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OPORTUNIDAD

Argentina es el pais con el mayor promedio de perros per capita del mundo,
acompafnado de una cultura de amor por las mascotas muy arraigada en la
sociedad. El valor agregado de la industria - de las mascotas - es de 100 mil
millones de délares a nivel mundial, de los cuales 70 mil son generados en USA.

El mayor porcentaje de esta produccion esta referida a alimentos para mascotas,
sin embargo, existe una tendencia global a la ampliacion del share que

representan los accesorios para mascotas dentro de la industria.

Los usuarios de accesorios para mascotas — en su mayoria — consideran a su
compafiero un integrante méas de la familia, hasta sentir el vinculo de amor que
se siente por un hijo, por lo que destinan un porcentaje de sus ingresos en

cuidados y premios para “el mejor amigo del hombre”.

En Argentina y América Latina el mercado — de bienes y servicios no comestibles

para mascotas - se encuentra en desarrollo, y el potencial es inmenso.

A nivel mundial existen productos y servicios innovadores para el cuidado de las
mascotas, uno de ellos es el collar con seguimiento en tiempo real por GPS,
alertas perimetrales y otros servicios para vincularnos de un modo distinto y

nuevo con nuestros Compaﬁeros Caninos.

Lucky viene a ocupar ese espacio vacio que a continuacion desarrollaremos, con
distintas funciones validadas mediante encuestas respecto a los insights mas

valorados por sus futuros usuarios.



| DESCRIPCION DE LA INDUSTRIA

La industria mundial de productos para mascotas genera mas de 100 billones de
dolares anuales; 70% en Estados Unidos. Mientras que en América Latina los
alimentos representan el 90% de la produccion, en Estados Unidos es del 50%,
lo que infiere una sub explotacion de productos no alimenticios para mascotas
en la region (LATAM).

A su vez, existe una clara tendencia de crecimiento de la oferta de productos (y
servicios) no alimenticios para mascotas a nivel mundial, los cuales van

desplazando poco a poco el peso relativo de los alimentos en la produccion total.
I FUTURE PROSPECTS

What Does the Future Hold for Global Pet Care?

Global Pet Care Retail Value Prospects: 2012-2017
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En América Latina se observa un crecimiento anual superior a la media del rubro
productos y servicios no alimenticios para mascotas (en adelante productos para
mascotas) en especial en Argentina, superior al 10% en 2013, y de sostenido

crecimiento en los afios siguientes.

Existen diversos factores que pueden influir en la creciente importancia de los
productos para mascotas en la regién, entre los mas importantes estan los
avances tecnoldgicos, acompafados de una fuerte reduccion en los costos de
produccién que permite hacer masivo su consumo, como ocurrié con los Smart

Phones, el desarrollo de softwares o aplicaciones de mayor complejidad con una
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mejor experiencia de usuario, los nuevos hébitos de consumo de los Millennials,
quienes se vuelcan mas que antes a adoptar mascotas que ocupan el lugar
emocional de un hijo en sus vidas, en muchos casos rompiendo con el paradigma
de familia tradicional, y el poder adquisitivo o excedente de ingresos de estas
generaciones que postergan la decision de tener hijos y el ahorro, aumentando
su grado de consumo con una filosofia de vida cada vez mas “Carpe Diem”, la
felicidad entendida como “vivir el momento” que conlleva a un menor grado de

ahorro.

Si observamos que la participacion de mercado del rubro de productos para
mascotas es del 10% en LATAM (contra un 90% de productos alimenticios),

siendo la tendencia en otras regiones del 20% al 25%, podemos inferir una

rm
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demanda insatisfecha.

El crecimiento mundial anual de los productos para el cuidado de mascotas fue
del 4% hasta el llamado “estancamiento del siglo” en 2008, cuando cayé al 2%
sostenido hasta 2013. Si bien se espera luego de una recomposicién de los
mercados internacionales que el crecimiento retorne al 4%, los inversores, como
ha sucedido en otras industrias, han buscado alternativas de inversion,

encontrando en paises emergentes un balance entre retorno y riesgo de su
interés, con ejemplos como México y Argentina, con un crecimiento anual



superior al 10% (en lo que refiere al rubro) y el resto de América Latina en

general con un creC|m|ento superior a la media mundial.
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And Pet Care at Different Speeds in 2013
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En un estudio realizado por Euromonitor International respecto al crecimiento de
los mercados emergentes, se observa el rapido crecimiento de la industria en la
republica, principalmente en alimentos para mascotas, con una clara demanda

insatisfecha si se compara con otras regiones en cuanto a productos para
Argentinean Pet Care Retail Value Sales by Category 2006-2011
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mascotas. Esta tendencia continué su marcha en los afios subsiguientes, con
una mayor insercion de productos y servicios para el cuidado de las mascotas,
como aplicaciones estilo Airbnb para mascotas, “Pet Sitters”, redes sociales para
mascotas, collares de disefio, webs de productos de disefio para mascotas, y un
crecimiento en ventas que aumento de 189 toneladas de alimento en 2003 a 587



toneladas en 2012, llegando a 1.2 billones? de délares de produccién, y con un
convenio firmado en el afio 2018 para exportar alimentos para mascotas a China,

lo cual abre las puertas a una mas aceitada relacién comercial con el pais.?

Segun datos de 2013, Argentina se encontraba en el puesto nimero 3 (tres) en
cuanto a volumen de mercado dentro de la region, con aproximadamente 1.3
billones de délares (incluyendo alimentos, productos y servicios), y un
crecimiento que la ubica octava en el ranking (de crecimiento), el cual fue
estimado en aproximadamente 250 millones de ddlares para el periodo 2013 a
2018.3

Latin American Pet Care: A Rising Global Star Emerging Markets Remain Key to the Future of Pet Care

Latin American Pet Care Retail Values by 10 i,llrnl?‘glcsl: (E;ll‘{l):vlllllgV]‘E]lan'ﬁlng Ect (?rc
Major Market: 2008 vs 2013 arkets by Ketail Value: 2013-201
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1 Nota en Diario La Nacion, 2 de junio 2013: “El alimento para gatos y perros mueve millones"
2 Nota en Punto Biz, 26 de enero 2018: “China le abri¢ las puertas al alimento para mascotas

hecho en argentina”
3 https://lwww.petsecure.com.au/pet-care/a-guide-to-worldwide-pet-ownership/



| DESCRIPCION DEL MERCADO OBJETIVO

Argentina es el pais niumero uno en el mundo de perros per capita, con mas de
9.2 millones de perros, un 66% de hogares tiene al menos uno de ellos como

mascota y un 33% de hogares mas de uno.

Mendoza resulta ser la ciudad con mayor penetracion, un 69% de los hogares

tienen un perro como mascota,
TOP 20

siendo en la Ciudad Autébnoma DOG L-

POPULATIONS

de Buenos Aires de un 58%.

El crecimiento anual de Ila
poblacion de perros y gatos en

hogares segun datos 2013 a

2014 es del 1%, es decir, 120 \prar
mil mas por afno, Phil ppines
aproximadamente. Inedia

Segun las encuestas, las
mascotas son “familieras y
caseras” en Argentina. Un 70%
de los perros pasa mayor tiempo
dentro de la casa, y un 40% vive healy
exclusivamente en ella, 1o que
involucra la necesidad de

paseos diarios, siendo del 46% en el caso de los felinos.

Esto da indicio de la humanizacion de las mascotas que existe en el territorio
nacional, siendo el 30% de estas consideradas “un integrante mas de la familia”

e incluso en un 15% de los casos amadas como “un hijo”.

En CABA, en los niveles socio economicos mas altos (C1/C2) el 66% de los
perros son de raza, sin embargo, el 76% de los perros en hogares no fueron
comprados, al igual que el 90% de los gatos, sino que llegaron al hogar como un

regalo, o al encontrarlos perdidos en la calle.



