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Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

1. INTRODUCCION

1.1. Resumen.

El presente Trabajo de Fin de Carrera tiene el propésito de entender y
explorar qué es y como funciona el Marketing Viral.

Se trata de estudiar el nuevo campo del Marketing Viral, como esta
herramienta, que brinda el mundo de Internet, es ahora parte de nuestra forma
de vida, herramienta que es capaz de revolucionar la sociedad tan rapido como
la velocidad de la luz. También se estudiara la forma en que esta herramienta
esta siendo utilizada por muchas empresas para darse a conocer, crear imagen
de marca, posicionarse en el mercado frente a los consumidores, incrementar
sus ventas, etcétera. Por otra parte se tendra en cuenta los efectos negativos
gue puede tener el Marketing Viral si no es utilizado correctamente. Ademas,
en el trabajo se completara el estudio con casos reales de empresas que no
podrian existir, 0 que al menos no serian tan importantes, si no existiese el
Marketing Viral.

Para llevarlo a cabo primero se estudiara de forma tedrica qué es y
sobretodo cdmo surgié y como ha evolucionado hasta hoy, y para entenderlo
mejor se enumeraran algunos ejemplos reales que han destacado en la historia
del Marketing Viral. Se analizaran después las ventajas y los inconvenientes
gue puede tener esta practica. Seguidamente se estudiara cual es el proceso
para realizar una campafna de Marketing Viral, y por ultimo se estudiaran tres
empresas espafolas de forma mas analitica para ayudar a entender como
puede evolucionar y crecer una empresa gracias a la herramienta objeto de
este estudio.

Una vez se haya terminado el trabajo se vera que el Marketing Viral es
una herramienta que se puede estudiar, pero que no tiene unas pautas fijas ni
ofrece ningunas garantias. Sin embargo, apostar por lanzar una camparfa de
estas caracteristicas puede ser muy ventajoso para la empresa en cuestion.

1.2. Objeto del TFC y Asignaturas Relacionadas.

Para la elaboracion de este trabajo la Licenciatura de ADE en la UPV me
ha ofrecido varias asignaturas referentes al tema del Marketing y al estudio
Comercial y Estratégico, que me ayudaran al desarrollo. Ademas, las
asignaturas sobre el area de Costes, Economia y Finanzas me ayudaran, de la
misma manera, en lo referente al estudio de empresas reales que ejercen su
actividad utilizando la herramienta del Marketing Viral.

Las tablas siguientes desglosan mas detalladamente qué asignaturas de
las que he cursado a lo largo de la Licenciatura, son las que me han ofrecido
conocimientos que he podido aplicar en los siguientes capitulos del presente
trabajo.
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llustracién 1- Justificacion de asignaturas relacio nadas

Capitulo del TFC

CAPITULO 2: ANTECEDENTES

Asignaturas
relacionadas

Direccion Comercial
Direccion Estratégica y Politica de Empresa
Marketing en Empresas de Servicios

Breve
justificacion

Este capitulo va referido al marco general del
estudio que se realizara a lo largo del trabajo. La estructura
gue se tomara para el adecuado estudio del Marketing
Viral y de su acercamiento al mundo real. Cuéles son los
motivos que me han movido a interesarme por el tema y
como creo que esto es trascendental en nuestra vida
cotidiana.

Capitulo del TFC

CAPITULO 3: EL MARKETING VIRAL

Asignaturas
relacionadas

Inglés |

Inglés Il

Business English Certificate |

Business English Certificate Il

Direccion Comercial

Direccion Estratégica y Politica de Empresa
Marketing en Empresas de Servicios

Breve
justificacion

¢De donde y cdmo ha surgido el Marketing Viral?
¢, Qué es exactamente? ¢ Para qué sirve?

Se introducira el tema del que trata el proyecto
comenzando por los inicios de su aparicion. De esta forma
se entendera adecuadamente en qué punto se encuentra
actualmente. En qué consiste, cOmo nos puede ayudar y
cémo, por el contrario, nos puede perjudicar.
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Capitulo del TFC CAPITULO 4: PROCESO DE UNA CAMPANA

Asignaturas Introduccion a la Estadistica
relacionadas Métodos Estadisticos en Economia
Direccion Comercial

Direccion Estratégica y Politica de Empresa
Direccion de Recursos Humanos

Derecho de la Empresa

Legislacion Laboral y de la Empresa

Breve Después de haber introducido el tema propuesto en
justificacion el trabajo, en este capitulo se analizara como se pasa a la
practica.

