena
(2009):

«La mision de la empresa es el vinculo entre estrategias, valores de la
organizacion y valores del empleado y tiene que ver con los propdésitos o filosofia
de la empresa y con la estrategia, entendida como un conjunto de reglas de
decision y lineas de accion, que ayudan a progresar ordenadamente hacia el
logro de los objetivos de la organizacion.»

Por lo tanto, para establecer la mision de Patasbox, se debe apelar directamente
a su actividad principal: preparar cajas de productos para perros. Tal y como

indicd Marcos Alvarez en su entrevista, la mision de Patasbox seria;

«Descubrir todos los meses a duefios de perros los mejores productos
adaptados a sus necesidades».

Teniendo en cuenta la definicion que hemos proporcionado anteriormente,
podriamos decir que la misiébn de Patasbox se adapta perfectamente a la
actividad continua que realiza la empresa. Asi como también a la linea de accién,
tanto de la entidad en concreto como de los empleados en general.

Visién

De la misma manera, para poder establecer la vision de Patasbox con
conocimiento de causa Yy siguiendo las pautas adecuadas, también

proporcionaremos una definicion inicial del concepto, segun Martos Calpena
(2009):

«La vision hace referencia al perfil que se desea para la empresa en el futuro,
con especial enfoque con respecto a otras organizaciones rivales. Al analizar su
situacion actual respecto a lo deseado en el futuro se podran derivar los objetivos

a corto, medio y largo plazo, que es en definitiva una intencion estratégica.»
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De esta manera, haremos referencia directa al punto Situacion actual de la
empresa en el que podemos ver que Patasbox se encuentra en proceso de
expansion a diferentes paises. Asi como también, dentro de los procedimientos
de la empresa, en el departamento de producto, observamos que Aida Martinez
realiza estudios exhaustivos del mercado para encontrar los productos mas

novedosos.

El conjunto de ambas acciones da como resultado la visidon establecida por
Patasbox en el documento de cuerpo tedrico facilitado por la misma:

«Ser los lideres europeos en prescripcién de cuidados y productos para

perros».

Sin embargo, un aspecto que no valora la empresa es la fecha limite de la vision.
¢Hasta cuadndo esto serd una vision? Es importante establecer un calendario,
para que el planning establecido por Patasbox tenga algun sentido, y no se

guede meramente en palabras.

Por lo tanto, en este trabajo estableceremos la fecha de la vision en diciembre
de 2022. Para entonces, la empresa llevara 8 afios en el mercado y ya habra
podido alcanzar esta meta. También es crucial saber cudl sera la vision por la

gue trabajaremos después, asi que estableceremos la siguiente premisa:

«Expandir el proyecto a Estados Unidos para asentarnos como unha
alternativa a los competidores en prescripcion de cuidados y productos

para perros».

Valores
Por ultimo, estableceremos la linea de los valores de la empresa. Como en los

casos anteriores, empezaremos ofreciendo una definicién del concepto:

«Los valores representan el como se hacen o se deben hacer las cosas en una
organizacién y, por tanto, deben estar al servicio de la Misién y Vision de la
empresa. Para ello estos valores deben ser asumidos, interiorizados y

compartidos por los miembros de la organizacions.
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En este caso, para poder plasmar al maximo la esencia de los valores de la

empresa transcribiremos los valores indicados en el cuerpo tedrico de Patasbox.

Orientacion al cliente: Las bases de nuestro negocio se asientan al
poner al cliente por encima de todo. Nuestra prioridad es hacer mas facil
a cualquier persona con perro acceder a los mejores productos para él.
Tenemos que ser capaces de encontrar estos productos y entregarselos
de tal forma que cada caja que reciba sea una experiencia unica y
positiva.

Union: Queremos que cualquier miembro del proyecto se sienta en
equipo. Todos ponemos nuestra vida y nuestro esfuerzo para hacer que
Patasbox funcione. Sélo ganamos si funcionamos como un verdadero
equipo.

Rapidez: Aceptamos los fallos porque sabemos que si no te has
equivocado alguna vez es que no has aspirado a mas. Cualquier decision
erronea pero rapida es mejor que el plan perfecto que nunca se ha llevado
a cabo.

Diversion: Tenemos que divertirnos y hacer que la gente de nuestro
equipo se divierta para que pueda estar estimulada a la hora de trabajar
duro, se encuentre comprometida con el proyecto y asi pueda hacerlo

crecer.

4.2.3 Cultura Corporativa

Para establecer la cultura corporativa hemos consultado también el Cuerpo

Teorico proporcionado por Patasbox. En este documento, la empresa realiza su

propia interpretacion de cultura corporativa llamandola «nuestro ADN». Esta

denominacion particular se debe a una referencia clara entre las funciones que

puede tener este intangible en la empresa.

En este apartado vamos a hacer referencias directas a las obras de Lessem, R

(1992) y Villafainie (1999) para establecer las pautas por las que hemos marcado

la cultura corporativa de Patasbox. Por lo tanto, empezamos explicando el

nombre que se le ha dado a este intangible en la empresa.

23



UNIVERSITAT

Jaume-l. ESTRATEGIA COMUNICATIVA «EL VERANO EN CASA» | Pilar Candel Lletl

Para ello, no solamente utilizaremos similes, sino también las palabras del propio
fundador de la entidad, Marcos Alvarez. Como bien expusimos en el punto
anterior en el que hablabamos de este concepto, los aspectos clave de la cultura
corporativa son la dimension historica, la dimension social y el caracter

corporativo.

Sin embargo, tal y como nos explica Marcos Alvarez, la historia de Patasbox es
todavia corta y con poco recorrido. Pero, a pesar de eso, alimentan su cultura de
las experiencias que el camino hasta la situacion actual les ha dado para ir
formando una empresa acorde a su identidad deseada y sus valores

establecidos.

En cuanto al nombre escogido: «nuestro ADN», Marcos explica que, debido a
gue se trata de una empresa que ha nacido hace relativamente poco y que
todavia estan en proceso de crecimiento y establecimiento, el concepto de
cultura corporativa les quedaba algo grande. Sin embargo, si entendemos ADN
como identidad, vemos que no van tan desencaminados. Villafafie (1999)
explicaba que la cultura «podria definirse como la construccion social de la
identidad de la organizacion, porque lo que esta muy claro es que entre cultura
e identidad corporativas existe una relacion biunivoca, es decir, de igual

naturaleza.»

¢, Cudles serian los preceptos que formarian el ADN de Patasbox? Segun la
empresa expone en el cuerpo teodrico, estan divididos en tres subcategorias:

personalidad, negocio y cultura.
Personalidad

e Empaticos: Nos ponemos en el lugar del otro y se lo hacemos saber

e Transparentes: No guardamos nada, ni lo bueno ni lo malo. Esto nos
hace ser genuinos y confiables.

e Humildes: Somos conscientes de nuestras propias limitaciones y nos

gusta pedir ayuda para superarlas.

Negocio
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Comunidad: Queremos que nuestros suscriptores se sientan parte de un
proyecto mas grande, con el que otras mascotas con menos suerte se
benefician también de él.

Sorpresa: Cada caja que abran tiene que conseguir el efecto “guau” en
cada usuario.

Calidad: Tienen que sentir que los productos que reciben son los mas

adecuados para su perro.

Cultura

Una Gnica direccion: Los objetivos de cada empleado tienen que ir
encaminados a cumplir el global de la compafiia.

Responsabilidad: Los miembros del equipo tienen que saber como
cumplir con su tarea a pesar de los obstaculos.

Integridad: Tenemos que mostrar una actitud que nos permita confiar en
el trabajo y la forma de operar de todo el equipo, incluyendo fundadores y

directivos.

Una vez tenemos claras las premisas marcadas en el cuerpo tedrico de

Patasbox, cabe hacernos una pregunta: ¢cumplen las funciones de una

supuesta cultura corporativa? Para poder responderla, haremos referencia a las

cuatro funciones basicas que establece Villafafie (1999) para la cultura

corporativa. De esta manera, a continuacion, vamos a establecer cada una de

las funciones y expondremos si se ve reflejada en las premisas del ADN de

Patasbox o si, por el contrario, la empresa deberia trabajar en suplir esa posible

necesidad.

1. Construye laidentidad corporativa: En las premisas podemos observar

coémo Patasbox se diferencia de otras organizaciones buscando el «efecto
guau», asi como también queriendo crear comunidad con sus usuarios.
Por otro lado, también esta acorde con la misibn mencionada
anteriormente, que se ve claramente referenciada en el apartado
“calidad”. En conclusion, podemos decir que la primera funcion la cumple

correctamente.
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2. Cohesiona internamente la organizacion: Esta funcién se puede
observar claramente en el apartado “cultura”. Todo este apartado en
general esta destinado a establecer el camino de cada uno de los
integrantes de la empresa, tal y como se indica en el apartado “integridad”
incluyendo a fundadores y directivos.

3. Favorece la implicacién del personal en el proyecto empresarial: En
el apartado “cultura” podemos leer que los objetivos de cada empleado
deben ir encaminados hacia el objetivo global de la entidad. Sin embargo,
¢esto significa que Patasbox favorece la implicacion del personal en el
proyecto empresarial? A pesar de que en el ADN podriamos decir que no
lo hacen de una forma clara y concisa, sabemos gracias a sus valores que
algo que la empresa tiene muy en cuenta es la cohesion e implicacién de
sus empleados. Por lo tanto, creemos que al menos, a nivel tedrico,
Patasbox si que deberia plasmar mejor esta funcién en su cuerpo teérico.

4. Determina en clima interno: En este caso, tampoco vemos una
plasmacion clara de la determinacion del clima interno. Si que se
establece una personalidad de la empresa, que ayuda a entender el
funcionamiento entre todas las partes de la organizacion. Asi como
también se apela a la autosuficiencia de los empleados a la hora de

superar las adversidades.

En conclusién, podemos ver que, a pesar de pequefios fallos, Patasbox si
tiene una curltura corporativa perfilada. ¢ Qué le falta entonces? En general,
a la empresa le falta trabajar con mayor profundidad sus intangibles. Lo
pudimos ver en la falta de fechacion de la vision y lo reafirmamos en la falta

de establecimiento de una cultura corporativa como tal.

Esto puede deberse a la juventud propia de Patasbox, asi como también a la
falta de creacidbn de departamentos mas definidos. Al tratarse de una
empresa joven y nueva, y a pesar de que los perfiles estan establecidos, no

siempre se marcan correctamente los limites en las funciones.

Por lo tanto y para terminar, nuestro consejo es reforzar y trabajar mucho

mejor los intangibles. Esto ayudara a la empresa a encaminar mucho mejor
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su funcién, delimitar los departamentos e, incluso, tener una actividad mas

solida.

4.3 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

La responsabilidad social corporativa es un intangible del que cada vez mas
empresas Yy entidades se preocupan. En el caso de Patasbox, la RSC podria
considerarse una de sus actividades principales. Por ese motivo, aunque
generalmente se estudien estas acciones dentro de la imagen corporativa,
concretamente de la imagen publica, en este caso vamos a hacerlo de una forma

independiente.