En 2009 la venta de productos y servicios para mascotas en Argentina ya
alcanzaba los 200 millones de doélares anuales*, siendo actualmente de
aproximadamente 250 millones de ddlares, es decir, un crecimiento del 25% en

8 afos de este sector en particular.

"El argentino es muy “mascotero”. Observamos una fuerte tendencia a la
humanizacion de las mascotas, a su integracion como parte de la familia, a ser
valoradas y cuidadas por acompafar positivamente y emocionalmente las vidas
de sus duefios", enfatiza Thierry Montange, director de Marketing de la divisién
Petcare de Mars Argentina, Uruguay y Paraguay (AUP).°

Pet ownership by country

50% 1% USA Argentina 66%
27% ) UK Australia 39%
12% 1€ Turkey Belgium 29%
Average
22% € Sweden across all countries Brazil 58%
37% ) Spain Canada 33% 9%
0, 0
20% South Korea 33 /0 12% China 25% 17 %
29% 1 Russia ) 4 - Czech Republic 38% 14%
1 L “{5
45% 1 Poland France 29%
25% 1 Netherlands Germany 21%
64% 1 Mexico Hong Kong 14% 14%
17% ) Japan Italy 39%

De acuerdo con el informe elaborado por Damian Di Pace, actualmente Manager
Service en Focus Market, el costo de mantener un can mediano fue de $2.000
por mes en 2017. Los paseos son uno de los gastos mas importante, que
semanalmente puede valer entre $600 y $1.000, precio que puede variar

dependiendo la cantidad de paseos.®

4 Nota Revista Apertura, 1 de Julio 2010, “Crece el mercado de los productos para mascotas”

5 Infobae, 16 de septiembre de 2011: “Argentina, el pais de la region con mas mascotas por
habitante”

6 http://www.apertura.com/negocios/Cuanto-cuesta-mantener-una-mascota-en-2017-20170808-
0001.html
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Este tipo de datos son muy Utiles para entender la predisposicion de los duefios
a invertir sumas mensuales para el bienestar de su mascota, dato importante en

el desarrollo de un modelo de negocios de subscripcion.
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DESCRIPCION DEL TARGET

Socio Economico
Nuestro target se enfoca principalmente en gente que quiere a Su perro como a
un miembro mas de su familia, lo cuidan, se preocupan y se vinculan

emocionalmente con lazos muy estrechos con su compariero.

Debido al costo del producto y el modelo de suscripcion (que requiere un flujo de
ingresos estable por parte del cliente), el poder adquisitivo debe ser, al menos,
medio, por ello nos enfocamos en los sectores socio econémicos ABC1 y C2.
Como referencia tomamos aquellas personas que invierten entre $600 y $2.000

mensuales (0 mas) en pasear a sus mascotas.’

Generacional
Nuestro foco generacional es un mix entre las generaciones Millennial y la

Generacion X.

La generacion “Millennial” se encuentra en la franja de los 18 a los 34 afos, y la

“Generacion X” las entre 37 y 54 anos.

Por un lado, segun un estudio de la Universidad de Michigan, la Generacién X
es aquella que vio el nacimiento de Internet y los avances de la tecnologia,
marcados por grandes cambios sociales, con un equilibrio entre la “vida social
activa (presencial)” y la tecnologia. Estos hacen esfuerzos adaptativos a la

generacion que les sigue, los Millennials.

Los Millennials por su parte estan muy adaptados a la tecnologia, “la vida virtual
es una extension de la vida real”.? Estan hiperconectados, aman subir fotos a las
redes sociales, vivir el dia a dia, el 37% de ellos son hedonistas y un 18%
idealistas.? Ambas generaciones ya accedieron al mundo laboral, se encuentran

dentro de la PEA (Poblacion Econémicamente Activa), y particularmente los

7 Revista Apertura, 8 de agosto 2017: ¢ Cuanto cuesta mantener una mascota en 2017?

8 Nota Diario Clarin, 7 de julio de 2017: Baby Boomers, Generacion X, Millennials y Centennials,
éa qué generacion perteneceés

9 Infobae, 21 de noviembre de 2017: ¢ Qué tienen los millennials en la cabeza? Radiografia de
una generacion incomprendida
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Millennials seran los responsables del 50% del consumo global para 2018 segun
informa Nielsen.

LOS QE;
SHOPPERS '
NO SON ( @

IGUALES Edad:0-20 |[Edad:21-34 Edad:35-49

GeneracionZ | Millennials Generacién X

20% 24% 16% 24% 12%
Habitos de Consumo

Segun un informe de Nielsen de 2016, entre los bienes mas consumidos por
latinoamericanos, se encuentra en el puesto numero 3 los productos
electrénicos, con un 37%. Los dispositivos mas usados para realizar la compra
por internet son las computadoras con un 93% de los casos seguidos de los

smartphones en un 69%.
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A su vez, la confianza en el método de pago suele ser la principal barrera para
las ventas Online, y es muy importante el uso de “Omni-Channel”, ya que el
consumidor compra por distintos canales, y en muchos casos utiliza las tiendas
como “Showroom” para finalmente buscar en linea el producto y concretar la
compra por ese canal.’® También son datos de utilidad que el 74% pagaria mas
por productos con causa social y el 68% consulta redes sociales para tomar

decisiones (Nielsen).

S)MN'(%H’B;N|NEL SHOWROOMING
deben participar BU R EN LATIENDA
COMPRAR EN LINEA

Elcomsumidor ™4 " WEBROOMING
compra a través de ] : BUSCAR EN L || JE—
dlfel;l:t:d!zgares X AR EN LA TIENDA,

E-COMMERCE COMPRAS SEGUN DIS

Un a manera CIE' tener acceso a -'Z]I{%I'E'I"ltl&"'i |Z-I'Cld uctos

(ZOITIPFEI!E on iﬂE

prar.‘“dc:s a restaurantes

BIENES MAS CONSUMIDOS

‘44% W43% @41%

ROPAS VIAJES TIQUETES
PARA EVENTOS

Hogar & Familia

Segun Eduardo San Pietro, director de Marketing de Royal Canin, “el 47% de las
personas quiere a su mascota por la compaiia, el 45% por el carifio y un 40%
dice que no es como un hijo, pero si es un miembro de la familia que genera un

vinculo emocional que es realmente fuerte”.

10 Nielsen, 22 de marzo 2016: “Infografia: el consumidor latino conectado”
11 L a Nacién, 26 de julio de 2014: “Casi como el primer hijo”
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También en estadisticas de la Cadmara de la Empresa de Nutricion Animal
(CAENA) vemos refleja este 40%, y la tendencia de las personas solas o parejas

sin hijos a tener un perro como mascota.

Un 45% de las personas que gastan en promedio, segun datos de 2017, $1.500
pesos mensuales en su mascota “no suprimiria ningun producto o servicio para

su mascota”, lo cual muestra la importancia de su compafiero en su vida.'?

También la humanizacion de las mascotas se puede observar en encuestas de
Nielsen, en cuanto a la alimentacidén que se les brinda y hasta la creacion de

redes sociales personalizadas.

En el mundo existen cuentas de mascotas con mas de 6 millones de seguidores,
y Su aparicion en las redes es cada vez mas usual. Muestra de la importancia
gue sus padres le dan a la hora de generar un perfil, fotografiarlo, hacer videos
y compartirlos en EllInstagram de las mascotas

N° de seguidores de los perfiles sobre mascotas mas poj es de Instagram
redes como jiffpom o NI 6.442.238
InStagl’am FacebOOk nala_cat e SN 3.490.635
' itsdougthepug " GNIREAEEERD 2.819.741
marutaro ¢ G B 2.620.583
0 YOUTUbe1 como ser realgrumpycat ¢ N 2.377.255
. marniethedog g 2.133.733
la famosa fOtO y V|de0 tunameltsmyheart 4 1.927.686 AN
. . juniperfoxx = B 1.747.979 ©_0
viralizado de Balcarce tamlilbub v CHEMIMNERD 1.654.932 =
i loki_the_wolfdog 1.597.290
el perro del presidente harlowandsage B 1581244
| - venustwofacecat ¢ (D 1.380.807 ™
de |a repUbhca, pumpkintheraccoon .o @D 1.290.441
zulathepom 4" @D 989.092
Maur|C|o Macn, en |a hamilton_the_hipster_cat jm¢ 757.567
Casa Rosada, pEE e statista %

sentado en el mismisimo sillén presidencial.