Qué pasos deben seguir las empresas y qué
aspectos deben tener en cuenta para sacar provecho de
esta preciada herramienta de marketing.

Capitulo del TFC CAPITULO 5: ANALISIS DE CASOS REALES

Asignaturas Gestion y Organizacion de Empresas de Servicios

relacionadas Contabilidad General y Analitica

Direccion Estratégica y Politica de Empresa

Breve En este capitulo se hara un estudio individualizado
justificacion de tres empresas espafiolas que hoy no serian tan notorias
de no ser por el Marketing Viral.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

1.3. Obijetivos.

El objetivo principal de este TFC es el de conocer ampliamente en qué
consiste el Marketing Viral. Esto se podria desglosar en varios objetivos que
harian cumplir el objetivo principal.

* Relacionar los problemas actuales de la comunicacion y la
publicidad con las posibles soluciones que ofrece el mundo de
Internet.

e Analizar el nacimiento y la evolucion del Marketing Viral a lo largo
del tiempo.

» Conocer los diversos tipos de campafias que existen.

* Analizar las ventajas y desventajas que el uso de esta
herramienta suponen.

7/115




Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

* Aprender mediante ejemplos reales como ha evolucionado el
Marketing Viral.

» Estructurar el proceso de realizacion de una campafia de
Marketing Viral y analizar las pautas a seguir.

* Descubrir qué tipo de empresas hacen del Marketing Viral su
negocio y actividad principal.

* Conocer el marco legal en que se mueve el Marketing Viral.

* Analizar detalladamente empresas que hacen uso de esta
herramienta.

» Estudiar las campafas de marketing realizadas por las empresas
gue han sido elegidas para el andlisis.

» Reflexionar sobre las conclusiones que se pueden extraer del
estudio realizado.

» Demostrar con las conclusiones el positivo impacto que obtienen
las empresas que utilizan como herramienta el Marketing Viral.

1.4. Metodologia.

Principalmente para la elaboracién de este trabajo se ha recurrido a
fuentes secundarias de informacion, libros y articulos que ya han analizado la
historia del Marketing Viral y también su funcionamiento.

Sin embargo, también he podido recurrir a fuentes primarias de
informacion, sobre todo a la hora de analizar los casos reales para el Capitulo 5
de este trabajo. Las mismas empresas son las que proporcionan informacion a
los usuarios de la red, y por otra parte también es muy interesante poder
contrastar esta informacién con los comentarios de las experiencias de los
clientes de estas empresas analizadas.

Para el analisis practico de las empresas se ha recurrido al siguiente
esquema.

Para el analisis del macro entorno se utiliza el analisis PEST, una
herramienta que proporciona una vision general del entorno centrandose en
cuatro factores clave: Politico-legales, Econdmicos, Socio-culturales vy
Tecnologicos.

Para el micro entorno de la empresa sera apropiado el andlisis de las
cinco fuerzas de Porter, esta herramienta ayudara a conocer el éxito o fracaso
de un sector o una empresa en términos de fuerzas competitivas. A
continuacion se analizaran los grupos estratégicos, los segmentos del mercado
y los factores clave de éxito para cada una de las empresas.

Seguidamente, para el analisis interno se analizaran los recursos de los
gue dispone la empresa, su estructura organizativa, su misién y su situaciéon
econdémico-financiera. También se estudiara el catdlogo de productos de la
empresa para poder estudiar las unidades de negocio que posee mediante la
Matriz BGC, que ayudara a clasificarlas segun la cuota de mercado y el
crecimiento de mercado.
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A continuacion la Matriz DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades), mostrara la situacion real en que se encuentra la empresa, su
situacién interna y externa.

Por altimo se estudiaran las acciones de marketing, que verdaderamente
es lo que interesa a este estudio y que concluira el analisis de cada empresa.

Una vez realizado todo el estudio se procedera a sacar las conclusiones
pertinentes reflexionando de manera global los resultados obtenidos.
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2. ANTECEDENTES

2.1. Motivacion. La idea.

Hoy, vivimos en un mundo conectado, las conexiones son para que las
comunicaciones entre todas las personas fluyan. Se desafian asi la distancia y
el tiempo, pues hoy puedes comunicarte con una persona de practicamente
cualquier lugar del mundo en cualquier momento. Y todo esto es gracias a
Internet.