En un punto anterior ya hablamos sobre la RSC en las empresas y cual es su
funcion. Como bien hemos dicho entonces, podemos entender tres puntos de
vista: el econdmico, el social y el moral. En Patasbox podriamos catalogar todas
las acciones con una perspectiva principalmente moral, o incluso social. Para
poder desgranar y entender claramente cual es la actividad RSC que realiza la
empresa, vamos a dividirla en tres subpuntos: La buena causa, Echa una pata y

El verano en casa.
La buena causa

Como también hemos indicado ya en este mismo documento, Patasbox nace
con la intencion de ayudar a aquellos perros que no han tenido tanta suerte, y
pasan sus dias en protectoras y asociaciones. Para ello, cada mes realizan la

accion «La buena causa». ¢ En qué consiste?

Tal y como explica la propia empresa en su web y su fundador, Marcos Alvarez,
el 20% de las ganancias de las ventas de cajas de cada mes se destina a una
protectora. Concretamente, lo que se realiza es una donacion del excedente de

producto, principalmente, comida y productos de higiene.

Pero, ademas, cada mes se escoge una protectora o asociacion diferente. Si se
repite entidad es debido a la buena relacién con la empresa o a alguna necesidad

urgente que se requiera en ese momento de la misma. De esta manera,
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Patasbox busca ayudar a diferentes protectoras y que sus donaciones estén

repartidas por toda la geografia espafiola.

Sin embargo, como hemos dicho, uno de los objetivos de la empresa es fomentar
la adopcion. Por lo tanto, de cada protectora con la que trabajan, se escoge un
perro. Generalmente, la asociacion traslada a Patasbox cual es el caso que mas
le interesa difundir. Ya sea por edad del perro, circustancias o cualquier factor

que esté impidiendo la adopcion normal del animal.

Con este caso, lo que hace la empresa es difundirlo durante todo el mes en redes
sociales. Ademas de incluirlo en todos los folletos que van dentro de las cajas.
De esta manera, miles de personas tienen acceso a la situacion del perro y

pueden animarse a adoptarlo o a difundirlo para que alguien lo haga.
Echa una pata

Si hay un ambito en el que se mueva Patasbox es el digital. Su presencia en las
redes sociales es bastante notoria, llegando hasta el punto en el que realizan
publicity con influencers como Unico método de difusion. Aprovechando esta
situacién ventajosa, en otofio de 2016 iniciaron la campafia Echa una pata.
Debido a su gran éxito, decidieron realizarla anualmente y asi ha sido durante

los ultimos tres otorfios.

Echa una pata es una accion con la que, gracias a las fotografias compartidas
de los seguidores, Patasbox dona alimento a las protectoras SVPAP, Fundacién
Benjamin Mehnert y ANAA. EIl funcionamiento es el siguiente: cada imagen
compartida en la red social Instagram, Patasbox la convertia en 1€ de comida

para estas asociaciones.

En 2016, la primera edicion de esta accidn, se consiguieron 7.000€. El recuento
final a 9 de diciembre de 2018 fue de 40.412 imagenes compartidas. Lo que
superd por mucho las expectativas de 20.000 fotografias. De esta manera, ya no
solamente mejoran la vida de los perros que viven en estas protectoras, sino que
ayudan a que estas asociaciones puedan seguir adelante a pesar de su altisima

tasa de recogidas al afo.
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El verano en casa

En verano es la época del afio en la que mas perros se abandonan. En este
2019, Espafa es uno de los paises con mas abandono animal de Europa, y el
50% se concentra en la época estival. Las cifras son alarmantes, con mas de

140.000 perros al afio.

Patasbox también ha creado una accién centrada en estas desesperanzadoras
cifras, y creo la iniciativa El verano en casa. Esta campafia empieza en el mes
de mayo y termina en septiembre, coincidiendo con las épocas de mayores
paradas laborales por vacaciones. Y también, con los meses de mayor
abandono.

En este caso, no hay un beneficiario concreto. No se trabaja con una sola o
diversas asociaciones. Se trata de difundir un mensaje muy claro por redes
sociales: NO AL ABANDONO. De esta manera, se anima a los diferentes
seguidores de Instagram de Patasbox a compartir imagenes de sus perros y sus
historias de superacién y salvacion. Es un acto de pura concienciacién sin ningin

beneficio econédmico.

Ademas, en estos meses no existe un solo protagonista del mes. Diferentes
asociaciones se ponen en contacto con Patasbox para trasladarle sus casos mas
delicados e importantes. De esta manera, la empresa trata de concienciar de una

realidad: las protectoras estan saturadas.

4.4 ANALISIS DE LOS PUBLICOS

En el siguiente apartado vamos a abordar la relacién de los publicos y la
empresa. En una estrategia de comunicacion es crucial saber a quién nos
dirigimos. Solamente de esta manera podremos establecer unas acciones

concretas que nos llevaran a conseguir nuestros objetivos.

Por lo tanto, practicamente podemos afirmar que la identificacion, clasificacion y
priorizacion de los publicos es el eje fundamental de una buena estrategia de

comunicacion.
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4.4.1 Identificacién de los publicos

Para poder abordar la identificacion de los publicos, lo haremos en dos partes.
En primer lugar, hablaremos de los publicos que la empresa ya ha identificado
COmo propios en su cuerpo tedrico. A continuacion, realizaremos un grafico con
los publicos clasificados por su ambito de actuacion. En este apartado se
incluiran algunos de los que Patasbox ya tenia como propios, se incluiran
algunos nuevos y se explicara los motivos de descarte, en el caso de que los
haya, de algunos de los publicos iniciales.

Es importante conocer previamente la idea que tenia la empresa de su publico
ideal para, de esta manera, reformular el mapa y establecer nuevos puntos de
mira. Es posible que, en el tiempo que ha transcurrido desde la creacion del
mapa inicial, haya algunos individuos que empiecen a ser interesantes. Por lo

tanto, vamos a proceder primero con el mapa de publicos inicial de Patasbox.
Publico preestablecido por la empresa

Antes que nada, explicaremos que Patasbox divide la explicacion de cada uno

de sus publicos en dos: ¢,Qué da Patasbox? y ¢ qué pide Patasbox?. Por lo tanto,

en este punto vamos a centrarnos basicamente en trasladar la informacion que
la empresa plasmo en su cuerpo tedérico ya que, posteriormente, la analizaremos

en la realizacion de nuestro propio gréafico de publicos.
Cliente

«Nos hemos centrado siempre en satisfacer la necesidad de los duefios de

perros de encontrar productos que realmente sean Utiles para ellos».

.. 0Oué da Patasbox al cliente?

e Prescripcion: Todos los meses reciben una seleccion de productos
adaptada a las necesidades de su perro.

e Comodidad: La reciben en su casa con envio gratuito.

e Ahorro de dinero: El valor de la caja es siempre superior al que han

pagado.
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e Seguridad: Los productos que reciben son de elevada calidad y han sido

testados por el equipo.

¢, 0Oué pide Patasbox al cliente?

e Fidelidad: Queremos gue continden si la cajita les permite acceder a lo
que sus perros necesitan.

e Difusidn: Les animamos a que compartan su experiencia Patasbox en su
entorno o en sus redes sociales.

Equipo

.. 0Oué da Patasbox a su equipo?

e Flexibilidad e independencia: Pueden organizarse el trabajo como
guieran pero siempre enfocados al objetivo global.

e Objetivos realistas y alcanzables.

e Crecimiento personal y profesional dentro de una empresa en pleno
desarrollo.

e Desarrollo profesional en un sector en auge como es el de las

mascotas.

.. 0Oué pide Patasbox a su equipo?

e Autonomia: Ser capaces de sacar el trabajo adelante en su area.

e Culturadel esfuerzoy superacion: Tienen que perfeccionar cada dia su
trabajo para ser lideres en él.

e Transparenciay humildad: Si no saben hacer algo, preferimos que nos
lo digan para ayudarlos.

e Responsabilidad: Todos tienen que saber qué hacer para llegar a su

obketivos complementando a los demas.

Proveedor

«Nuestros proveedores son fabricantes o distribuidores europeos de juguetes,

shacks e higiene.
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Es un entorno altamente competitivo en el que es complicado acceder al cliente
final sin unos medios publicitarios enormes o0 una red comercial potente en

centros especializados/veterinarios.»

¢, 0ué da Patasbox al proveedor?

e Reconocimiento: Su marca llega a miles de consumidores potenciales
con menos esfuerzo.

e Difusion: Patasbos es un producto muy viral; las marcas consiguen
mucha visibilidad en redes.

e Recurrencia: Cerramos acuerdos con el mismo proveedor durante varios
meses.

e Volumen de negocio.

¢, 0Oué pide Patasbox al proveedor?

e Calidad de servicio: En cuanto a producto y tiempos de entrega.
e Fidelidad: Nosotros nos comprometemos durante varios meses a trabajar
con ellos en una determinada categoria.

e Transparencia en precios.

La sociedad

«Hemos colaborado con mas de 10 protectoras dando a conocer los casos de

mascotas mas criticos.

Gracias a nuestros acuerdos con marcas de alimentacion animal, hemos podido

dar mas de 20.000 euros de comida en dos afios.»

.. 0Oué da Patasbox a la sociedad?

e Una sociedad mas amiga de las mascotas: Una sociedad mas feliz y
mas responsable a la hora de tratar a su mascota como alguien mas de
su familia.

e Responsabilidad social: Colaboramos con varias asociaciones que han
cambiado el destino de muchas mascotas abandonadas y maltratadas en

nuestro pais.
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2. 0Oué pide Patasbox a la sociedad?

e Apoyo: Pedimos a la sociedad que nos apoye en nuestra vision a la hora

de cuidar a nuestras mascotas.

Pablicos segun el ambito de actuacion

Para realizar este grafico, nos basaremos en el Gréafico nimero 24 del libro «El
Plan Estratégico de la Comunicacion. Método y recomendaciones practicas para
su elaboracion» de Andrés Aljure Saab. En él dividiremos los antiguos y nuevos
publicos segun los tres diferentes ambitos de actuacion de Patasbox. En el
siguiente punto analizaremos en profundidad cada uno de ellos. Ademas,

explicaremos porqué algunos de los publicos iniciales han quedado descartados.

Por el momento, este es el grafico de la identificacion de publicos de Patasbox

segun su @mbito de actuacion:

Comunicacion
mercadoldgica

Comunicacion interna

e Empleados e Clientes actuales * Proveedores
¢ Familia de los empleados e Clientes potenciales ¢ Protectoras
e Lideres de opinion * ONG

¢ Medios de Comunicacion
e Administracion publica

Grdfico 1 — Fuente: Propia

4.4.2 Andlisis de los publicos
Siguiendo la linea de la divisién de los publicos por los diferentes ambitos de
actuacion, vamos a pasar a analizarlos en el mismo orden que aparecen en el

grafico anterior.

Comunicacion interna

Empleados
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En este caso, en el punto anterior ya hemos expuesto un analisis de los
empleados como publico objetivo. El equipo de Patasbox es, posiblemente, uno
de los publicos mas importantes al que la empresa debe cuidar. ¢Por qué?
Porque se trata de una entidad que, aunque ya tiene cierto recorrido, sigue
consolidandose en el mercado de los productos para perros.

Para ilustrar de una forma mas clara y precisa el valor que tiene para el empresa
Su equipo, citaremos a Richard Branson, empresario inglés al cargo de Virgin
Group. Una de sus citas mas famosas dice asi: «Los clientes no son lo primero.
Lo primero son los empleados. Si cuidas de tus empleados, ellos cuidaran de tus
clientes.» Aungue no al 100%, esta frase podria reflejar con bastante acierto la

forma de actuar de Patasbox.