12 E| Cronista, 28 de abril de 2017: “Los portefios gastan en promedio $1.500 por mes para
mantener a sus mascotas”
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CANAL DE COMUNICACION

Target
Podemos analizar el canal de comunicacion por el rango etario seleccionado, y

en funcion al uso que esos rangos dan a las Redes Sociales.

En 2017, en Argentina, segun datos de Statista, la red social Facebook sigue
siendo lider, con un 82% de usuarios de entre 24 y 33 afios y un porcentaje

similar de la Generacion X.

A su vez, podemos observar como la red social Instagram ocupa el segundo
lugar entre los jévenes (Generacion Z) y los jévenes adultos (Millennials). Existen
muchos estudios que muestran la tendencia de las nuevas generaciones a
mudar de red social para “escapar” de aquellas en las que se encuentran los

padres, o los mayores, como una forma de diferenciarse.

Inbound Marketing
Esto es lo que hace que Facebook sea la favorita de quienes vieron nacer las
redes sociales, la generacion X, mientras que los Millennials se encuentran en

Instagram, y la Generacion Z prefiere redes como Snapchat.
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Daily usage rate of selected social networks in Argentina in 2017
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A su vez, si observamos estadisticas propias de Instagram, vemos el crecimiento

exponencial de sus usuarios activos, que para 2017 alcanzo los 700 millones.

{ 700M users |

&M‘D%’lﬂm Monthly Active Users [,_“‘_,

{600Musers |

| SO0M users

£

| 4OOM users |
eptwertn |

i 300M users |

30M iPhone users /
Android Launch

1M Android signups
in 24 hours

SM Android users /
Acquired by Facebook
e 9, 2003

2 B 2015 2016 2017
Haciendo foco en estos 700 millones de usuarios podemos ver que las edades y

el género de los mismos esta en consonancia con lo mencionado.

La composicién de Instagram es un 59% de usuarios de entre 18 y 29 afios, un
33% de entre 30 y 49 afos, y luego decae drasticamente en edades mas

avanzadas.
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En cuanto al género, se trata de una red social donde la estética impera, con una

mayoria mujeres, 38% vs. 26% de hombres segun el género declarado.

Instagram Usage Among Key Demographics

GENDER AGE

18 - 29 59%

2 6(}6 38{/)’6 20 - 49 339

MEMN WOMEN 50 - 64 18%
85 + 8

Entonces, nuestra estrategia se basa en la metodologia del Inbound Marketing
desarrollada por HubSpot que genera atracciones para gque el cliente se interese
por si mismo en el

producto, a diferencia del

Marketing Tradicional, El marketing tradicional Elinbound

que suele ser mas

agresivo e interrumpir las (\7
actividades que el
potencial consumidor se @ g—;

encuentra desarrollando,
por ejemplo, mediante

publicidades en TV, en YouTube que interrumpan el video, y otras por el estilo.
Para lograr esto se atraviesan distintas etapas:

ATRAER AL CLIENTE

Principalmente viralizar mediante Influencers, Blogs de interés, Reviews en
internet de YouTubers conocidos con carisma y asociados a tecnologias o
mascotas. También con palabras claves en buscadores como Google, 0 en

Grupos de Facebook de personas que buscan a sus mascotas perdidas,

18



ofreciendo una solucion a sus problemas, poniendo la tecnologia y nuestra

capacidad de desarrollo de Software a su servicio.

También puede ser mediante notas de interés en diarios y revistas relacionadas
o en radios, donde se comente la llegada de este nuevo producto que de por si,

sera llamativo e interesante de conocer para quienes tengan una mascota.

Mobile app marketing plan
A

Reaching ©® Organic growth,
the top ranks keeping your audience
: interested
50 000
@ Large number
® Viral marketing of app reviews
) Work with CPC and CPI
- © Paid networks
= | ©Reviews installs
= by influential @ Launch
2 bloggers Facebook ad
. campaign ews about the app
: @ High-profile [CPC | Push notifications
o media
= coverage Facebook CPI | ; —
€ Mobile Ads Offline advertising
= >
- L0 W\ |
Marketing DayU'" Day | * Day& ,Day creasing user
before the release Burst campaigns at launch loyalty and retention
CONVERTIR

Para ello la Web y la distribucion debe ser excelente, es decir, todo tiene que
funcionar a la perfeccion a la hora de querer realizar una pre-compra o
interiorizarse en el producto y el servicio. El desarrollo de Webs que hablen del
tema, de videos de corta duracion en YouTube explicando el valor del producto,
su funcionamiento y sus utilidades, asi como también la estética, son
fundamentales. El foco de esta comunicacién estard apuntado al valor que
agrega a los clientes nuestro servicio, en funcion a los “Pains&Gains”
determinados para nuestro cliente target.

CERRAR

Una vez cerrada la venta, es importante seguir recibiendo feedback de los
consumidores con test de los productos, y descuentos 0 promociones para los
clientes fieles. Este Feedback puede recibirse directamente mediante la
aplicacion, con su usuario, o bien en las estrellas otorgadas dentro del “Store”
sea IOS o Android.
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CAUTIVAR
Es el paso final, con presencia en eventos, 0 eventos propios, con descuentos

para nuestros clientes en productos de su interés, dando aviso de la necesidad
de visitar al veterinario, del cumpleafios de su mascota, y demés notificaciones
gue sean de agrado para el usuario, o que le recuerden lindos momentos, como

fotos o videos con su mascota.13

Outbound Marketing
Dentro de la Estrategia de Marketing, existira una inversion destinada también a
Outbound Marketing, con material POP en Pet Shops y Veterinarias, y Stands

en plazas concurridas para pasear perros.

Este tipo de publicidad sera apuntado a la Generacion X, por lo cual, teniendo
en cuenta que en esta generacion existe una menor proporcion de “Early

Adpoters” sera una inversion proporcionalmente menor.

Incluird promotores y promotoras con stands en las plazas y folletos explicativos.
También podran probar los collares in situ, descargando la aplicacibn en modo
Trial, y a su vez, comprarlo o ver los puntos de venta en el mismo folleto
otorgado, como asi también la Web y el canal de YouTube, Instagram y

Facebook.

13 https://www.smartinsights.com/mobile-marketing/app-marketing/app-marketing-launch-plan/
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CANALES DE VENTA

Lanzamiento & Confianza

Como vemos en estudios de Nielsen, los equipos electronicos son mayormente
comprados mediante “WebRooming” pero no deja de tener un peso relativo
importante el “ShowRooming”, ya que los usuarios quieren ver, tocar y sentir la

experiencia de uso de los productos y servicios.

Teniendo en cuenta que se trata de la insercion de un nuevo producto en el
mercado (del cual existen modelos similares que pueden verse en MercadoLibre
pero sin ninguna fuerza de venta o marketing, sino simplemente particulares que
importan el producto y lo re venden, sin explicar el valor del producto y
promocionarlo, y sin tener las cualidades de desarrollo de software (APP) que
tendria Lucky) es importante una preparacion del terreno en cuanto a
lanzamiento de producto en Capital Federal, la Republica Argentina y
posteriormente la Region (etapa no contemplada a los fines de este plan de

negocios).