Las comunicaciones hacen que la vida sea mas facil y también mas
rapida, todo se puede solucionar con mas rapidez si estas conectado con las
personas adecuadas en el momento necesario.

“Sixty per cent of all management problems are the result of poor
communication”.

Peter Drucker

Una vez se ve solucionada la comunicacion interna de la empresa
también es muy importante la comunicacion externa, es decir, la comunicacion
de la empresa con sus clientes y con los potenciales consumidores, ademas de
con los proveedores y otros agentes con los que se relacionan. Si una empresa
no se comunica con su alrededor dificiimente va a tener posibilidades de salir
adelante.

Por eso, el objeto de este trabajo trata de la comunicacién con el cliente,
porque es parte esencial de cualquier empresa. Pero también del mundo
actual, pues gracias a Internet el mundo de la comunicacibn se ha
revolucionado y también porque en este periodo de crisis que estamos
pasando se necesitan soluciones asequibles.

También el mundo de hoy es el que nos agobia y nos ataca con
publicidad, los medios de comunicacion estan cargados de comerciales que
venden productos estandares sin importar qué es lo que quiere o necesita el
consumidor, su Unico objetivo es aumentar las ventas. Cansados de esta
situacion los consumidores demandan productos mas personalizados, marcas
gue sean responsables socialmente y que se impliquen en sus problemas.

Internet ha sido la herramienta para dar solucion a estos problemas. La
publicidad en Internet permite segmentar mas el publico objetivo al que se
dirigen los anuncios, y al estar en un mundo interconectado es el receptor del
mensaje el que sabe a quién mas le puede interesar y se lo envia él mismo.

La ventaja mas importante para las empresas sin duda es el bajo coste
que tiene lanzar sus campafas en Internet comparado con lo que cuesta un
minuto de presencia en un medio de comunicacién tradicional, como la
television o la radio. Y son las redes sociales las que también ayudan en este
concepto, cualquiera puede publicar contenido en ellas y si gusta puede llegar
a muchisimas personas.
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Por tanto, ya se puede decir que Internet ha solucionado los problemas
gue nos rodean en la comunicacion y publicidad. La crisis y el tormento del
bombardeo publicitario. Ahora bien, tampoco es tan facil conseguir que la
publicidad en Internet fluya y se expanda. Para conseguir llegar a impactar al
consumidor es necesario estudiar muy bien cual es el publico al que se dirige la
campafa, y por supuesto tratar de que el anuncio les parezca interesante de
alguna manera.

Por todo esto me ha parecido interesante estudiar en este trabajo lo que
es y como funciona una campafia de marketing viral.

“El marketing viral de verdad es el que involucra a sus destinatarios, no
el gue les engafia. Es el que seduce, no el que oculta. Es el que se gana, no el
que se compra. Es el que evoluciona en manos de los consumidores, que lo
hacen creible para otros consumidores”.

Juanjo Rodriguez

Esta cita de Juanjo Rodriguez, un experto en marketing, resume
perfectamente cuales son las razones por las que me ha parecido muy
interesante este tema. Internet nos brinda una herramienta muy ventajosa tanto
para empresas como para consumidores.

También me parece fascinante como Internet es capaz de, en cuestion
de unas horas, hacer que la informacion llegue exponencialmente a millones de
personas en todo el mundo.

“Lo que mueve a los humanos es la emocion, no la razon.”
Kevin Roberts.

Eso si, son las personas quienes deciden si la informaciéon es digna de
ser compartida o no, y ahi es donde las empresas deben ingeniarselas para ser
mas interesantes, mas divertidas, mas comprometidas o0 mas emocionantes
gue sus competidoras. Porque no todo son ventajas, el estar interconectado y
que la publicacion de informacién sea libre también hace de Internet un mundo
peligroso, ya que se puede cambiar facilmente la informacién que un principio
era objeto de ser compartida.