En una empresa que esta en constante crecimiento y que se esta aposentando
como referente nacional, es crucial contar con una buena plantilla. Si se cuida al

maximo el capital humano, el crecimiento esta practicamente asegurado.

Familia de los empleados

Este es un nuevo publico que vamos a valorar en la presente estrategia de
comunicaciéon. Para ello, primero vamos a seguir el esquema con el que

Patasbox analizé a sus diferentes publicos en su cuerpo tedrico.

.. 0Oué da Patasbox a la familia de los empleados?

e Conocimiento mas profundo sobre sus mascotas: Al contar con
familiares que trabajan en la empresa, todo lo que ellos aprenden sobre
los perros y su bienestar es trasladado a sus parientes mas cercanos.

e Acceso mas sencillo a los productos: En ocasiones, se ofrece a los
familiares de los empleados algunos de los productos de las cajas de
forma gratuita. Bien porque son excedentes de stock con una fecha de

caducidad o bien porque se esta valorando incluirlos en un futuro.

.. 0Oué espera Patasbox de la familia de los empleados?
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e Recomendacion: El método mas tradicional, y uno de los mas efectivos
hoy en dia, sigue siendo el boca a boca.

e Consejo y orientacidon: Como se les facilitan posibles productos a incluir
en las cajas, sus consejos y experiencias con ellos pueden ayudar a la

empresa a saber si son una buena eleccion, o no.

Hasta el momento, Patasbox no habia valorado la posibilidad de incluir este
grupo de personas dentro de su publico objetivo. Esto se debe, muy
probablemente, a que se daba por sentado. Estas acciones se realizaban de

forma habitual, sin valorarse de una forma beneficiosa para Patasbox.

En una campaia como es El verano en casa, la ayuda de familiares de
empleados que hayan adoptado perros con anterioridad puede servir para
aumentar la difusibn. Aunque se trate Unicamente de su pequefio circulo,
posiblemente estén llegando a personas a las que, Patasbox, mediante redes
sociales, no puede llegar. Bien sea por su rango de edad, por su estilo de vida,

etc...

Comunicacién mercadoldgica

Clientes actuales

Al igual que con los empleados, el andlisis en profundidad de los clientes
actuales ya lo hemos realizado en el punto anterior. Sin embargo, para poder
realizar un buen andlisis de los clientes potenciales, necesitamos crear un perfil
mas especifico de los actuales. Para ello, utilizaremos variables tales como sexo,

edad, etc...

Estos datos los obtendremos segun la informacion que nos proporciona Marcos
Alvarez de los actuales suscriptores y, también, de los seguidores que Patasbox
tiene tanto en Instagram como en Facebook. Algunos de ellos, por supuesto, los

intuiremos basandonos en la conjuncién de algunos de los otros factores.

e Género: Mujer
e Dueiio de perro
e Edad: Entre 25y 40 afios
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e Estrato socioeconomico: Medio — Alto
e Acceso a medios: Presente en redes sociales, principalmente en
Instagram

e Tiempo de suscripcion medio: Un afio

Clientes potenciales

Para la campafa «El verano en casa», sin embargo, podemos establecer otro
tipo de cliente potencial. Un grupo de personas en el que, hasta el momento,
Patasbox no habia fijado su punto de mira. Como hemos podido ver en el punto
anterior, el cliente actual de la empresa es algo genérico. No es excesivamente
especifico. En realidad, el cliente de Patasbox podria ser cualquiera que tenga

perro.

Sin embargo, la campafia que abordaremos en 2020, y en la que Patasbox lleva
afos trabajando, es una actividad diferente a la habitual. Por lo tanto, es l6gico
que su publico sea algo méas especifico. Siguiendo el objetivo que tiene «El
verano en casa», por lo tanto, trataremos de abordar a un tipo de cliente con las

siguientes caracteristicas:

¢ Que no tenga perro, pero esté interesado en tenerlo.

e Que tenga perro y esté interesado en las acciones sociales.
¢ Indiferente el género, pero principalmente femenino.

e Rango de edad de 25 a 50 afios.

e Con un acceso a redes sociales mas restringido.

¢ Indiferente si son suscriptores anteriores o no.

Como ya hemos explicado con anterioridad, la finalidad de «El verano en casa»
es concienciar sobre el abandono. Pero, también, encontrar un hogar a esos
perros que, por desgracia, ya lo han vivido. Por eso mismo esta campafa se
debe centrar, principalmente, en un tipo de persona filantropa, que esté

interesada en realizar acciones sociales sin animo de lucro.

La ampliacion del rango de edad y la salida de las redes sociales se debe a que

esta campafa va mucho mas alla de las acciones a las que Patasbox esta
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acostumbrado. Aunque un rango de edad de 25 afios pueda parecer demasiado,
por la actividad de la empresa se sabe que los colaboradores de protectoras
suelen moverse entre estas edades. Por lo tanto, se deduce que son las
personas con el interés y el poder adquisitivo suficientes para ayudar a la causa.
Sin embargo, esto supone que algunos de ellos, sobre todo los mas mayores, no

se muevan con tanta fluidez en las redes sociales.

Lideres de opinién

El dltimo grupo de publico objetivo referente a la comunicacion mercadoldgica
seran los lideres de opinion. En la web Ranstad, empresa dedicada a los RRHH,

encontramos la siguiente definicién de lider de opinion:

«El lider de opinidn es una persona que, en un grupo determinado, ejerce una
mayor influencia por su estatus de experto y fuente fiable. [...] Para poder ser
considerado como una voz de presitigio, el lider de opiniéon necesita comunicar

de forma eficaz sus ideas y mensajes.»

Teniendo en cuenta que Patasbox es una empresa que se nutre practicamente
en su totalidad de Instagram, los lideres de opinion seran los conocidos
influencers. Hasta el momento, la empresa habia colaborado con este tipo de
personajes publicos, pero de una forma poco ordenada y selectiva. De cara a
una campana como lo es “El verano en casa”, estableceremos un perfil de lider
de opinibn mucho mas especifico. Concretamente, debera tener las siguientes

caracteristicas:

o Perfil dedicado a perros.
e Con un minimo de 50.000 seguidores reales.
¢ Que no colabore con empresas de la competencia.

e Con publicaciones relacionadas con la adopcién.

Centrarnos en este tipo de perfiles de lideres de opinibn nos llevara a
encontrarnos con nuestro publico mas cercano, ya sea el habitual o el potencial.
Sin embargo, también se valorara mantener la colaboracién con aquellos

influencers genéricos (como, por ejemplo, Ana Simon) con los que la empresa
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lleve mas afios de relacion y los resultados de estos acuerdos hayan sido mas

fructiferos.

¢, Oué da Patasbox a los lideres de opinidon?

e Difusién: En el perfil de Instagram de Patasbox compartimos las
publicaciones de los influencers. Por lo tanto, llegan a su publico ideal.

e Notoriedad: Colaborar con una marca siempre hace mas conocido un
perfil tan especifico como puede ser uno dedicado a un perro.

e Buena imagen: La campafa “El verano en casa” es una buena causa,
por lo tanto, para los influencers da buena imagen.

e Laposibilidad de conocer nuevos productos para sus mascotas.

. 0Oué pide Patasbox a los lideres de opinién?

e Reciprocidad: Igual que la empresa se compromete a difundir las

publicaciones, los influencers deben crearlas y difundirlas.

Comunicacion institucional

Proveedores

Como en casos anteriores, los proveedores ya han sido analizados por la
empresa y, en este caso, estamos totalmente de acuerdo. Es necesario que los
proveedores sean de calidad, con un compromiso alto y que tengan una filosofia

acorde a los pensamientos y creencias de Patasbox.

Por lo tanto, para la campana “El verano en casa” buscaremos proveedores con
una alta actividad en RSC y un compromiso claro con los animales. Es totalmente
necesario que se sientan identificados con el objetivo por el que lucharemos. De
esta manera, los acuerdos seran mas sencillos de llevar adelante y seran mas

fructiferos para ambas partes.
Protectoras

Igual que podria pasar con los lideres de opinion, Patasbox lleva desde el
principio de su actividad trabajando con protectoras. Sin embargo, nunca las
habia inluido en su mapa de publico objetivo. Esto se debe a que, hasta el
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momento, era Patasbox quien se ponia en contacto con las dieferentes

asociaciones para trabajar juntos.

La campafia “El verano en casa” es perfecta para atraer protectoras a las que,
es posible, Patasbox no llegue o no conozca. Al fin y al cabo, las principales
interesadas en colaborar y difundir esta accion son ellas, ya que lo que se
promueve es la adopcion y se denuncia el abandono. Algo que las protectoras
hacen durante su dia a dia.

. 0Oué da Patasbox a las protectoras?

e Reconocimiento: Mediante esta campafa se da a conocer el gran trabajo
diario que se realiza en estas protectoras.

e Ayuda econdémica o en forma de productos: Como ya se explica en el
apartado RSC, Patasbox da excedente a estas asociaciones. Pero,
ademas, en esta campafa se recauda dinero que, posteriormente, se

dona a protectoras.

¢, Oué espera Patasbox de las protectoras?

e Confianza: Que confien en la empresa para difundir sus casos mas
preocupantes 0 necesarios.
e Recomendacion: Que los colaboradores recomienden nuestros servicios

entre las familias adoptantes.
ONG’s

Aunque las protectoras tienen un papel muy activo contra el abandono, son
realmente las ONG'’s las que entran en accién en estos casos. Por lo tanto, seria
muy interesante empezar a dirigir las acciones a este tipo de asociacion. Su
alcance y efectividad puede ser algo mayor que las potectoras. En cuanto a qué

se busca y que se ofrece, seria muy similar al caso anterior.

Por lo tanto, realizariamos un listado de las ONG’s mas imporantes del pais que

realicen acciones activas contra el abandono. Averiguariamos también si hay
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algunas que se centren Unicamente en perros, y focalizariamos nuestras

acciones en llegar a ellas.

Medios de comunicacion

Para una empresa que centra su difusion principalmente en las redes sociales,
llegar a los medios de comunicacion puede ser un salto muy interesante. Sin
embargo, debemos tener siempre en cuenta que esta colaboracién debe ser

siempre mediante publicity.

Para ello, debemos crear acciones que sean lo suficientemente llamativas como
para que los medios de comunicacion quieran hablar de ello sin recibir nada a
cambio. Contamos con la ventaja de que, por desgracia, la alta tasa de
abandonos en nuestro pais suele ser noticia todos los afios. Por lo tanto, incluir
a los medios de comunicacion entre nuestro publico objetivo también puede
ayudarnos a llegar a esos clientes potenciales que comentabamos con
anterioridad. Este perfil, como ya hemos dicho, no tiene un acceso tan directo a
las redes sociales, pero siguen siendo consumidores habituales de los medios

de comunicacion tradicionales.

En este caso, dividiremos los medios de comunicacién segun nuestro nivel de

interés en ellos. Por lo tanto, la pirAmide quedaria de la siguiente manera:
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Television
Prensa digital

Prensa escrita

Radio

Grdfico 2 — Fuente: Propia

e Television: Poder exponer nuestras acciones de una forma visual
siempre genera mas impacto.

e Prensadigital: Es la prensa que esta mas al alcance de nuestros clientes
actuales y cada vez es mas utilizada por los clientes potenciales.

e Prensa escrita: Nos puede ayudar con aquellas personas que siguen

utilizando los medios mas tradicionales.
e Radio: Es el medio menos interesante para Patasbox, ya que resulta

mucho mas complicado causar impacto sin contar con la imagen.