La confianza en el producto y el
P y Osgood and Tannenbaum (1955 Congraity Theoty

servicio es central en este
sentido, por ello nuestros P P
principales aliados y fuerzas de +3 i ‘_\ -1 +2 i j +1
venta seran los médicos

veterinarios en una etapa & In;ngmgr 5 Cu:un+g:uit3ro

temprana. Segun la teoria de
congruencia desarrollada en psicologia social por Osgood y Tannenbaum en
1955, si la fuente de comunicacion (S) es una persona que tiene credibilidad para
el receptor del mensaje (P) o por la cual tiene simpatia, entonces el mensaje (O)
es tomado de forma positiva por la persona (P), ya que debe tener congruencia
la simpatia de la persona hacia el emisor del mensaje con el mensaje en si.** Es

decir, el Médico Veterinario trasladaria la confianza que el consumidor tiene en

14 Osgood and Tannenbaum’s Congruity Theory:
http://www.cios.org/encyclopedia/persuasion/Ccongruity _theory 3osgood.htm
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él al producto, mitigando esta barrera (de desconfianza) a la hora de realizar la

compra.

Es por ello por lo que se brindaré una comision por venta a los Veterinarios como
forma de incentivo por unidad vendida en su negocio; comision que puede
incluso ser superior al precio de venta, teniendo en cuenta la captacion de flujos
de fondos futuros por la suscripcion entendida como la principal fuente de
rentabilidad.

Ademas, segun una encuesta de propia elaboracién, el Veterinario es el lugar
elegido por los potenciales clientes, donde el 82% de los encuestados (mas de
200) acuden periddicamente:

Otra met0d0|ogia Alta Baja Baja Alta

Facilidad de adopcién Tendencia a la resistencia

para mitigar la
desconfianza en el El abismo

producto, nuevo,

Primeros

es la modalidad e

0
Innovadores | Early adopters Mayoriaprecoz | Mayoria tardia Rezagados

“Trial”, es decir,

n ripcion o~
una susc pC Y 25% 135% 34% 34% 16% O okabi

gque empieza a

Clientes preocupados por la robustez, calidad

y fiabilidad de la So

cobrar a partir del
segundo mes de
uso. Esta metodologia es utilizada por Netflix, uno de los lideres en la explotacion
del modelo de negocios por suscripcion. En este caso, el producto podria ser
dado en comodato mediante la firma de un compromiso, o el pago de un seguro

por pérdida o rotura.

Estas son algunas de las técnicas utilizadas para disminuir las barreras de
entradas, que segun un estudio de Nielsen (en lo que refiere a nuestro producto)

son principalmente:

e Preocupacion por la calidad del producto
e Preferencia por examinar los productos por si mismos

¢ No confian en dar informacion Online de su tarjeta
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The Platform Builder’s Checklist

Amass a large Offer stand- Recruit Reduce Ensure compatibility
user base alone value marquee users’ with legacy systems
« Leverage exist- | «Adda users risks « Offer just enough
ing user groups service  Pay them | e Offer pay- compatibility to
« Use publicly that is tojoin as-you-go attract new users
available data useful even * Buy the pricing « Anticipate
as a substitute if few others marquee | e« Subsidize resistance from
for one user join the brand early users | legacy systems
group platform

SOURCE BENJAMIN EDELMAN

FROM “HOW TO LAUNCH YOUR DIGITAL PLATFORM,” APRIL 2015 © HBR.ORG

Resumen

CLIENTE
Nuestro cliente son adultos de entre 25 y 55 afos, teniendo en cuenta la

predisposicién para usar tecnologias integradas con Smart Phones, y la

disposicion de ingresos para abonar el servicio.

Principalmente se trata de personas con poco tiempo libre para estar con su
mascota, que sin embargo esta altamente interesada en cuidarla como a un
integrante de su familia, y mantener un control sobre su estado, su ubicacion y
los habitos para una mejor salud (jugar, correr, caminar, tener el carné de
vacunas al dia, etc.).

USUARIO

El usuario puede ser tanto aquel que definimos como cliente, como también sus
hijos, quienes pueden tener una mayor relacion con la mascota y con la
aplicacion del Smart Phone para mantenerla actualizada y darle un mayor uso,
con mayor periodicidad, este tipo de usuario también puede ser el “Early
Adpoter”, o la punta de lanza para llegar a los mayores con mas resistencia a
probar nuevas tecnologias. El Inbound Marketing esta orientado a este tipo de
usuario, ya que es quién se encuentra en las redes, Millennials que “arrastran” a

la Generacion X a la adaptacion al cambio y el uso de las nuevas tecnologias.
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EL PRODUCTO & LOS SERVICIOS

Se trata de un Collar con Estilo y GPS, integrado a una aplicacion de celular con
servicios adicionales valorados por el cliente potencial segun encuesta de propia

elaboracion:

¢Queé te gustaria que tenga un collar inteligente para tu perro?

GPS, para saber donde esta en tiempo real o por donde lo pasearon, el recorrido
GPS con Alerta Perimetral (Ej. Alerta si se escapa de mi casa)

Que le pueda Hablar desde mi Celular cuando esta solo

Llevar el Carnet de Vacunas

Alertas para Visita Veterinaria Periodicas

Que el collar tenga Luz Led para la oscuridad

Alerta de Deteccidn de Agua (Por si se cae a la pileta, ir a salvarlo)

Que me diga cuanto corrid, si quema calorias, y cuanto durmié o caminé
Alerta de calor (Para cuando lo dejo en el auto, saber que esta bien)
Que tenga Anti Ladrido

Un "Tinder" para conseguirle Pareja

*encuesta realizada para Lucky

Esto nos muestra que las funciones que mayor relevancia tienen para el cliente
son las del GPS en tiempo real, un Alerta Perimetral que notifique con al duefio
cuando su mascota excedid un perimetro determinado por él mismo, la
posibilidad de hablar con su perro mediante su celular, con un pequefio altavoz

en el collar, alertas para visitas al veterinario, de agua y una luz para la oscuridad.

Estas son Tecnologias perfectamente desarrollables y viables que seran
incorporadas al Collar, existiendo distintos Collares en el mundo que tienen

algunas de estas por separado, pero ninguno de ellos con todas ellas integradas.

¢, Como funciona?

El collar emite sefial mediante GPS a un satélite con una bateria recargable de
larga duracion. Para enviar sefial continuamente requiere un chip de datos de
compaifiias telefonicas GSM o 3G, con un costo de servicio mensual reducido,
especial para este tipo de tecnologias (utilizado por ejemplo en Camiones de
Larga Distancia). Esa misma sefial es replicada al celular cuando consulta la

ubicacion, y brindada en tiempo real.

La tecnologia dispone de un acelerometro, que recaba informacion como cuenta

pasos, cambios de velocidad (correr, caminar, reposo/descanso, horas de
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juego), esta informacion junto con datos del animal cargados al usuario en su

celular (Peso en Kilogramos, Medidas, Edad) puede arrojar por ejemplo las Kilo

r 4
.

Calorias quemadas por la mascota, y en funcion a ello brindar informacion de

alimentacion sugerida sujeta a verificacion del Médico Veterinario.

A su vez, dispondria de un carné de vacunas que puede ser completado por el
veterinario, o bien por el usuario, dando notificacion de las vacunas
recomendadas faltantes, y avisos de visitas periddicas recomendadas. Esto a su
vez generaria una mayor frecuencia de visitas al veterinario, un beneficio

adicional a nuestro aliado y canal de distribucion.

También contaria con notificacion de cumpleafios, o eventos importantes
configurados por el usuario, lo cual genera un mayor engagement con la

aplicacion.

La aplicacion Web a su vez seria disefiada para poder ver con mayor claridad

toda la informacién mencionada, con metas y objetivos (que también estaria en

la Mobile APP) que premiarian a ambos, tanto al duefio como a su compafiero
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como, por ejemplo, correr una maraton de 5 kildbmetros juntos. Estos premios
pueden ser compartidos con orgullo en las redes sociales, con una foto juntos

del antes y el después, por ejemplo, generando la atraccién de nuevos clientes.