2.2. Aproximacion al sector. Analisis macro, micro y
principales competidores.

Para comenzar la aproximacion al sector del marketing primero se debe
saber que el marketing no se puede considerar un gasto, sino que se debe
considerar una inversién, ya que cada euro invertido busca siempre recuperar
como minimo ese euro (ROIM: Return On Investment Marketing).
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El estudio AMES (Andlisis del Impacto Econdmico del Marketing en
Espafa), realizado por la Asociacion de Marketing de Espafia, cuantifica que la
actividad de marketing en 2012 (ultimo afio del estudio) supone casi un 3% del
PIB espafiol. Lo que significa que el marketing constituye una actividad
esencial para contribuir al crecimiento de las marcas, las empresas y el propio
pais.

A pesar de que en los tres ultimos afios analizados (2010, 2011 y 2012)
la inversion en marketing y el capital humano empleado en el sector han ido
descendiendo, en 2012 la inversion en marketing llego a los 27.859 millones de
euros y a un 0,6% del total de personas empleadas en Espafa. Lo preocupante
es que el la inversién decrecié un 10,3% de 2011 a 2012, un 4,3% mas de
caida que de 2010 a 2011 (decrecimiento del 6%), es decir, que ademas de
decrecer sigue una tendencia a seguir haciéndolo con mas intensidad.

Sin embargo, el estudio también revela que los componentes de
inversién con mas crecimiento en 2012 son: la relacion con el cliente (+9,2%) y
el entorno digital (+2,1%), mientras que la publicidad en television es el
componente de inversibn con mas caida (-18,9%). Estos resultados en
concreto ya dan una idea de por qué el Marketing Viral tiene una tendencia
ascendente.

El sector del marketing esta muy repartido, engloba a todos los sectores,
es decir, que todos los sectores necesitan invertir en marketing. Se muestra a
continuacion en valores absolutos las inversiones en marketing por sectores de
actividad.

llustracion 2- Inversion en Marketing 2012. Total sectores y conce  ptos (en millones de euros)

Datos en S b ica-
Millnnes.de euros j:'r::::?dc;z" Marcay | Inversidn en ':g::':l:?::' pi:'::ild:" ccizwl:i'i‘;:'i:t;I
referidos a Consultoria | RElacién con | precio cion, funcion | Temors s medes
2012 en marketing clientes {descilentos) promocion marketing 'Wﬂ;:;ﬂ‘d'
Gran Consumo Alim y Bebidas 21,5 41,3 197,0 2.5584 5129 21,2 35118
Gran Consumoresto sectores 389 39,8 389 1.904,2 100,28 24 8 21475
Consurmo duradero Automoddn 29,3 40,8 1.619.4 1.377,8 1221 427 3.232.1
Restoconsumo duradero 19,7 11,7 n.d. 555,92 16,0 3,8 606,9
TIC 71,5 1.373,0 19115 11936 6,6 15,2 4.663,5
Finanzas (banca y serv. financ) 50,8 41,9 n.d. 1.081,7 103,2 30,1 15077
SeguUros 380 1=0,2 n.d. ElE, = 12,6 17,2 65,0
Culturay medios comunicdadn 57.6 139,56 n.d. 1.382,0 49,9 5.4 1.634,5
Transporte y turismo 37,2 73,3 n.d. =03, 126,53 3,7 1.104,2
Hosteleria =24 3,0 n.d. 420,68 383 6,5 4827
Distribudén 23,6 454 n.d. 950,0 1999 16,2 1.235,3
Odo y deporte 75 10,1 2322 447,49 4.0 2,3 7135,8
Testily moda 5.9 74 173,0 363,58 22,3 B9 5e54
Construccidn (incluye materiales) 5,2 E,9 n.d. 79,7 1606 5,9 4524
Servicios comunitarios 1857 370,0 n.d. 1.138,3 1597 13,9 12688
Servicios a empresas 37,9 233,3 n.d. 1.508,3 1.0734 12,7 2.865,5
luegao, apuestasy otros 10,5 3375 19,1 376,2

Fuente /—\SOCIaCIOﬂ de Marketing de Espafia, 2013.
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En la tabla se observa que el sector con mas inversion es el de las TIC.
El concepto en que més esfuerzo se invierte es el de Publicidad, comunicacion
y promocién, pero en términos evolutivos se sabe, como se ha nombrado
antes, que los que mas destacan en crecimiento son la comunicacion digital y
la relacion con los clientes, que sin duda en el Marketing Viral van de la mano
como se estudiara méas adelante.