Administracion publica

Cada afio, las administraciones publicas inician diferentes campafias para
combatir el abandono. Objetivo que Patasbox también persigue con la campafa
“El verano en casa”. Por lo tanto, podria ser interesante valorar la colaboracién
con aquellas administraciones publicas y entidades de gobierno que pudiesen

estar interesadas en realizar acciones conjuntas.
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Para empezar, nos centrariamos en el Ayuntamiento de Valencia, ya que se trata
de la entidad publica méas cercana geograficamente a nuestro equipo. Ademas,
conocemos de primera mano que realizan cada afio campafias para combatir

esta lacra de la sociedad.

Sin embargo, nuestro objetivo y publico principal al que quisiéramos llegar seria
el paritdo politico PACMA. Este partido cada afio va ganando en notoriedad, y
creemos que una colaboracion podria llevar a ambas entidades a tener un mayor
reconocimiento a nivel nacional e, incluso, a ser mas escuchada por las

administraciones publicas mas reacias a realizar campafias contra el abandono.

¢La sociedad?

En su cuerpo tedrico, Patasbox incluia entre su publico objetivo a la sociedad.
Sin embargo, como se puede observar en el Grafico 1, hemos dejado atras este
publico. Esto se debe a que hemos considerado que se trata de algo demasiado

geneérico.

La sociedad en su totalidad es la beneficiaria de las acciones que Patasbox
realiza cada mes, sobre todo en la campafia “El verano en casa”, sin embargo,
es imposible que la sociedad sea un publico al que llegar. Todas las personas
no estan interesadas en lo mismo que la entidad, por lo que en muchas
creariamos rechazo. Aunque se trate de crear consciencia, hemos de empezar
por aquellos que si estan dispuestos a colaborar y a escuchar lo que tenemos

gue decir.

Gracias a la difusion, las acciones y el trabajo constante, poco a poco
conseguiremos llegar a un mayor nimero de personas que se empezaran a salir
de nuestro publico ideal. Sin embargo, establecer la sociedad como publico
objetivo es algo demasiado ambicioso y, por el momento, utdpico. Asi que hemos

tomado la decision de centrarnos en publicos reales y alcanzables.

4.4.3 Mapa de publicos ponderado
El siguiente paso para definir los publicos idoneos para la campana “El verano

en casa” es realizar un mapa de publicos ponderado. Mediante la realizacion de
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este mapa, lo que haremos sera un trabajo de valoracion y priorizacion. «Aunque
hayamos identificado y clasificado a los publicos, no siempre tendremos la
posibilidad de impactarlos a todos. [...] La priorizacion consiste en darles
importancia de impacto a los publicos identificados y clasificados.» (Andrés
Aljure, 2015)

Para conseguir esta priorizacion, en primer lugar hemos establecido tres
variables que nos indicaran la importancia de cada publico para con la empresa.
Estas son:

e Importancia estratégica para la organizacion.
e Capacidad de influencia en la opinidn publica.

e Capacidad de difusion directa de los mensajes de la empresa.

Pero, para poder establecer una medicion relativa necesitaremos el Coeficiente
de Comunicacion Necesaria (CN). Para poder cualificar cada una de estas
variables, se establecera una puntuacién del 0 al 5 para cada publico. A
continuacion, se dividira esta cifra entre la maxima puntuacion posible. Es decir,
el total de variables por 5. El resultado variara entre 0 y 5 y expresara el nivel de
importancia que puede tener ese publico para Patasbox. Sin embargo, como ya
hemos dicho, este resultado es relativo. Puede que algin publico no obtenga
una de las cifras mas altas, pero por condiciones especificas nos interese

centrarnos en él.

Para la priorizacion de publicos resaltaremos en verde aquellos que obtengan
una mayor puntuacion. En amarillo sefialaremos aquellos que se acerquen al
méaximo y que, valorando junto a Marcos Alvarez, co-fundador de la empresa,

consideramos que son igualmente importantes para la campana.

Este seria el resultado del mapa de publicos ponderado de Patasbox para la

campafa “El verano en casa” segun el Coeficiente de Comunicacién Necesaria:
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Tabla 1 - Fuente Propia

Importancia
estratégica para la

organizacién

Capacidad de
influencia en la

opinién publica

Capacidad de
difusion

directa de los

CN

mensajes de

la empresa

Comunicacion

interna

Familia de los 4 3 3 3,3
empleados
Comunicacion

mercadoldgica

Clientes 5 3 3 3,6
actuales

Comunicacion

institucional
Proveedores 5 2 1 2,6
Protectoras 5 3 3 3,6
ONG 4 4 3 3,6

Administracién 3 3 4 3,3

publica

4.4.4 Conclusiones

Tras la identificacién, el andlisis y la priorizacién de los publicos de Patasbox,
podemos extraer dos listados segun su importancia comunicativa para la
empresa. En primer lugar, hablaremos de aquellos publicos que han obtenido un
mayor resultado, por lo tanto, en los que se centrara nuestra actividad principal.

Sin embargo, hay 3 publicos que, aunque con una puntuacion menor, debido a
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la actividad habitual de la empresa se ha considerado que no se debe

desatender.

En primer lugar, los publicos que han obtenido una mayor puntuacion segun el

Coeficiente de Comunicacion Necesaria son:

e Empleados
e Clientes potenciales
e Lideres de opinion

e Medios de Comunicacion

En una empresa como Patasbox, que todavia se encuentra en crecimiento, los
empleados son su activo mas importante y que debe cuidar al médximo. Como
ya pudimos ver en el analisis de la empresa, la plantilla no cuenta con un gran
namero de personas. Por lo tanto, es mucho mas facil ofrecer una atencion

personalizada.

Aunqgue la comunicacion es bastante buena entre todas las partes de la empresa,
es un equipo muy dividido en diferentes zonas. Por este motivo, en ocasiones,
resulta complicado mantener una cohesiéon. Sin embargo, Patasbox siempre
trata de trabajar este aspecto y de que todos sus empleados se conozcan y

entablezcan una relacidon de confianza entre ellos.

Otro de los publicos que ha sido sefialado como relevante para la campafna “El
verano en casa” han sido los clientes potenciales. Como ya hemos explicado
en el analisis de los publicos, Patasbox cuenta con un perfil de cliente bastante
concreto. Para la actividad habitual de la empresa, no es necesario salir de esos

limites ya que, de momento, parece funcionar con bastante efectividad.

Sin embargo, esta campafia en concreto se sale de los estandares de la entidad.
Por este motivo, resulta interesante explorar nuevos perfiles de personas que

puedan estar interesadas en las acciones que se realizaran.

Ademas, esto puede suponer una oportunidad para la empresa de explorar
nuevas formas de llegar a personas que, hasta el momento, habian estado fuera

de su alcance. Estos clientes potenciales pueden llegar a convertirse en
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habituales si conseguimos impactarles de una forma bastante potente como para

interesarse en la empresa en si misma, y no solamente en la campafia.

Ademas, si causamos un buen efecto en estas personas, pueden ser perfectos
para difundir el mensaje que crearemos para la campafia en concreto, y de la
empresa en general. No hay mejor “publicidad” que una persona que acaba de

descubrir algo, en este caso, una empresa que le entusiasma.

Sin embargo, el mejor canal de difusion con el que cuenta actualmente Patasbox
y que debe seguir cuidando son los lideres de opinion. Los influencers en
Instagram son la mejor “herramienta” para la empresa de conseguir llegar a su
publico ideal. Pero, contrariamente a lo que podriamos pensar, la empresa ha
estado trabajando con influencers bastant genéricos. Evidentemente, estas
personas tienen perro y comparten contenido sobre su mascota con bastante

asiduidad.

A pesar de eso, cada vez estan tomando mas relevancia un nuevo tipo de
influencers mas especificos. Concretamente, las cuentas dedicadas unicamente
a los perros. Perfiles creados por duefios de canes que les ahcen fotografias y
comparten contenido sobre ellos.

Para la campana “El verano en casa” creemos que es importante mantener a
esos influencers iniciales, ya que pueden llegar a los clientes potenciales e
impactar a un nimero mayor de personas (suelen tener mas seguidores). Sin
embargo, también destinaremos esfuerzos por conocer y llegar a esos
influencers perrunos que tienen como publico ideal practicamente el mismo que

la empresa.

Por lo tanto, los lideres de opinion seran, para esta campafia, uno de los publicos
objetivos a los que mas esfuerzos dedicaremos. Buscaremos aquellos genéricos
gque mas resultados nos hayan reportado con anterioridad y trataremos de
encontrar influencers perrunos que estén dispuestos a colaborar. De esta

manera, conseguiremos llegar tanto a clientes habituales, ideales y potenciales.
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Por ultimo, uno de los publicos que mayor puntuacién ha obtenido son los
medios de comunicacion. Sin embargo, para Patasbox, pueden ser los mas

complicados de alcanzar debido a su bajo presupuesto dedicado a publicidad.

Sin embargo, teniendo en cuenta el perfil de cliente potencial que hemos creado,
es importante conseguir tener presencia en algunos medios de comunicacion,
aungue su alcance sea territorial. Muchas de esas personas a las que queremos
llegar y que estan fuera de redes sociales, si son consumidoras habituales de

los medios de comunicacion.

Para ello, debemos crear acciones que llamen suficiente la atenciébn como para
que los medios de comunicacion quieran sacarlo de forma gratuita. Aunque no
es un publico tan relevante como los lideres de opinion, los medios de
comunicacioén si pueden abrir algunas puertas que los primeros no pueden

consegquir.

Como hemos comentado con anterioridad, tendriamos dos listas de publicos
importantes a los que dirigirnos. Los primeros de los que hemos hablado
podriamos clasificarlos como mas nuevos, o con un requerimiento de esfuerzo

mayor.

Ahora ahondaremos en ese listado de publicos a los que denominaremos de
mantenimiento. Ya son habituales para la empresa, 0 estan bastante cercanos a
ella. No han sacado una puntuacion alta, pero si creemos importante tenerlos en

cuenta y seguir trabajandolos para obtener unos buenos resultados.
Estos publicos son:

e Clientes habituales
e Protectoras
e ONG’s

En primer lugar, los clientes habituales son aquellos que han llevado a la
empresa a ser lo que es, junto a los empleados. Por lo tanto, es crucial mantener
su atencion alerta a cualquier movimiento que podamos hacer. Al fin y al cabo,

son una de las mejores formas de difusion con las que cuenta la empresa.
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Pero, por otro lado, un cliente insatisfecho también puede ser el peor detractor
que puede tener Patasbox. Esto, en una campana tan importante como “El
verano en casa” no se puede permitir. Por lo tanto, aunque su puntuacion no
haya sido tan alta como la de los clientes potenciales, dedicaremos un esfuerzo

en mantener el interés de aquellos con los que ya contamos.

Igualmente pasa con las protectoras. Habitualmente Patasbox ya trabaja con
ellas, por lo tanto, son un publico habitual para la empresa. Sin embargo,
estamos seguros de que hay muchas asociaciones que todavia no conocen la

causa y que podrian estar interesadas en colaborar.

Por este motivo, trabajaremos con las protectoras con las que ya contamos con
Su apoyo, pero también buscaremos nuevas que quieran trabajar codo con codo
con Patasbox para conseguir el objetivo de la campafia. Generalmente, el trabajo
de comunicacién de las protectoras suele ser insuficiente, por lo que, en este
aspecto, les damos la oportunidad de ser su voz en esa lacra constante que es

el abandono.