El collar es seguro, liviano, estético y minimalista, un accesorio que podran lucir
con orgullo.

’Anm Logout

< DECEMBER2015 >

M T W T F S5 S

LAST UPDATE

Q

Lucky es el nuevo vinculo entre la mascota y el hombre, una nueva forma de
compartir momentos y relacionarse, una nueva forma de estar juntos y conocerse

mejor, la tecnologia al servicio del mejor amigo del hombre.
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| PROPUESTA DE VALOR

Lucky tiene una propuesta de valor clara y definida de la siguiente forma:

m e £

“El nuevo vinculo con tu mascota”

El andlisis que lleva a la conclusion y su slogan es mediante la utilizacién del

modelo de Value Proposition, desarrollado a continuacion.

FUNCIONAL

v Encontrar a mi mascota cuanto antes

v' Poder hablarle cuando no estoy en casa

v" No olvidar llevarlo al veterinario

v" Me ordena y facilita encontrar el carné de vacunas y la informacién para

el veterinario.

v' Conozco mejor a mi mascota, sus habitos

v" Me alerta si pasa un perimetro que elijo

v' Puedo saber si mi paseador hizo bien su trabajo y lo pase6 realmente
SOCIAL

v Estatus

v Darle afecto a mi mascota

v Estar a la moda: Ej.: “Geek” o “Hipster”

v" Que mi mascota se vea bien

v" Emocional

v' Seguridad y tranquilidad

v" Una demostracion mas de afecto a mi mascota

v Ser bien visto en mi grupo de pertenencia (moda)

NECESIDAD BASICA
Seguridad
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¢ QUE GANA EL USUARIO?

v
v
v

AR NERNERN

v

Me alivia que ya no temo perderla, sé donde esta, todo el tiempo

Ahora la conozco mejor, sus habitos y patrones, me vinculo de otro modo
Ya no estoy todo el dia preocupado pensando si pasé el perimetro de
casa

Le puedo hablar cuando no estoy

Me llevo mejor con mi paseador, ya no desconfio

Ya no me preocupa el carné, ni cuando llevarlo al veterinario, me avisan
Comparto mas momentos con mi mascota y lo muestro en las redes
sociales, nos vemos bien

El producto tiene garantia de rembolso, no me preocupa que sea algo
nuevo

La aplicacion me da recompensas si cuido bien de mi mascota

PRODUCTO Y SERVICIOS

v' El disefio de la APP es excelente, muy buena UX y Ul
v El disefio del producto es minimalista y bonito, me encanta
v Los datos se guardan en una nube, no me preocupa pasarlos del pendrive
a la computadora, los veo Online
v Tiene todo lo que buscaba, que otros productos no tienen
ALIVIOS
v" Me da la seguridad y tranquilidad de no perder a mi mascota
v" Lo conozco mejor, ahora sé lo que hizo en el dia
v’ Estoy tranquilo, sé dénde esta, en todo momento

¢QUE ME BRINDA?

v

Ya no temo perderlo

Mejor performance de los paseos conociendo patrones de tiempo,
kilbmetros y su estado de animo

Me siento mejor cuando veo desde el trabajo que estéa bien, y donde esta

Tengo un mejor vinculo y puedo hablarle

28



ESTIMACION DEL TAMANO DE MERCADO

Capital Federal y Alrededores

Vistas las tendencias de crecimiento y
el potencial de desarrollo del mercado
de Productos y Servicios para

Mascotas en la regidén, nuestro
mercado se enfoca en Argentina, mas
precisamente en la Ciudad Autébnoma
de Buenos Aires y algunas zonas del

primer cordon del Gran Buenos Aires.

Para hacer una estimacion
conservadora, tomamos la poblaciéon
de CABA con 2,891 1> millones de

habitantes y una penetracion del 58%,

fona

CABA + 1er Cordon
CABA

Ter Corddn
Avellaneda

Lands

Lomas de Zamora
La Matanza
Mordn

Tres de Febrero
San Martin
Vicente Lipez

San Isidro

Millones de
Habitantes
8,161
2,891
527
0342
0 459
0.616
1,775
0122
0.96
0431
0274
0,291

es decir 1,676 millones de perros como mascotas, aproximadamente.

Teniendo en cuenta que el 30% de estos habitantes, segun las encuestas
observadas, considera a su mascota como un integrante mas de la familia
podemos estimar un total de 500 mil mascotas potenciales, haciendo foco en el

15% de la poblacion con mayores ingresos, nos quedan 75 mil canes como

mercado objetivo.

Objetivo de Market Share

Nuestro target es el 30% de la poblacion que quiere a su mascota como a un
miembro mas de la familia que se encuentra en el estrato socio econémico ABC1
y C2. Esto arroja para la Capital Federal un aproximado de 75.000 potenciales
clientes, y nuestro Market Share esperado en 4 afios es del 15%, es decir, 11.250

suscriptores dentro de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires.

15 Datos obtenidos del Gltimo Censo



15% Market Share en 4
anosy medio, 11,250
clientes (Medio aio
desarrollo APP)

Mercado de 75.000
clientes potenciales

15% Mayores Ingresos

30% quiere a su mascota
como a un miembro de la
Familia*

58% de Perros (mascota)
por Habitante en CABA*

Validaciéon del Mercado

La validacibn de mercado se ha realizado mediante encuestas de propia
elaboracion, visitas a veterinarias y Pet Shops con consultas especificas de la
existencia si tenian conocimiento de la existencia de productos similares, y el

analisis de los competidores indirectos, con productos similares a Lucky.

Los resultados arrojan un gran interés por parte de los encuestados respecto a
un producto con las caracteristicas mencionadas, con un 95% que piensa que
se trata de una buena propuesta, un 40,8% dispuestos a pagar entre $800 y
$3.000 por el producto a mediados de 2017, un 20,8% dispuestos a pagar una
suscripcion mensual y un 45,4% que lo consideraria, de este 66,2% un 22,8%

estaria dispuesto a pagar mas de $200.

Esto también se valida con la propuesta vigente de LO/JACK mascotas, que en
octubre 2017 cobraba un valor por un dispositivo de peores caracteristicas de
$999 y un abono mensual de $130 tan solo por saber donde se encuentra la
mascota, sin una APP que tenga una experiencia de usuario diferencial, como

un negocio secundario de la marca, con las siguientes opciones:

e EsunGPSde6.5cmx4cmx2cmde alto,

e Sabrd dénde se encuentra su mascota en todo momento con un reporte
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cada 5,

10, 20 6 30 minutos.

Lo podra observar a traves de celular, tablet o computadora,

Podra ver el reporte histérico de los ultimos tres meses,

Podra marcar su zona segura (minimo una manzana) y si su mascota sale

de la zona elegida, le llega un mensaje de texto para alertar sobre esto.

Tendra avisos de bateria baja a su mail,

Es resistente al agua y a golpes,

La bateria dura 7 dias segun el reporte que usted elija,

Y lo méas importante es la opcion ME PERDI, que podra usarla cuando

pierda de vista su mascota y entonces el dispositivo le daré la ubicacién

del mismo cada 30 segundos durante 10 minutos.