Como a todas las empresas, pertenezcan al sector que pertenezcan, les
interesa invertir en marketing, el trabajo serd& muy variado. Las mismas
empresas suelen tener su propio departamento de marketing si tienen la
suficiente capacidad, pero sino siempre pueden subcontratar a empresas que
se dedican exclusivamente al marketing.

Mas adelante en el trabajo, en el apartado 4.3. se estudiaran las
empresas que estan relacionadas con el ambito del Marketing Viral mas
concretamente.
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3. EL MARKETING VIRAL

3.1. ¢Qué es? Historia. Evolucion.

Para comenzar a definir el Marketing Viral (de ahora en adelante, MV) en
primer lugar se definiran los términos de esta expresion, marketing y virus, para
su mejor entendimiento.

El marketing, mercadeo o mercadotecnia en espafiol, se trata de una
disciplina que se dedica al andlisis del mercado y de sus consumidores,
sobretodo se podria decir que trata de analizar la gestibn comercial de una
empresa con el objetivo final de captar, retener y fidelizar a los clientes a través
de la satisfaccion de sus necesidades. Es necesario hacer referencia a las 4P
del marketing mix tradicional: Product (producto), Price (precio), Place
(distribucién) y Promotion (comunicacion). Estas son las cuatro variables
fundamentales del marketing que todo buen plan de marketing debe prever.

Segun Philip Kotler, autor de referencia en el &ambito del
marketing, marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los
diferentes grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros. (Kotler, 1996)

Reflexionando sobre la definicion del autor Philip Kotler, se pueden
desmarcar aspectos como que el marketing es un proceso no espontaneo que
necesita de mas de un individuo, que necesita de creacién, ofrecimiento e
intercambio, ya que lo que se ofrece puede, y debe, interesar a otros
individuos. Asi evolucionamos de un marketing de “interrupcion”, en el que
solamente existe una linea de comunicacion, hacia un marketing de
“compromiso”, que introduce el elemento emocional de las personas.

Se llega asi al marketing conectado, en red. Las acciones de publicidad,
la marca y los clientes deben estar interconectados, deben crearse relaciones
para asi poder crear los elementos emocionales. Mientras que el marketing
tradicional era unidireccional y tenia la ventaja del control por parte del
anunciante, el marketing conectado gira en torno a la gestion y como no se
puede gestionar lo que no se controla, se debe recurrir a medir con cuotas de
recomendacion o con cifras de ventas del producto.

Al analizar el término virus encontramos la definiciébn biologica y la
informatica que en este trabajo no nos interesan mucho pero que nos ayudan a
entender la definicion de MV. La parte de la definicion biol6gica que nos
interesa es que un virus no estd vivo hasta que infecta a otros
reproduciéndose. De la misma manera los mensajes virales no son virales
hasta que “infectan” a alguien. Tanto en la definicidbn biolégica como en la
informatica el virus siempre esta ligado a enfermedades o infecciones, en el MV
también hay campafias 0 mensajes virales que pueden ser perjudiciales para
una marca o producto, como se analizara mas adelante en este trabajo, pero
sobretodo estudiaremos que por el contrario, el virus del marketing, si que
puede ser muy beneficioso. Al contrario que las enfermedades, el virus del
marketing si que suele ser bien recibido por las personas porque nos
proporciona informacion, una oportunidad de sentirnos socialmente integrados
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y al corriente de la actualidad. Mas adelante se estudiara de qué maneras se
propaga el virus del marketing.

Después de haber analizado ambos términos del MV el siguiente paso
sera adentrarnos en la historia. ¢ COmo nace el MV? Pues bien, se podria decir
gue su historia es tan antigua como el ser humano, ya que siempre han existido
los rumores, los cotilleos, los pregoneros y los mensajes de los
evangelizadores. El término que recoge estas acciones es la expresion de boca
en boca o en inglés, Word-of-Mouth.

El Word-of-Mouth (en adelante WOM) es un elemento muy importante
del marketing, es el marketing que se realiza de consumidor a consumidor
(Consumer to Consumer Marketing), de esta manera cuando las personas
conversamos sobre marcas, productos o servicios, sin darnos cuenta nos
estamos convirtiendo en gestores de marketing.