Por ultimo, un publico nuevo y que nos parece muy interesante abordar son las
ONG’s. Este tipo de instituciones suele tener un alcance e impacto mayor que el
de las protectoras. Su lucha es activa a otros estratos a los que, de momento,
Patasbox todavia no ha conseguido llegar. Por lo tanto, consideramos muy
interesante ahondar en este nicho de publico para valorar qué aspectos positivos

podemos intercambiar.

En definitiva, Patasbox cuenta con 4 publicos con los que trabajar de forma activa
y en los que debe centrar la actividad principal de la campafia “El verano en
casa”. Algunos de ellos no son nuevos, pero no estaban contemplados como
publico objetivo de la empresa y si lo son. Por lo tanto, las acciones que

trazaremos a continuacion estaran centradas en llegar y trabajar con ellos.

Sin embargo, hay 3 publicos que también son interesantes para la empresa
mantener y cuidar, ya que son los que suponen un respaldo habitual para
Patasbox. Por este mismo motivo, trataremos de contemplarlos en nuestra

estrategia de comunicacion de una forma activa. Sobre todo, a los clientes
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habituales y las protectoras. Que no se sientan incluidos puede tener

repercusiones negativas para la empresa en su actividad habitual.

Estos 7 publicos son estratégicos para Patasbox en su campafia “El verano en
casa”. Por lo tanto, deberemos trabajarlos y alcanzarlos de una forma positiva

para conseguir los objetivos planteados en esta estrategia de comunicacion.

4.5 DIAGNOSTICO

A continuacion, tras todo el andlisis realizado anteriormente estableceremos un
diagndstico de la situacion de la empresa. De esta manera, podremos proceder
a crear ya, definitivamente, la estrategia de comunicacion para la campafa “El

verano en casa’.

Para ello, en primer lugar, realizaremos un Analisis DAFO. En él, reuniremos las
debilidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa enfocada a su
actividad frente al abandono animal. Lo haremos de esta manera ya que no
debemos olvidar que esta estrategia de comunicacién esta destinada a la

campana “El verano en casa’.

Por lo tanto, este seria el resultado del andlisis DAFO de Patasbox:

Tabla 2 - Fuente Propia

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Equipo de empleados mas bien
reducido

Poca o escasa promocion de
los empleados

Deslocalizacion del equipo
Falta de formacion continua de
los empleados

Falta de definicion de procesos

de actuacion

Equipo joven y con ganas de
aprender
Resolucién rapida de los
conflictos
Independencia de los
empleados en la toma de
decisiones

Buen ambiente laboral
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Alto coste de produccién y
envio de las cajas y productos
Alta diferenciacion entre los
procesos de produccién

Bajas continuas en
suscripciones

Falta de nuevos productos
diferentes o innovadores

No envios a Islas Baleares y

Canarias

Reuniones constantes entre el
equipo mas cercano
Productos de calidad vy
testados previamente

Precio de la caja muy inferior al
de la compra de los productos
por separado

Gran cantidad de ofertas,
descuentos y regalos

Buena y rapida atencion al
cliente
Perfil de

identificado y diferenciado

cliente ideal

Lenguaje de la empresa propio
y distintivo
Buen impacto de acciones

similares anteriores

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Desconocimiento del sector y
el formato en Espafia

Poca implicacion por parte de
algunos sectores de la
poblacién

Mala economia

Desconfianza de la poblacion
en las buenas acciones de las
empresas

Espafia cuenta con una de las
tasas de abandono mas altas

de Europa

Nicho y sector poco explotado
en Espaina
Pocas (o ninguna) accién
realizada con anterioridad
Crecimiento de la
concienciacion social respecto
al maltrato animal

Las empresas y
organizaciones cada vez estan
mas implicadas en este tipo de
lacras sociales

Posibilidad de nuevas fuentes

de difusion
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e Las Administraciones Publicas e Creacibn de nuevas leyes
suelen ser reacias a colaborar contra el maltrato y el
con empresas privadas abandono animal

e Aumento de las denuncias
ciudadanas de este tipo de
situaciones, principalmente en
redes sociales

e Mayor visibilidad de este tipo
de casos en los medios de

comunicacion

Una vez realizado el analisis DAFO, que nos habla de las posibilidades y
complicaciones con las que puede encontrarse la empresa a la hora de realizar
la campana “El verano en casa”, realizaremos un analisis de los Escenarios
Estratégicos de Imagen Corporativa siguiendo el modelo de Paul Capriotti
(2009).

Segun la definicibn del autor: «Los Escenarios Estratégicos de Imagen
Corporativa se refieren al andlisis de las opciones estratégicas genéricas
posibles que tiene la organizacion a la hora de elegir los atributos de
identificacion que formaran el Perfil de Identidad Corporativa.» Y, para ello,
presenta tres situaciones posibles:

e No hay un lider de imagen
¢ Nuestra Organizacion es lider de imagen

e Un competidor es lider de imagen

Tal y como hemos expuesto en el analisis DAFO, no existen muchas campafas
similares a la que nosotros emprenderemos. Ni tampoco nuestro mercado esta
muy explotado en Espafa. Por lo tanto, nos hemos decantado por la segunda

opcion, “Nuestra Organizacion es lider de imagen”.
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Para ello, Paul Capriotti (2009) marca dos pautas a seguir para definir el Perfil
de Imagen Corporativa. La primera de ellas es mantener y reforzar los atributos
actuales de imagen y, la segunda, investigar y analizar los atributos latentes o

potenciales.

En el caso de Patasbox, lo que haremos sera afianzar los atributos de imagen
corporativa que nos han llevado a nuestra posicion como lideres de imagen y
crear unos nuevos atributos acordes a la campafa “El verano en casa”. De esta
manera, conseguiremos afianzar nuestra posicion y nos crearemos un hueco en

un nicho nuevo, innovando y manteniendo nuestra imagen fresca.

Los atributos que mantendremos y reforzaremos los podemos encontrar en el

4.2 Identidad corporativa y se corresponden con:

Misién

«Descubrir todos los meses a duefios de perros los mejores productos
adaptados a sus necesidades».

Vision

«Ser los lideres europeos en prescripcién de cuidados y productos para
perros en 2022».

Valores

e Orientacion al cliente

e Unidén
e Rapidez
e Diversion

Todos estos atributos los tendremos presentes y los reforzaremos vy
trabajaremos en la campana “El verano en casa”. Sin embargo, para una accion
tan novedosa y potente como la que vamos a emprender, creemos que existen

algunos atributos nuevos que podemos y debemos tener en cuenta.

Por este motivo, vamos a crear un nuevo Perfil de Identidad Corporativa

exclusivo para la campana “El verano en casa”. Estos atributos se diferenciaran
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de los originales, pero, al mismo tiempo, seran complementarios. De forma que,

es posible que, con el tiempo, lleguen a fusionarse.

De esta forma, teniendo en cuenta la posicion aventajada de Patasbox respecto
a acciones de lucha contra el abandono por parte de empresas dedicadas al

reparto de productos para perros, los atributos que encontramos latentes son:
Misién

«Impactar en la sociedad espafiola y concienciar sobre la alta tasa de
abandonos de perros en la época de verano.»

Vision

«Conseguir unos mejores resultados de las acciones realizadas en la
campafa El verano en casa en 2020».

Valores

e Confianza: Aunque Patasbox es una empresa que realiza acciones de
RSC continuamente, la sociedad sigue desconfiando en este tipo de
buenas causas. En nuestra empresa, gracias a nuestra continuidad,
creamos confianza en el publico.

e Concienciacién: El abandono de perros en verano es una lacra de la

sociedad real y que se repite sin descanso. En Patasbox estamos
concienciados sobre ello y luchamos por erradicarlo.

e Compromiso: Nuestro compromiso con la causa es real, y asi lo
demuestran las repetidas ediciones que ha tenido la campafa a lo largo
de los afos.

e Seriedad: Aunque Patasbox sea una empresa divertida, hay ciertos temas

que nos preocupan y que nos tomamos muy en Serio.
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4.6 ESTRATEGIA DE COMUNICACION CORPORATIVA

4.6.1 Definicion de objetivos

El siguiente paso que vamos a seguir para continuar con la estrategia de
comunicacién sera establecer los objetivos para cada uno de los publicos que
hemos seleccionado como relevantes para la empresa. Posteriormente,
realizaremos una estrategia global y una general, que nos llevaran a las acciones

que emprenderemos en la campafia “El verano en casa”.

Uno de los objetivos especificos que marcabamos al incio de esta estrategia de
comunicacién era el de reforzar la imagen de la Responsabilidad Social
Corporativa de Patasbox, y en eso intentaremos centrar también al maximo los

objetivos por publicos.
Para empezar, estableceremos los objetivos dedicados al equipo de empleados:

e Se intentara juntar a todo el equipo durante la campafa para realizar
actividades y acciones en conjunto.

e Se proporcionaran cursos de formacion en aquellos aspectos que sea
necesario reforzar en cada departamento.

e Se daran pautas personalizadas a cada uno de los integrantes del equipo
durante la campania.

e En caso de que el equipo crezca, su posibilidad de promocionar y
ascender se valorara por encima de los nuevos integrantes.

e Se mostrara agradecimiento continuo por su trabajo con diferentes

recompensas.

Otro de los publicos en los que mas nos interesa centrarnos seran los clietes
potenciales. Este nuevo nicho dentro de la sociedad tendra también sus propios

objetivos que deberemos cumplir en el plazo de la campafa:

e Hacerles llegar la marca.
e Hacerles sentir como parte fundamental del proyecto.

e Alentarles a difundir el mensaje de la campafia.
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e Que, al finalizar la campafa, se conviertan en prescriptores o clientes

fieles de la empresa.

Por otro lado, también abordaremos los lideres de opinion. En este caso, seran
el altavoz mas importante de difusion de las acciones que emprendamos, por lo

tanto, los objetivos que nos planteamos para los influencers son:

e Mantener y potenciar el impacto en el publico que tienen los lideres de
opinidn genéricos mas pontentes con los que colaboramos actualmente.

e Encontrar influencers especificos dedicados al contenido para duefios de
perros.

e Hacerles sentir que estan realizando una buena accion.

¢ Que, tras la campana, sigan queriendo trabajar con Patasbox.

Por ultimo, en cuanto a los publicos mas importantes a los que queremos llegar,
vamos a abordar el que, a simple vista, nos parece mas complicado de alcanzar:
los medios de comunicacién. Es un publico que la empresa nunca ha gestionado,

por lo tanto, hemos establecido objetivos simples y que consideramos reales:

e Llamar la atencion de los medios de comunicacion de forma organica
(mediante contenido viral).

e Aparecer en espacios televisivos de ambito territorial.

Por otro lado, como comentamos en el apartado 4.4.4 hay tres publicos a los que
también nos dirigiremos, a pesar de no ser el principal foco de atencion. Por este
motivo, hemos decidido crear objetivos unificados para tanto para clientes como

para protectoras y ONG’s:

Mantener y crear interés en la empresa y en su actividad.

Hacerles llegar el mensaje de que, sin ellos, la campafia no seria posible.

Hacerles participes y protagonistas de la campana.