GL300

Avanzado Rastreador de Activos

@ Especificaciones GSM

Frecuencia

Cuatri-Banda: 850/900/1800/1900 MHz
Compatible con GSM fase 2/2+
-Clase 4 (2W @ 850/900 MHz)

-Clase 1 (1W @ 1800/1900 MH2)

GPRS

Error de fase
RMS
Maxima potencia
de salida RF
Rango dinamico
de entrada
Sensibilidad de
recepcion
Estabilidad de
frecuencia

Maxima

desviacion de
frecuencia

GPRS multi-siot clase 12

GPRS estacion mévil clase B

5 grados

GSMBS0/GSMS00: 33.0 dBm#2 dBm
DCS/PCS: 30.0 dBm=2 dBm

-15~ -108 dBm

Class Il RBER 2% (-107 dBm)

=25 ppm

+0.1 ppm

2" Desempeno GNSS (usando GPS y GLONASS)

Esta es una tecnologia anticuada, que

" Especificaciones Generales

Dimensiones 68.5 mm*38.5 mm*23.5 mm
PO B S W .
Bateria Polimero de Litio 1300 mAh

Sin reportar; 400 horas

Eﬁ:‘x:” Reportando cada 5 minutos: 140 horas
g Reportando cada 10 minutos: 180 horas

Rasisloncia De acuerdo al estandar IPX5

agua

Voltaje de carga [ 5vDC

Voltaje de bateria

oxtormns 35va4s5vocC

Temperatura de | 20°C ~ +55°C
Operacion e

no reporta en tiempo real, ni tiene un
servicio diferencial para el vinculo con la mascota, sino que mas bien es la
aplicacién de la tecnologia de rastro satelital de automotores existente y

registradas por la marca aplicada a mascotas.

Sin embargo, su existencia denota la existencia de un mercado insatisfecho, una

demanda latente a la espera de un producto y un servicio diferencial.
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Objetivo de Ventas

Los objetivos para segun los calculos para llegar al Market Share esperado en

un periodo de 5 afios, serian los siguientes:

v

v
v
v

En promedio 550 unidades vendidas por mes

Lograr un crecimiento anual del 3% en la venta de productos

Tener aproximadamente un 30% “des-suscripciones” mensuales

Lograr un 30% de market share (Sobre un 100% determinado en 75 mil

usuarios) en un periodo de 5 Afios
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| 5 FUERZAS DE PORTER

Clientes

Nicho sin organizacion

Pocas Opciones

Bajo Poder de Negociacion

Proveedores

Numerosas Alternativas

Precio Fijado por Mercado

Fragmentados

Amenazas
Competidores

No Requiere Escala
Producto Diferenciado
Tiempo de Desarrollo
Rentable

Demanda “Nicho”

Sustitutos

Diferenciacion Lucky
Disponibilidad LoJack
Costo Similar

Precios Similares
Féacil Acceso

Poca Divulgacion

Rivalidad
entre
Competidores

Pocos Competidores

Costos Fijos Bajos

Diferenciacion Alta de Lucky

Competencia sin Diferenciacion

Barreras de Salida por Inversion en Software
Mercado Subexplotado

First Mover como Clave
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FACTORES PEST

Politicos
La inestabilidad politica local es una de las principales probleméticas del negocio,

teniendo en cuenta la fuerte dependencia de las importaciones.

Actualmente las condiciones son favorables en este sentido, teniendo en cuenta
las decisiones politicas macro econdmicas y en algunos casos fiscales de

apertura a los mercados internacionales.

En cuanto al factor politico de nuestros proveedores, chinos, el pais de origen
tiene una politica estable en materia de apertura para las exportaciones de

productos.

La iniciacion del comercio con China en cuanto a la exportacion argentina de
productos alimenticios para mascotas genera una balanza comercial positiva en
este rubro que facilitara las negociaciones para importar productos tecnoldgicos

asociados con el cuidado de las mascotas.

El riesgo asociado al cambio de rumbo del pais en cuanto a las politicas que
benefician al negocio en cuestion es el retorno a una politica proteccionista que

impida la importacion de productos de China.

Econdémicos

Argentina, con un PIB de 544,74 billones de dolares y una poblacion de 42.2
millones de habitantes!’ (12.440 délares per céapita)® tiene un endeudamiento
razonable en relacién con otros paises de la regién, del 53,8%?° del PIB que se
encuentra saliendo de un ciclo recesivo con un crecimiento proyectado del 2,5%
segun CEPAL, apenas por encima del promedio de la region del 2,2% segun el

mismo ente.?°

17 https://es-statista-com.eza.udesa.edu.ar/

18 Banco Mundial, datos a 2016

19 https://es-statista-com.eza.udesa.edu.ar/

20 Revista Apertura, 11 de abril 2018: La CEPAL recortd su proyecciéon de crecimiento para la
Argentina, pero mantuvo su pronostico para la region
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La inflacion se prevé en torno al 19,4% segun datos del Banco Central?! con un
dolar en torno a $21,50 segun la EMEC, una mediana de tasa de interés

rondando el 28% y reservas por 64 mil millones de doélares a fin de afio.

El déficit comercial producto de la apertura luego de afios de restricciones a las
importaciones seria de aproximadamente 10 mil millones de délares en 12

meses Yy déficit fiscal primario de 3,2% del PIB.
En cuanto al desempleo, rondando el 8,85% para principios de 2018.22

Argentina se encuentra en el puesto nimero 117 en Doing Business para el afio

2018, siendo ademas miembro del G20.

Socio Culturales
En cuanto al aspecto cultural, argentina es un pais ideal para negocios que

aporten valor al vinculo entre las mascotas, perros principalmente, y sus duefios.

Existen fuertes cambios en cuanto a los habitos de consumo de productos
alimenticios, tanto para personas como para perros, los alimentos organicos y
las cervecerias son una tendencia que pareciera haber llegado para quedarse;

Incluso la venta de alimentos organicos para mascotas.

Los niveles de ingreso y el poder adquisitivo se han resentido por la inflacion y
la variacién en el tipo de cambio trasladada a precios, sin embargo, sigue
existiendo un publico que consume servicios y productos premium, segmento

gue no se vio afectado por estas variables.

Esta conciencia por la salud y el cuidado es una tendencia que es provechosa
para el proyecto, que apunta a una mejora en la calidad del vinculo y la salud de
la mascota, como asi también de su seguridad, con el agregado tecnoldgico que

es el modo de comunicacion que define a las generaciones futuras.

Tecnolbgicos
Este punto es central, la tecnologia hace tiempo paso al centro de la escena, del

interés de la sociedad, los nuevos celulares, televisores 4K, camaras con mas

21 Diario Infobae, datos BCRA 2 de febrero 2018: La expectativa de inflacion para este afio subio
a19,4%

22 E| Cronista, 21 de enero de 2018: “Inflacion, ddlar, tasas y actividad: qué esperan los
economistas para 2018”

36



megapixeles, mejor definicion, mejores aplicaciones. El vertiginoso avance de la
tecnologia y la ansiedad que genera en la sociedad hacen que nadie quiera
guedarse afuera. Esto muchas veces genera compras impulsivas que facilitan la

insercion de productos en el mercado.

Este punto es central para el negocio, y sera el area con mayor inversion inicial

para lograr un servicio acorde con las exigencias de nuestro publico.

El hecho de que no exista algo igual en el mercado es un factor positivo, nos
brinda la oportunidad de ser los primeros en instalarnos en la mente del
consumidor, con una estrategia de “First Mover” y un slogan que solo pueda ser

asociado con Lucky.

En cuanto a las formas competitivas de produccion de dichos productos, el
modelo de negocios nos permite adaptarnos con nuevos proveedores de
distintas partes del mundo, reduciendo costos, y sin la necesidad de invertir en
una planta de produccion que no podria competir contra la productividad de
China.

Las nuevas formas de Distribucion seran tenidas en cuenta en funcion del
avance del proyecto. En una primera fase, se prevé la distribucion fisica en
Veterinarias y Pet Shops, lo cual no quita la posibilidad de ventas Online en un
futuro en que la marca tenga prestigio y haya eliminado las barreras de la

desconfianza inherentes al lanzamiento de un nuevo producto.
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ALIANZAS CLAVE

Veterinarios
Los veterinarios son en gran medida nuestros representantes ante el cliente,
pueden explicar de qué se trata el producto, cual es el valor, y por qué merece
la pena invertir en mejorar el vinculo con su mascota:
Explicacion del Valor

o ¢(Paraqué sirve?

e ¢ Cobmo funciona?

e ;COmo lo uso?

e (Qué me aporta?

e (Lo puedo ver?

e (Lo puedo tocar?