Segun Sivera, el WOM tiene las siguientes caracteristicas:

- Es una comunicacién sobre productos, marcas o publicidad, en la
cual normalmente se asume que el emisor esta motivado
simplemente por querer ofrecer ayuda, algo normal en la conducta
humana.

- Puede ser negativo y provocar efectos letales para la marca.

- No hay manera de controlar completamente el WOM.

- Cuando hay riesgo en la decisibn de compra, se busca o escucha
mas el WOM.

- Potencia comunicativamente el valor de la publicidad porque la
misma publicidad puede provocar el WOM, como paso natural al flujo
de comunicaciones entre fabricantes y consumidores.

- Laimagen de marca modera la influencia del WOM.

- El poder del WOM se explica porque los emisores conocidos aportan
mayor confianza; porque estos no tienen motivaciones para vender, y
porque la forma en la cual se comunican es empatica.

- A veces, los fabricantes emulan las caracteristicas del WOM en sus
mensajes pagados.

- Los lideres de opinién son uno de los motores del fenbmeno WOM.

- Los anunciantes deberian prestar mayor atenciéon al WOM incidental:
es preferible que los consumidores se quejen a la empresa que no
gue lo hagan a sus amigos.

- Ofrecer incentivos para difundir un WOM tiene sus riesgos. Dar
muestras de productos puede tener un efecto WOM indirecto.

En resumen, el WOM es un factor importante en la busqueda de
informacion para el consumidor, en la toma de decisiones del comprador, en la
difusién y en la adopcién de innovaciones, asi como para el flujo de quejas de
los consumidores.

La novedad de esta técnica estd en el avance de Internet y de las
tecnologias peer to peer (P2P), en las que la informacion fluye de igual a igual
a través de chats, blogs, programas de mensajeria instantanea, emails, etc.
Internet y las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC’s) han sido
los responsables de que la expresion de Word-of-Mouth ahora también pueda
denominarse Word-of-Mouse, haciendo alusion a los ratones de nuestros
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ordenadores, a pesar de que la comunicacion cara a cara sigue siendo muy
importante.

Evolucionamos asi del WOM al buzz, idea-virus en espafiol. Se podria
decir que el buzz es la version mejorada del WOM, pues el buzz se propaga a
mayor velocidad (gracias sobre todo al avance de las TIC'S) y que su
durabilidad también es mayor, al extenderse mucho mas rapido llega a mas
personas y permanece mas tiempo en la red. A través del buzz se generaran
comentarios o rumores, ademas de con la forma tradicional, en Internet,
aumentando asi la propagacion de los mismos.

Para la propagacion del mensaje, tanto en el WOM como en el buzz es
necesario que se dé la motivacion de la persona para transmitir
espontaneamente un mensaje.

Las potenciales motivaciones de una persona para compartir informacion
online se corresponden al comportamiento humano cotidiano. Segun Ho,
Jason, profesor de la Beedie School of Business de Canada, se pueden
resumir en cuatro tipos de motivaciones:

1. La necesidad de sentirse parte un grupo.

2. La necesidad de ser diferente.

3. La necesidad de ayudar.

4. La necesidad de sentirse personalmente realizado.

Ademas de estas motivaciones personales hay que buscar las razones
de la utilizacion de las técnicas del MV en la pérdida de confianza en la
publicidad y en las instituciones o empresas que la pagan. Los iguales confian
en los iguales, ese es el principio basico del MV. Asi no solo son los
consumidores los que causan la utilizacion del MV, sino los propios
anunciantes los que buscan crearlo, por su poder de influencia en el
consumidor, por su rapida y voluminosa propagacion y también por la relacién
coste-eficacia que tiene respecto a los medios tradicionales de publicidad. Y en
este sentido Internet se convierte en el escenario perfecto, ya que la mayoria
de servicios de la red se basan en compartir informacion y en conectar con las
personas, partiendo de la base de la confianza, la solidaridad o generosidad y
la sociabilidad.

Hoy cualquier persona con un ordenador y conexion a internet puede
difundir informacion en el mundo entero de manera gratuita. La consecuencia
de esta facilidad es que estamos pasando de ser consumidores pasivos a ser
consumidores activos, por eso, la implicacion con el consumidor se ha vuelto
tan importante para las empresas, deben tratar al consumidor como a un
coconsultor, coproductor y codistribuidor de la comunicacién. También deben
tener en cuenta que gracias a estar conectados los consumidores son menos
influenciables por la publicidad que alguien que esta aislado, gracias a tener
toda la informacion al alcance de un click tienen el poder de juzgar las
campafas publicitarias e invadirlas si lo consideran necesario.