Resaltar su labor y respaldo continuos.
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4.6.2 Estrategia

A continuacién, hemos establecido las estrategias a seguir, aunando todos los
puntos que hemos analizado y descubierto a lo largo del documento. Como ya
sabemos, nuestra mision y vision se centran en impactar en la poblacion y
conseguir mejores resultados con la campafia “El verano en casa” de 2020. Para
poder llevarlo a cabo con efectividad, hemos creado una estrategia global, que
hace referencia a las acciones que llevaremos a cabo para la campafia general.
Y, a continuacién, hemos realizado pequefas estrategias centradas en cada uno

de los publicos a los que nos dirigimos.

Para realizar estas estrategias hemos tenido en cuenta los objetivos fijados en
el punto anterior y hemos establecido un mensaje y los canales por los que lo

difundiremos.

Tener claro el mensaje que queremos transmitir es muy importante para lograr
los objetivos propuestos. Pero, ademas, también nos ayudaré a establecer las
acciones que daran el colofon final a esta estrategia de comunicacion. Por lo
tanto, hemos creido imprescindible incluir el mensaje, el lenguaje y los canales
por los que nos pondremos en contacto con nuestros publicos y que definiran

nuestra estrategia para conseguir los objetivos.

4.6.2.1 Estrategia global

La estrategia global marcara la linea general de actuacion de la campana “El
verano en casa” de 2020. Para realizarla, hemos tomado como referencia las
campanfas anteriores y sus resultados, asi como también el lenguaje habitual en

el que Patasbox se dirige a sus publicos.

Todo ello nos ha ayudado a perfilar la estrategia que servira como base para
cada una de las acciones que detallaremos en puntos anteriores. Asi como
también, para establecer las estrategias concretas que llevaremos a cabo con

cada uno de los publicos especificos y relevantes.

Mensaje
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El mensaje es la clave para toda la estrategia de comunicacion que hemos

estado creando. Por supuesto, se encuentra implicito tanto en la mision, como

en la visidn, como en los objetivos. Un resumen podria ser: “No mas abandonos

estivales”. Sin embargo, a lo largo de todas las acciones que realizaremos en

esta campafia, lo amoldaremos a la situacion y al publico al que nos estamos

dirigiendo. Por lo tanto, los diferentes mensajes que queremos mandar seran los

siguientes:

“‘Entre todos conseguiremos que todos los perros puedan disfrutar del
verano en una casa”. Con un lenguaje mas sencillo y directo, siguiendo la
jovialidad que representa a Patasbox, pero dejando patente la importancia
y preocupacion del tema que nos ocupa.

“¢ Te imaginas a tu perro pasando el verano en la calle?”. Mucho mas
directo y agresivo, pero que cumple la funcion de impacto en nuevos
publicos, que es uno de los objetivos que nos hemos planteado.

“El abandono animal es una realidad, ayuadanos a luchar contra esta lacra
con «El verano en casa»”. En este caso adoptaremos un lenguaje
impropio de Patasbox, mucho mas serio y correcto, pero necesario para

ciertas situaciones.

Canales

Por supuesto, todo mensaje necesita un canal de difusién. Estudiando las

necesidades de la campafa, hemos considerado los siguientes flujos:
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Grdfico 3 — Fuente Propia
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e Television: Difundiremos los mensajes mediante diferentes acciones,
principalmente en cadenas territoriales y por publicity.

e Prensa: Al igual que en la television, nos centraremos en llegar a las
redacciones territoriales.

e Eventos: Principalmente, los realizaremos con las protectoras, en sus
instalaciones o en lugares de acceso publico.

e Papeleria: Nos centraremos, sobre todo, en folletos y en marquesinas.
ONLINE

e Redes Sociales: Desde el principio de la empresa son el canal de
comunicacién con nuestro publico mas efectivo. Principalmente, nos

centraremos en Instagram.
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e Blog: Aunque el blog no es uno de los puntos mas concurridos de la
empresa, Si que nos servira para mandar mensajes mas contundentes y
para realizar algunas acciones que difundiremos en redes sociales.

e Newsletter: Patasbox ya realiza esta accion de forma habitual, por lo que
aprovecharemos este canal para realizar ciertas acciones y ponernos en

contacto con ciertos publicos.

4.6.2.2 Estrateqgia por publicos

Ahora vamos a analizar la estrategia que hemos trazado para cada publico segun

el mensaje que les queremos transmitir y los canales de difusion.

Empleados

Mensaje

Para los empleados de la empresa, el mensaje es sencillo: “Todos en Patasbox
estamos juntos contra el abandono”. Queremos que todas y cada una de las
personas que forman parte de la empresa se sientan integradas en esta
campafna. Que su labor es indispensable para poder llevar adelante todas las

acciones gue tenemos preparadas.

Por lo tanto, lo que queremos trabajar es la union y el sentimiento de que todos

y cada uno de ellos sin indispensables para la campafa y el proyecto.

Canales
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Grdfico 4 — Fuente Propia
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e Reuniones presenciales: Debido a la deslocalizacién del equipo, en
ocasiones resulta complicado reunirse. Por lo tanto, puntualmente,
trataremos de hacer reuniones con gran parte de los empleados.

e Manual de lenguaje y actuacién: En una campafa tan grande como “El
verano en casa” es importante que todos y cada uno de ellos tengan una
guia de actuacion. Por lo tanto, les haremos llegar en diferentes formatos
un manual del que podran hacer uso.

e Newsletter de apoyo semanales: Cada semana mandaremos a
nuestros empleados newsletter en las que les trasladaremos los avances
de la campafia, para que puedan ver lo que vamos logrando todos juntos.

e Tareas en Asana: Las tareas en Asana permitirdn llevar de forma mas
sencilla la organizacion de los trabajos y es una forma de comunicacion

entre todos clara y sencilla.

Clientes potenciales
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Este es uno de los publicos mas importantes a los que queremos llegar, por lo

tanto, su estrategia es una de las mas cuidadas y trabajadas.

Mensaje

Como bien explicamos al analizar este publico, la franja de edad es muy amplia
(desde los 25 hasta los 50 afios). Asi como también llegamos a ellos por
diferentes canales. Esto supone que no podemos utilizar un solo lenguaje para

dirigirnos a ellos. Debemos escoger muy bien el tono y la intencion.

Por ejemplo, si mandamos un mensaje por redes sociales, lo haremos con el
tono caracteristico de Patasbox: mas jovial, desenfadado y directo. Sin embargo,
si lo hacemos por medios de comunicacién tradicional, el lenguaje sera mas

serio, comprometido y “preocupado”.

De esta manera, también hemos preparado dos mensajes diferentes,

dependiendo de la forma en la que consigamos localizar a este cliente potencial:

e “Tu también puedes formar parte de la lucha de Patasbox contra el
abandono animal’
e “jConsigue que un perro pase su primer verano en casa! Trabaja con

nosotros contra el abandono animal”

Como se puede observar, cada uno de los mensajes cuenta con un lenguaje y
tonalidad diferente, pero puede llegar al mismo tipo de publico mediante

diferentes canales.

Canales
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Grdfico 5 — Fuente Propia
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e Redes Sociales: Aunque este publico sea minoritario en estas
plataformas, creemos que es importante seguir trabajandolas. Cada vez
es mas comun que personas de mayor edad se abran perfiles en ellas.

e Medios de Comunicacién: A pesar de que sea uno de los canales mas
complicados, también es uno de los de mayor consumo por parte de este
publico.

e Acciones OFFLINE: La papeleria, las marquesinas... Todas estas
acciones son las que pueden llegar de forma mas directa a estos clientes
potenciales.

e Boca a boca: Aungque no sea un canal habitual, confiaremos en el boca
a boca de clientes habituales, o de clientes potenciales que nos acaben

de conocer para llegar hasta nuevos clientes.

Lideres de opiniéon

Junto con el anterior, este es el publico que mas nos interesa en la campafia “El
Verano en casa”. En Patasbox estamos acostumbrados a tratar con influencers,
por lo tanto, hemos adaptado las lineas de actuacion habituales a la campafia
en particular.
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Mensaje

Para los influencers es muy importante sentir que estan haciendo algo bueno por
la sociedad si lo hacen a cambio de “nada”. Esto les puede repercutir de una
forma muy beneficiosa en su imagen. Por lo tanto, el mensaje que desde
Patasbox les queremos hacer llegar es que su ayuda es crucial para conseguir
el objetivo de rebajar la tasa de abandono en verano. Lo haremos con un
lenguaje jovial y directo, propio no solamente de la empresa, sino también de las

cuentas dedicadas a los perros.
Algunos de los mensajes que les haremos llegar seran:

e “Gracias a ti, un perro mas podra pasar el verano en casa”

e “Tu ayuda es crucial para conseguir que el verano deje de ser la peor
época de abandonos”

e “En Patasbox te necesitamos para conseguir frenar el abandono. jQue

todos los perros puedan pasar el verano en casa”!

Canales

Grdfico 6 — Fuente Propia
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e Redes Sociales: Muchos influencers a los que queremos llegar no
cuentan con representante. Por lo tanto, la forma mas sencilla de
hacernos escuchar y de hacerles llegar nuestro mensaje es mediante
redes sociales. Sobre todo, y principalmente, mediante mensajes directos.

e Representantes: Los influencers que se dedican profesionalmente a ello,
generalmente, cuentan con un representante o agencia. Por lo tanto, les
haremos llegar a ellos nuestro mensaje.

e Correo Postal: Con algunos de ellos ya hemos trabajado y seguimos
haciéndolo. Por lo tanto, junto con la caja que les mandamos
mensualmente de forma gratuita adjuntaremos una invitacién a colaborar

en la campana.

Medios de Comunicacion

Mensaje

Entendemos que los medios de comunicacion no son un campo en el que
Patasbox nos hayamos movido con asiduidad. En otras ocasiones, hubiésemos
optado por un lenguaje y mensajes mucho mas arriesgados. Sin embargo,
creemos que para una campafa del calibre de “El verano en casa” es muy
importante que traslademos la realidad y preocupacion que supone esta

situacion.

Por lo tanto, no hemos especificado unos mensajes concretos, sino que lo que
queremos transmitir a los medios de comunicacion es que, con su ayuda, nos
sera mucho mas sencillo llegar a mas gente. Si ellos difunden lo que nosotros
tenemos que contar, algo bueno puede pasar en la sociedad y podemos

conseguir terminar con una lacra social como es el abandono animal.
Canales

Los canales para llegar hasta los medios de comunicacién son algo imprecisos
y complicados. Por lo tanto, hemos intentado cerrar algunos que utilizaremos en

el caso de que el impacto de nuestras acciones no despierte su interés.
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Grdfico 7 — Fuente Propia

Clientes habituales vy protectoras

Al igual que con los objetivos, hemos decidido establecer una estrategia Unica
para ellos, ya que nuestra finalidad es mantenerlos y cuidarlos también durante

esta campana.

Mensaje

En este caso, tampoco hemos establecido un mensaje concreto. Lo que
gueremos transmitir tanto a clientes habituales, como a protectoras y ONG es

gue su labor es crucial para conseguir el objetivo de la campaiia.

Queremos hacerles ver que contamos con ellos, de nuevo, para conseguir algo
bueno para la sociedad y por el interés de todos, humanos y animales. Ellos,
junto a nuestro equipo, es uno de los activos mas preciados que tiene Patasbox,
y eso es lo que tenemos que transmitirles mediante diferentes acciones. Siempre

manteniendo nuestro lenguaje directo y jovial con ellos.
Canales

Los canales que utilizaremos son los habituales que usamos en la actividad
normal de la empresa. Por lo tanto, ellos se seguiran sintiendo parte de una
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misma familia, que es la familia Patasbox. En este caso, creemos que es mucho

mas importante lo que les decimos, que la forma en la que se lo hacemos llegar.