Esto es fundamental para comunicar posteriormente el precio y las modalidades

de pago y de suscripcion.

Proveedores

Es muy importante su correcta seleccion, que puedan agregar al producto ciertas
customizaciones (que son viables) como, por ejemplo, la marca del producto
“Lucky”, un framework compatible con la aplicacion, y las especificaciones
técnicas necesarias para cumplir con la propuesta de valor definida para nuestro
cliente. Existen muchos proveedores que pueden realizar este trabajo en China,
y la seleccion definitiva de uno de ellos es fundamental para evitar costos

adicionales en el cambio de Proveedor y Fabricante.

Logistica

Fundamental para proyecto. La llegada de los productos importados de China,
los veedores del producto en los depdsitos de dicho pais, y los que nos
aseguraran que el producto llegue en condiciones hasta puerto argentino. Para
ello pre seleccionamos a LHS, empresa de logistica internacional con veedores

y depasitos en China.
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Software

El desarrollo de la aplicacion y la web es de suma importancia, diriamos que vital
para el éxito del negocio. Para ello seleccionamos a TECNOSOFTWARE que
cuenta con una amplia experiencia en el mercado, y con productos de alta
calidad, habiendo trabajado con clientes de primera linea.?® A ellos le hemos
pedido que confeccionen un presupuesto para el desarrollo de esta aplicacion,
comentandole las especificaciones, y dicho presupuesto fue el aplicado al Cash

Flow en el plan de negocios.

Telefonia

Esta es otra alianza de menor importancia, ya que el servicio puede ofrecerse en
funcién al proveedor de telefonia que disponga el usuario o bien comprar
paquetes de datos y administrarlos unilateralmente. Para ello se tuvo en cuenta
los costos de productos similares proporcionados por “Urbetrack”, empresa de
seguimiento (trackeo) de camiones que dispone de un servicio similar en tiempo

real, con datos y chip de telefonia, para automotores.

23 http://www.tecnosoftware.com/nuestros-clientes.html
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IMPLEMENTACION

Se tuvo en cuenta para los tiempos de implementacién los tiempos determinados
por TecnoSoftware, segun sus estimaciones para el desarrollo de la aplicacion,
tiempo en el cual podran avanzarse otras fases del proyecto, como por ejemplo,
la preparacion del Marketing, la seleccion definitiva de proveedores de collares
con GPS, los acuerdos con compaiiias telefonicas, y el contacto con los
veterinarios para capacitar respecto al producto, la venta, y sus beneficios, como

también los beneficios econdémicos percibidos por éste.

Desarrollo Marketing
de . * Instagramers
Software Importacio - Youtube
* 6 meses nes » Facebook
* App + Web * 5to mes » Google Ads
* Integrado al * Productos de * Plazas
Producto China Destacadas
Desarrollo Contrataci Pre Venta
de ones & Ventas
Alianzas + 6to mes * Inicio de Pre
Estrategic « Equipo de Venta 6to
as Ventas mes
. I « Administraci * Ventas
Vgterlnarlas 6n & reales fin
y Hendats para Finanzas mes 6 inicio
agealgs - Oficinas 7mo mes

* Promociones

Pasos de la Implementacion

DESARROLLO DE SOFTWARE
El desarrollo de software tendrd una duracion aproximada de 6 meses segun lo

presupuestado por TecnoSoftware, con un costo de $2.732.600% pagaderos en
4 cuotas segun se describe en el Cash Flow.
MARKETING & PUBLICIDAD
e Marketing Freelance: los pormenores del disefio de la campafia estaran a
cargo de un especialista freelance, quién realizara la tarea en los ultimos
2 meses de desarrollo de software con un presupuesto de $25.000 por

mes.

24 Presupuesto a Diciembre 2017
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e Disefio de Logo & Membretes: se destinaran $5.000 al disefio de logo y
membretes para folletos y publicidad en el mes anterior a la finalizacion
del software.

e Disefio e Impresion de Brochure: previo al lanzamiento se disefiaran los
folletos y Brochure para el Outbound Marketing, destinando $5.000 de
presupuesto para ello y $10.000 para la impresion de folletos de excelente
calidad.

e Disefio Web: para el disefio web en relacion a la estética de las redes
sociales (YouTube, Instagram, Facebook, Blogs) se destinaran $20.000
el mes previo al lanzamiento.

e Publicidad en Redes Sociales: se destinaran $50.000 el primer mes y
$300.000 los 2 meses posteriores ($150.000 por mes) para luego
mantenerse en una inversion estable de $20.000 por mes en este canal
de comunicacién. Este presupuesto incluye la inversién en Influencers de
Instagram y Youtubers (Reviews e Inbound Marketing).

e Creacion de Contenido: en crear contenido fotogréfico y de video para las
redes se destinaran $50.000. Con esto se haran los videos para YouTube
e Instagram y se contrataran a las y los modelos necesarios para ello.

e Plazas & Espacios Verdes: para la presencia en plazas y espacios verdes
se invertiran $64.000 por mes durante los primeros 3 meses de
lanzamiento. Esto incluiria material POP y 16 promotores y promotoras
los fines de semana en distintas plazas estratégicas donde nuestro
publico target pasea perros en los horarios especificos en que lo hacen,
cémo, por ejemplo, plaza Francia.

e Para el alquiler de oficinas se destinaran $25.000.

e En sueldos se destinaran $50.000 para Pagos & Cobranzas, 2 personas
en atencion al cliente con un presupuesto de $52.000, 1 Vendedor Sr. Por
$60.000 y 2 Vendedores Jr. Por $40.000 que estardn encargados de

establecer principalmente relaciones con las Veterinarias y PetShops.

Con el paso del tiempo, en funcion a los ingresos, la estructura creceria segun

se observa en el Cash Flow detallado.
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| MODELO DE NEGOCIOS?

Ingresos
Se trata de un modelo de negocios de venta de producto con un 20% de margen
por encima de Lo/Jack y un 40% por encima de Lo/Jack en cuanto a la

suscripcion.

Si bien la rentabilidad se encuentra en la suscripcion, la venta del producto sirve

para costear proveedores y las comisiones de los Veterinarios o PetShops.

El margen por cada collar vendido es del 3%, siendo el de suscripcion de un
75%.

Esto esté determinado de la siguiente forma:

Costo Unitario -$ 439
Impuestos Internos 17%
IVA 21%
Despachante + Comisiones 40%
TAX + Comisiones -$ 342
Costo + TAX -$ 781
Precio Venta Sugerido $ 1.200
Mark Up - Veterinario 30% -$ 360
Precio de Venta Consumidor $ 840
Margen $ 59
IIBB 3% -$ 25
Suscripcion Mensual $ 185
IIBB 3% -$ 6

Chip -$ 40
Margen Mensual Suscripcion 139

25 Todos los valores del Cash Flow y el Modelo de Negocios se encuentran en pesos a diciembre
del 2017
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Estructura de Costos

MARKETING
COSTOS FIJOS
Alquiler de Oficina

Personal
v' 1 persona en pagos & cobranzas

v' 2 personas en atencion al cliente
v 1 vendedor Sr.
v 2 vendedores Jr.
Marketing:
v/ $100.000 primeros 4 Meses
v $20.000 perpetuidad

VARIABLES

Veterinarios (Variable)
v" 30% de Comision por Venta

Chip Telefonico
Importaciones
Impuestos

| SUPUESTOS MACRO ECONOMICOS?28

A% TCR 0,5% 8,5% 6,0%
79,4 86,1 91,3

TCR 79,0
Devaluacion real esperada - 0,5% 8,5% 6,0%

Inflacién local 20,0% 15,0% 10,0%
Inflacion extranjera 2,0% 2,0% 2,0%
TCN 17,65 20,9 25,5 29,2
] 1s0% 223% 14,3%
Cremiento PBI 3,0% 4,0% 5,0%
g Nominal en U$S 5,1% 6,1% 7,1%
g Nominal en AR$ 23,6% 19,6%  15,5%