Grdfico 8 — Fuente Propia

4.6.3 Acciones

A continuacion, detallaremos una a una todas las acciones que conformaran la
estrategia de comunicacion que hemos planteado hasta el momento. Para ello,
hemos tenido en cuenta las necesidades y alcance de la empresa, sus publicos
establecidos y los objetivos. Del andlisis conjunto de todo ello han surgido
diferentes acciones que iremos realizando a lo largo del periodo de duracion de

la camparfa “El verano en casa”.

Actualizaciones continuas de los perfiles de Patasbox

La primera accion y la mas sencilla que vamos a emprender es la de actualizar
de forma regular el contenido en los perfiles de redes sociales de Patasbox.
Principalmente, nos centraremos en Instagram, pero replicaremos este

contenido en Facebook.
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En RRSS alternaremos contenido destinado a la causa con contenido habitual.
De esta manera, no sobrecargaremos las redes y no se hara pesado para

nuestros seguidores.

Dentro de las redes sociales, hay algunas acciones que llevaremos a cabo de
forma puntual y que trataremos que tengan un gran impacto en los seguidores.

Es decir, intentaremos que se hagan virales.

e Experiencias personales de perros rescatados en verano: Mediante
disefios, videos cortos y stories contaremos a los usuarios diferentes
casos de perros que fueron abandonados en verano y que han sido
adoptados. Sus familias describiran como los encontraron y cual ha sido
el cambio que han observado en ellos.

e Nuevos rescates de las protectoras: Como trabajaremos con
protectoras, les pediremos que nos trasladen todos aquellos rescates que
vayan haciendo durante el verano y que sean de mayor riesgo. Durante
esos meses, en lugar de tener un solo protagonista del mes, muchos
perros contaran con su momento para darse a conocer en nuestro perfil
de redes sociales y tener la oportunidad de ser adoptados.

e Escoge tu el contenido de la caja de julio: La caja con la tematica “El
verano en casa’ sera concretamente la de julio. Por lo tanto, en junio
daremos a nuestros usuarios diversos productos a escoger. De esta
manera, ellos seran participes del contenido que recibiran en la caja del
mes de julio. Esta es una forma de que ellos se sientan parte del proyecto,
aunque sea, simplemente, escogiendo productos.

e Contenido con influencers: Por supuesto, los influencers deben estar
presentes en nuestro perfil de Instagram durante esos meses. Cuando
cerremos con ellos los acuerdos de colaboracion estableceremos un
calendario de publicaciones que, tanto ellos, como nosotros, deberemos
seguir. En total contaremos con unos 10 influencers, por lo que lo ideal
seria que cada uno de ellos fuese protagonista durante una semana (en
total tendremos 14 semanas de campafia). Desde Patasbox crearemos

disefios especificos que ellos mismos podran compartir, pero, ademas,
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acordaremos con ellos diversas acciones con Ssus perros como
protagonistas que compartiremos en ambas cuentas.

e Promocion del merchandising solidario: Nuestro Instagram sera la
mejor forma de difundir el merchandising solidario que crearemos de

forma especifica para esta campanfa.

Promocién “El verano en casa’

Patasbox, todos los meses, realiza promociones en los que deja la primera caja
de suscripcion mas barata, hace descuentos, incluye productos por el mismo
precio, etc.... Y durante esta campafa también lo vamos a mantener. Por
supuesto, durante los juegos y acciones que realicemos en redes sociales

proporcionaremos cupones para nuevos clientes.

Sin embargo, durante estos meses tendremos una oferta muy especial: si
adoptas a un perro de las protectoras con las que colaboramos este verano, tu
primera Patasbox serd completamente gratis.

Esta oferta la difundiremos mediante Instagram ADS, de forma que llegue incluso
a aquellos que no sean nuestros seguidores, pero si que hayan mostrado interés
en alguna de las protectoras con las que colaboramos.

También realizaremos folletos que facilitaremos a las protectoras, de forma que,
con cada nueva adopcion, puedan hacérselo llegar a las familias sin tener que

derivarles directamente a nuestro Instagram o nuestra web.

Para hacer mas sencillo este procedimiento, necesitamos la colaboracion total y
absoluta de las protectoras. Esto se debe a que no podemos facilitar el cupén

gue proporcionara la caja gratis de ninguna otra forma que no sea presencial.

Por lo tanto, lo que haremos sera crear un cupon para cada una de las
protectoras. Por ejemplo: adoptadoenModepran. Y sera la propia protectora la
gue facilite el cupdn a la nueva familia del perro en cuanto muestren interés en

adquirir nuestra caja.

Esta es una forma de asegurarnos de que nadie ajeno a las protectoras con las

gue vamos a colaborar va a beneficiarse de la oferta.
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- ¢Qué pasa si ya son clientes de Patasbox, pero también han adoptado este

verano?

Esta es una de las dudas que surgié durante el planteamiento de esta accion.
Durante la actividad habitual de la empresa, los antiguos suscriptores no podian

beneficiarse de los cupones de descuento para nuevos suscriptores.

En este caso, no sera diferente. Si ya son clientes de Patasbox, no podran tener
Su primera caja gratuita. Sin embargo, como uno de nuestros objetivos era el de
cuidar a nuestros clientes habituales, si alguno de ellos adopta este verano,

también se vera recompensado.

En este caso, necesitamos que la protectora nos haga saber que ese cliente ha
adoptado ese verano, y su recompensa sera llevarse uno de los productos del

merchandising gratuito en su siguiente caja.

Esto también lo difundiremos mediante Instagram ADS y con folletos para las

protectoras.

Merchandising solidario

No nos podemos olvidar que una de las formas de ayudar que tiene “El verano
en casa” es recaudando dinero para las protectoras con las que colaboramos.
Por lo tanto, una de las formas mas efectivas de hacerlo ha sido, en las ultimas

ediciones, la venta de merchandising.

Sin embargo, algo que detectamos en anteriores campafas es que todo eran
productos para humanos. Pins, totebags, camisetas... (Fotografias adjuntas)

Pero ninguno de los productos eran especificos para perros.
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Pins campaia 2019. Fuente: Patasbox

Merchandising campafia 2018. Fuente: Patasbox

Por lo tanto, en la campafa 2020 hemos creido conveniente que el
merchandising esté mas enfocado a productos para perros, con disefios propios
de Patasbox. Aunque mantendremos la idea de crear camisetas para los duefios,
esta vez las camisetas no iran solas. Este es el listado de merchandising que

pondremos a la venta:

e Camisetas y pafiuelos a conjunto para duefios y perros.
e Collaresy correas a conjunto.
e Juguetes “El verano en casa’.

e Galletas especiales “El verano en casa”.

Para todo ello contaremos con proveedores con los que ya hemos trabajado con
anterioridad, a los que les trasladaremos la causa en la que queremos incidir y
les pediremos presupuesto. Por supuesto, para crear mayor expectacion, las
unidades seran limitadas. Concretamente, crearemos 100 unidades de cada uno

de los productos.

Cuando las unidades son limitadas, se crea una mayor necesidad de adquirirlas.
Este merchandising sera exclusivo de nuestra pagina web. Aunque esté
realizado por proveedores externos (Por ejemplo, las galletas por parte de

Miguitas), solo se podran adquirir en el apartado Tienda de la web de Patasbox.
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La difusion del merchandising se llevara a cabo por redes sociales. También lo
expondremos en los tripticos que acompafan todas las cajas de los meses de
junio hasta agosto. Es muy importante dejar claro que las unidades son limitadas

y que, una vez se terminen, no se realizaran mas.

En el caso de que veamos que la demanda de uno de los productos es muy
elevada y se terminase durante las primeras semanas, planteariamos la
posibilidad de reponerlo. Siempre dando las gracias a los clientes por su interés
y explicando que lo hacemos para, de esta manera, poder seguir donando dinero

a las protectoras.

Marguesinas

Aunqgue se trate de un tipo de difusion offline bastante tradicional al que Patasbox
no esta acostumbrado, esta demostrado en grandes marcas que funciona. No
nos olvidemos de que en Valencia causo gran furor una camparfa de Narcos que

realizo Netflix, precisamente en los autobuses y marquesinas de la ciudad.

Y, siguiendo esa linea, vamos a utilizar algunas marquesinas estratégicas de
Valencia para colocar carteles que realizaremos. La imagen que escojamos debe
ser impactante, asi como también el mensaje. En pocas palabras debe reunir
todo lo que queremos que la gente sepa. Ademas, debemos crearles la suficiente
expectacion como para que quieran visitar nuestro perfil de Instagram y saber

mas sobre la campafia.

Crear manual de actuacion

Preguntando a diferentes personas hemos llegado a una conclusion: La mayoria
de la gente no sabe como actuar cuando se encuentra con un perro abandonado
o perdido. Esta es una realidad que, en ocasiones, impide que se realicen
rescates. Por miedo a que huyan, tengan una mala reaccién o no lo estén
haciendo bien, muchas personas dejan pasar la oportunidad de salvar a un perro

de la calle.

Por lo tanto, lo que haremos en esta campafia sera realizar un manual de

actuacion: ¢Qué hacer cuando me encuentro un perro abandonado? Con la
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ayuda de las protectoras y algunos profesionales realizaremos un pequefio

manual al que tendran acceso todas aquellas personas interesadas.

El formato en el que lo realizaremos sera descargable, en epub y PDF. De esta
manera también se podra difundir por otras redes sociales, como puede ser
WhatsApp.

Mediante una publicacion de nuestro blog lo pondremos a disposicion de los
usuarios. Lo difundiremos por redes sociales con una imagen de representacion.
Pero también lo facilitaremos a las protectoras. De esta manera, entre sus
voluntarios podran difundirlo entre sus conocidos y que llegue a muchas mas

personas.

Este manual también es una forma de dar a conocer la campafia que estamos
llevando a cabo y llamar la atencién de esos clientes potenciales que estan fuera
del alcance de nuestras redes sociales. Al difundirse por otras plataformas
sociales, tales como WhatsApp o Telegram, es mas sencillo que llegue a mas

gente nuestro mensaje.

Publicaciones continuas en el blog

Patasbox trabaja su blog principalmente para dar a conocer la buena causa del
mes y dar consejos de cuidados para los perros. Durante la campana “El verano
en casa” seguiremos realizando publicaciones, pero siempre mas enfocadas al

abandono y la adopcién.

Aunque el blog, como ya hemos comentado con anterioridad, no sea uno de los
puntos fuertes de la empresa, si serd en esta ocasion un buen lugar en el que

exponer ideas mas desarrolladas y mensajes mas trabajados.

Para conseguir que las publicaciones que realicemos durante la campafia tengan
un mayor alcance, las difundiremos en Redes Sociales, ademas de incluirlas en

las newsletters. Las teméaticas que se incluiran durante esta época pueden ser:

e Qué sienten los perros al ser abandonados.
e En qué consiste el trabajo de las protectoras.

e COmo ayudar a un perro abandonado a perder el miedo.
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e Como identificar si un perro callejero ha sido abandonado.

Durante esta época nos centraremos en temas mucho mas duros y crudos a los
gue esta habituados la empresa. De esta manera, lo que conseguiremos es darle
una mayor potencia al mensaje general, que es que los abandonos en verano
son una realidad y una lacra que hay que combatir. Para eso necesitamos darle
un vuelco de 360° grados al blog y que empiece a llamar mas la atencion de los

usuarios.

Pero, ademas, en el blog también incluiremos diferentes entrevistas.
Alternaremos influencers, voluntarios de protectoras y ONG, familias de perros
adoptados, profesionales... Y cada uno de ellos aportara su diferente vision

sobre el tema que tratamos a lo largo de toda la campafa.

Estas entrevistas pueden ir acompafadas de un video que, para darle mayor
énfasis e interés, se puede difundir mediante la plataforma incluida en Instagram,
IGTV. Esta seccién de la red social permite incluir videos mas largos en los que
podemos incluir las partes mas importantes de las entrevistas que realicemos.
De esta manera, crearemos interés en lo que la persona entrevistada esta

diciendo y redirigiremos a los clientes al blog.

Eventos junto a las protectoras

El verano es una época en la que la gente tiene mucho mas tiempo libre. Y
nosotros aprovecharemos esta situacion para convocar diferentes eventos en los
gue invitaremos a nuestros clientes, influencers e interesados a acudir a un punto
de encuentro. Para ello, pediremos permisos a los diferentes ayuntamientos
(principalmente Valencia, Madrid y Barcelona) para que nos cedan un espacio
en el que poder realizar esta quedada.

Para conseguir atraer el interés de los clientes realizaremos diferentes
actividades que acordaremos con profesionales del mundo canino. Para esto,
contaremos con la ayuda de la protectora en cuestion y de nuestro proveedor de

alimentacion canina Miguitas.

En estas quedadas los clientes podran encontrar:
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e Adiestrador canino: Una profesional del adiestramiento canino acudira
al evento para dar consejos a nuestros clientes sobre como educar
correctamente a sus perros en diferentes aspectos.

e Peluqueria canina: Montaremos una pequefia peluqueria canina donde
los clientes podran dejar a sus perros mas guapos que nunca.

e Stand de alimentacion: En el evento en la protectora, los clientes podran
adquirir productos organicos y naturales para sus perros, cuyo beneficio
ird directamente para la protectora.

e Stand de salud: Una de las veterinarias colaboradoras con la protectora
contard con un stand en el que podra dar consejos de salud a todos
aguellos interesados.

e Estudio fotogréafico: Nuestro equipo tendra un estudio fotogréafico en el
que podrés hacerte fotografias junto a tu perro y llevartelas a casa como
recuerdo.

e Conocer alos perros de las protectoras: Las protectoras llevaran a sus
perros para que los clientes puedan conocerlos y, quien sabe, jtal vez

adoptarlos!

Trataremos este evento como si se tratase de un festival mas de verano. Sera la
ocasion perfecta para que los duefios de perros acudan y poder trasladarles el
mensaje. Por supuesto, los beneficios extraidos de este encuentro irian
destinados a la causa y esto es algo que recalcaremos mucho cuando

convogquemos los eventos.

Television vy prensa

De momento, no hemos preparado acciones especificas para estos dos canales
de difusion, ya que estamos a la espera de que surja la oportunidad. Por lo tanto,
la estrategia a seguir sera, en el momento en el que consigamos llegar a estos

canales, preparar una entrevista y un reportaje.

4.6.4 Cronograma
A continuacion, vamos a presentar el cronograma que hemos preparado para

organizar las diferentes acciones planteadas. El calendario abarca desde mayo
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de 2020 hasta agosto de 2020, y estara dividido segun las acciones planteadas

en el punto anterior.

Cabe destacar cuatro casos en concreto:

En el caso de las publicaciones en Instagram, el cronograma sera
aproximado, ya que esté dividido por semanas y no por dias. Por lo tanto,
la propia empresa tendra su calendario editorial en el que dividira las
publicaciones tal y como le sea mas conveniente, combinandolas con sus
publicaciones habituales.

En el caso de las “semanas de los influencers”, en el cronograma se
sefalara cuales seran las mas adecuadas, pero no se sefialara qué
persona debe ser la protagonista esa semana.

Asi mismo, este sera el caso de las publicaciones en el blog. Segun los
acuerdos a los que llegue Patasbox con influencers, protectoras y ONG
para las entrevistas, o tal y como se dividan los temas, crearan su propio
calendario editorial. Nosotros simplemente sefialaremos que debe haber,

como minimo, un post semanal.
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e En el caso de television y prensa, como ya hemos dicho en el punto

anterior, esta todo en el aire. Por lo tanto, en el cronograma no habra

prevista ninguna accién hasta que no se concrete nada por parte de la

empresa.

MAYO

JUNIO

JuLio

AGOSTO

ACCIONES

S1

S2

S3

S5

S1

S2

S3

S5

S1

S2

S3

S5

S1

S2

S3

S5

DISENO DE LA
ESTRATEGIA Y PLANES
DE CONTENIDO

D 11»- 0

Escoge el contenido
de jadejulio |

Creacién

Difusién

Cronograma. Fuente propia

4.6.5 Presupuesto

A continuacién, vamos a detallar el presupuesto segun las acciones que

requieran desembolso monetario:
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Tabla 3 - Fuente Propia

Accibén Descripcion Precio total
Folletos para las 2500 folletos a repartir
75,95€
protectoras entre las protectoras

_ 2 marquesinas en
Marquesinas .
Valencia

| Presupuesto para diversas | |
Instagram ADS camparias de Instagram
ADS

MERCHANDISING

. . 100 camisetas y 100
Merchandising solidario . 265€
pafiuelos para perros

100 collares y correas a

. 625€
juego
100 juguetes
_ 96€
personalizados
200 galletas para perros 350€
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Adopta un perro y te ) o
_ Cajas de julio regaladas 300€
regalamos una caja

3.879,95€

4.6.7 Viabilidad del plan

Teniendo en cuenta el volumen actual de suscripciones con las que cuenta
Patasbox, y consultando el presupuesto con Marcos Alvarez, cofundador de la
empresa, consideramos que el plan es totalmente viable y asumible para la

empresa.

Algunos de los presupuestos son aproximados, pero se estima que se podran
aceptar variaciones hasta llegar a los 6.000€ de presupuesto para emprender
esta campafia. Por lo tanto, es mas que asumible por parte de la empresa y
ratifica la viabilidad de la estrategia de comunicacion.

Patasbox es una empresa que siempre ha realizado todas sus acciones
centradas en el publicity, invirtiendo la minima cantidad monetaria en publicidad
tradicional. Y esta es la linea que hemos intentado seguir a lo largo de toda la
estrategia. Pero se debe tener en cuenta que la campana “El verano en casa” es
muy amplia, y requiere un esfuerzo mayor que la actividad habitual de la

empresa.

El cofundador de Patasbox, Marcos Alvarez, esta conforme con esta afirmacion
y, por lo tanto, da el visto bueno y aprueba la viabilidad de esta estrategia de

comunicacion planteada para la campafia “El verano en casa” de 2020.

CONCLUSIONES

Patasbox es una empresa con un recorrido relativamente corto. Esto supone que
todavia no haya explorado muchos de los aspectos comunicativos que tiene su
propio sector, o la sociedad para la que trabaja. Sin embargo, y a pesar de esto,
si hace un esfuerzo continuo por cuidar su imagen y al publico que ellos tienen

establecido desde el principio de su actividad.
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Con esta estrategia de comunicacién, lo que hemos conseguido es abrirle a
Patasbox fronteras que posiblemente no sabia que existian. Asi como también,
darle ideas de nuevas acciones que, aunque en este caso estén centradas en

una campafa en concreto, puede aplicar de forma continua en su actividad.

Creemos que Patasbox tiene un gran potencial comunicativamente hablando. Ha
conseguido crearse un hueco en la mente de cierto sector de la sociedad sin
invertir apenas en publicidad tradicional. Siempre ha trabajado mediante
acciones en redes sociales y publicity con influencers y eso es algo que hemos
guerido mantener y respetar en esta estrategia de comunicacion. Al fin y al cabo,
esta forma de actuar es una parte mas de aquello que identifica a la empresa

como Unica.

79



UNIVERSITAT

Jaume-l | ESTRATEGIA COMUNICATIVA «EL VERANO EN CASA» | Pilar Candel Lletf
Aljure Saab, A. (2015). El Plan estratégico de comunicacion. Barcelona: UOC.

BBVA NOTICIAS. (2019). ;Qué es una ‘startup’?. [online] Disponible en:
https://www.bbva.com/es/que-es-una-startup/ [Consultada 5 Abr. 2019].

Braga, S. (1997). Cultura corporativa e identidade: desinstitucionalizacdo em

empresa de telecomunicacoes brasileira.

Cafibano, L. and Sanchez, M. (2004). Medicion, gestiébn e informacion de
intangibles: lo mas nuevo. Revista de Contabilidad y Direccion, (Volumen 1),
pp.99-139.

Capriotti, P. (1999). Comunicacion Corporativa. Una estrategia de éxito a corto

plazo. Reporte C&D — Capacitacion y Desarrollo, 13, pp.30-33.

Capriotti, P. (2009). Branding corporativo. Santiago, Chile: [Business School

Universidad Mayor].

Comision de las Comunidades Europeas (2001). LIBRO VERDE. Fomentar un

marco europeo para la responsabilidad social de las empresas. Bruselas.
Costa, J. (2012). La imagen de marca. Barcelona: Paidés.
Davis, S. (2002). La marca. México: Prentice Hall.

De la Cuesta, M. (2004). El porqué de la responsabilidad social corporativa.

Boletin Econémico del ICE.

Drucker, P. (2004). La disciplina de la innovacion. Harvard Business School

Publishing Corporation.

Lessem, R. (2007). Gestion de la cultura corporativa. Madrid: Ediciones Diaz de

Santos.

Lépez, I. y Sotillo, S. (2009). La gestibn de los recursos intangibles

empresariales. Cuadernos de Gestion del Conocimiento Empresarial, (11).

80



UNIVERSITAT

AT .
Jaume-l ESTRATEGIA COMUNICATIVA «EL VERANO EN CASA» | Pilar Candel Lletl

Martos, R. (2009). Cultura Corporativa : Misién, Visién y Valores en la Gestion
Estratégica de las empresas del sector de la Automocion en Espafa. Doctorado.

Universitat Politécnica de Catalunya.

Naranjo-Valencia, J., Jiménez Jiménez, D. y Sanz-Valle, R. (2012). ¢ Es la cultura
organizativa un determinante de la innovacién en la empresa?. Cuadernos de

Economia y Direccion de la Empresa, 15(2), pp.63-72.

Navarro Garcia, F. (2012). Responsabilidad social corporativa. Pozuelo de
Alarcén, Madrid: ESIC.

Rial, A., Varela, J., Brafia, T. and Lévy, J. (2000). El valor de la marca a partir de

su relacion con el consumidor. Psicothema, (Vol. 12, n° 2), pp.247-254.

Ribera, X. (2019). El Plan de Comunicacién. [online] Disseny.ivace.es.
Disponible en: http://disseny.ivace.es/es/comunicacion-e-imagen/empresa-y-

comunicacion/el-plan-de-comunicacion.html [Consultado13 Jun. 2019].

Vilaseca, J., Torrent, J. and Lladds, J. (2003). Inversién en intangibles y
competitividad internacional de la gran empresa espafiola. Estudios de

economia aplicada, (vol. 21, nim. 3), pp.503-520.

Villafafie, J. (2005). La gestion de los intangibles empresariales. Comunicacéo e
Sociedade, 8(0), p.101.

Villafafie, J. (2009). La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid:

Piramide.

81