26 E| afio base es 2017

4,5% 4,8% 0,0%
95,4 100,0 100,0

4.5% _4.8%

8,0% 6,0% 5,0%
2,0% 2,0% 2,0%
32,3 35,2 36,2

e Bon

4,0% 3,5% 2,5%
6,1% 5,6% 4,5%
12,3% 9,7% 7,6%
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PLAN FINANCIERO

ESTIMACION DEL VALOR DEL NEGOCIO

INPUTS EBITDA ] 4 5 6|

A% Unidades vendidas 0,0% 560,0% 75,0% 42,0% 31,0% 2,5%
A% Precios venta 0,0% 22,0% 16,0% 12,0% 8,0% 6,0%
Cremiento ventas 0,0% 705,2% 103,0% 59,0% 41,5% 8,7%
A% Precios en costos 25,0% 20,0% 15,0% 10,0% 6,0% 6,0%
[ Base | I
Ventas 801.506,3 801.506,3 6.453.728,8 13.101.069,4 20.835.940,7 29.478.688,9 32.028.595,5
Costos, sin DA (224.421,8) (280.527,2)  (2.221.775,5) (4.471.323,1) (6.984.206,7) (9.698.269,5)  (10.537.169,8)
EBITDA 520.979,1 4.231.953,3 8.629.746,2 13.851.734,0 19.780.419,5 21.491.425,7
Impuesto operativo - - - - - -
Inversién CTO (3.444.000,0)  (3.960.600,0) (4.356.660,0) (4.705.192,8) (4.987.504,4) -
Capex (3.374.600,0) - - - - -
FFL - AR$ Nominales (6.297.620,9) 271.353,3 4.273.086,2 9.146.541,2 14.792.915,1  21.491.425,7

CASH FLOW

(Cash Flow completo en Anexo )

[ o | [ 6 |
FFL - Esperado en AR$ (6.297.621) 271.353 4.273.086 9.146.541 14.792.915 21.491.426
VR FFL AR$ 163.744.196
FFL - AR$, a desc. (6.297.621) 271.353 4.273.086 9.146.541 178.537.111
Kwacc, AR$ 38,7% 43,5% 34,1% 29,8% 27,7% 20,8%
Valor del negocio 40.189.765 62.036.807 88.746.036 114.726.473 139.755.801 163.744.196
TCN actual 18
Valor del negocio 2.277.041

i [ 6
FFL - Esperado en U$S (301.776) 10.630 146.428 283.269 420.664 593.688
VR FFL U$S 4.656.373
FFL - U$S, a desc. (301.776) 10.630 146.428 283.269 5.077.037
Kwacc, U$S 17,3% 17,3% 17,3% 17,3% 17,3% 17,3%
Valor del negocio 2.277.041 2.972.745 3.476.400 3.931.389 4.328.250 4.656.373
TIR en Pesos Argentinos 60%

TIR en Délares 39%

44



| PUNTO DE EQUILIBRIO

SUSCRIPCION

Suscripcion Mensual $ 185
IIBB 3% -$ 6
Chip -$ 40
Margen Suscripcion Anual $ 139
PR Flujo vs. Suscripciones - 2.058

| FACTORES CLAVE DE EXITO DEL PROYECTO

Software

El software y la experiencia de usuario haran que el producto sea realmente
bueno, o una APP mas en las filas de APP que fracasaron. Por eso creemos que
la principal inversion debe ser en este sentido. Si la aplicacion y el producto son
buenos, el Marketing sera efectivo, y la inversion necesaria en ese sentido,

menor.

Es fundamental también para generar el Engagement necesario para que el

usuario sienta que vale la pena seguir pagando mes a mes el servicio.

Marketing
El marketing es uno de los puntos centrales del proyecto. En este sentido, es
muy importante llegar a superar una masa critica de clientes que permita la

viralizacion del producto en redes sociales, su puesta en conocimiento y su uso.

Para ello nos enfocaremos en convencer a los Early Adopters, nuestro principal
objetivo, ya que una vez traccionado este publico, podremos tener un feedback,
su evaluacion del producto, y realizar las mejoras necesarias en un corto plazo

para convencer a sus seguidores.

El Feedback o critica en el sentido positivo de la palabra es una de las cualidades

de este publico denominado Early Adopter, y para nosotros esto es fundamental,
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por lo que daremos en préstamo a estos como accién de Marketing el producto,

para que puedan hacer Reviews en las redes sociales y divulgarlo, viralizarlo.

Estética

La estética es muy importante. Existen productos en el mercado “aparatosos” o
“feos”, a nadie le gusta ver a su mascota tan amada ridiculizada, y creemos que
la belleza y simplicidad del producto es fundamental para que nuestro target, que

esta a la moda, decida realizar una compra.

Logistica
La logistica es un asunto muy importante en cuanto a los veedores y la calidad
del producto empaquetado en China. Esto podria demorar entregas y elevar los

costos o retrasar los flujos de ingresos, lo cual disminuye el valor de la inversion.
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CONCLUSION

El avance de la tecnologia es cada vez mas vertiginoso, con un exceso de
oferta de posibilidades y de informacion para mejorar nuestra calidad de vida,
tan grande que se torna dificil de abrazar por completo.

Una de esas cosas que se nos ha escapado, y que hace tiempo esta entre
nosotros, es la posibilidad de vincularnos con nuestros amados compareros
caninos de una forma integral, y cuidandolos con una mayor tranquilidad.

Son millones los casos de extravios de animales en el mundo, dejando un
vacio dificil de llenar, y un dolor inmenso imposible de remediar, hasta ahora.

Existen tendencias en paises desarrollados de la implementacion exitosa de
collares con GPS, e incluso en Argentina, con la mencionada LO/PET de
LO/JACK. El problema en el caso de argentina es la caducidad de la tecnologia
aplicada por Lo/Jack, la demora en el tiempo de respuesta, la imprecision en el
perimetro marcado de una manzana, y la inexistencia de un servicio mas
completo y ameno, en una aplicacion de celular que integre esto y otras
cuestiones valoradas por el usuario.

En este plan de negocios se desarroll6 la oportunidad existente por la cultura
“mascotera” de los argentinos, pais numero uno en perros per capita, y en
amor por perro, con un 15% de la poblacién que lo ama como a un hijo y un
30% como a un integrante mas de la familia. Este fendmeno ocurre en similar
medida en el resto de la Regidn, lo cual hace al proyecto escalable a Brasil,
Chile, Colombia, Peru, México.

El momento historico de apertura de las importaciones y cambio de gobierno
hace que la oportunidad sea aiin mayor, como asi también el inicio de
exportaciones de alimento a China en 2018, que brinda una balanza comercial
positiva en ese sentido, pais del cual se importarian los collares con el GPS
integrado.

La existencia de recursos humanos de alto nivel a nivel mundial en cuanto a
desarrollo de Software, es también una virtud que Argentina debe aprovechar,
tenemos claro que este es nuestro Core, donde somos competitivos, y
tercerizamos aquello en lo que no somos competitivos a paises que si lo son,
como China, para luego poder exportar el producto, una vez instalado en
nuestro pais.
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Por ultimo, en cuanto a estética y marketing también somos importantes en la
region, y es otro de los factores aprovechables.

Entendiendo que el poder adquisitivo de nuestro pais, en un nicho, dispone de
la posibilidad de adquirir este producto, y de la necesidad, estimamos que seria
un éxito garantizado, de implementarse correctamente la estrategia y controlar
los gastos estrictamente necesarios.

Creemos fervientemente que este producto mas temprano que tarde se
instalara en el mercado mundial y en la region Latino Americana, y esperamos
gue Lucky sea quien ponga primero el pie en el imaginario social de ser el
nuevo vinculo con nuestras mascotas.
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