Las empresas deben preguntarse entonces por qué elegir el MV para
sus campafas publicitarias y si lo eligen, cOmo elegir las personas a las que
“encargar” la mision de difundir su mensaje.
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Las razones para la utilizacion del buzz segun (Boyett, y otros, 2003) son
cinco principalmente. En primer lugar, el rumor juega un papel muy importante
en la decisién de compra de muchos productos o servicios actuales.

En segundo lugar, hoy dia existe lo que se ha denominado saturacion
publicitaria, esto es, un exceso de anuncios en la practica totalidad de los
medios de comunicacion. En consecuencia, el consumidor establece unos
sistemas de autodefensa y percepcion selectiva que le hacen inmune a los
ataques publicitarios, reduciendo las posibilidades de atenciébn sobre una
determinada marca, producto o empresa. Sin embargo, todos solemos
escuchar los comentarios de nuestros amigos, familiares o conocidos, lo que
deja la puerta abierta a la utilizacion de los mismos como estrategia de
marketing.

En tercer lugar, los rumores o comentarios transmiten mas credibilidad y
confianza si estos proceden de conocidos y amigos que si procediesen de
agencias de publicidad, o del departamento de Relaciones Publicas de las
empresas.

En cuarto lugar, Internet ha propiciado que estemos mas comunicados
entre nosotros y con mas asiduidad de intercambio de informacion. De hecho,
el numero de conversaciones que pueden tener lugar en un chat o en una red
social simultAaneamente es mucho mas elevado que las que se podrian tener en
persona. El buzz saca provecho de ello.

Y en el ultimo lugar, el nuevo consumidor actual lo que quiere es
autenticidad, cosas reales. El consumidor esta necesitado de confianza en las
empresas, tiempo para digerir toda la informacion comercial que recibe y
atencion (debido precisamente al exceso de publicidad tradicional, que no es
seria posible que fuese personalizada y tampoco que tuviese feedback, como
en cambio si puede tenerlo el buzz).

Pasamos ahora a solucionar la pregunta de a quién elegir para la
realizar la tarea de difundir el rumor, ¢es necesario que todos los clientes de
una empresa se conviertan en transmisores de su mensaje? La respuesta no
solo es negativa, sino que de hacerlo de esta manera seria contraproducente
debido a la pérdida de control por parte de la organizacion.

La creatividad y la innovacion son factores clave en todo lo relacionado
con el buzz, el WOM y el MV, asi que no siempre es lo mas inteligente elegir a
los lideres de opinion como el eslabén inicial para diseminar un rumor y
tampoco tiene porqué ser la mejor opcion el departamento de marketing de una
empresa. Segun (The Buzz on Buzz. , 2000) las preguntas que debe hacerse el
responsable de marketing se pueden agrupar en cuatro:
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llustracion 3- Métodos de investigacion propuestos por Dye.

Planteamiento Método de investigacion

¢Cémo agrupariamos a nuestros clientesen | e Informacion facilitada por los caza tendencias.

base a sus comportamientos de compra? * Utilizacion de bases de datos de clientes.

* QObservacion de los consumidores.

* Utilizacion de paneles de consumidores y
entrevistas.

¢Como hacer que los anteriores grupos * Observacion de los consumidores.
creados se influyan entre sf para que * Realizacién de entrevistas a los consumidores.
adquieran los productos de nuestra empresa?

¢Cuales son los potenciales caminos del * Realizacion de simulaciones que muestren el
rumor para que se propague entre los flujo de informacion que circula de un grupo
diferentes grupos de consumidores? a otro.

¢Qué camino es el mas fuerte, y con qué * Entrevistas a los grupos de consumidores para
grupos se inicia el rumor? determinar su propension a recomendar

nuestro producto.

Fuente: Técnicas de mar keting viral; Montafiés, Serrano y Medina; 2014.

Dye también define dos criterios para analizar si un producto es
adecuado para el buzz, ya que asegura que no todos lo son.

El primero es que sean uUnicos en algun aspecto, en apariencia,
funcionalidad, facilidad de uso, eficacia o precio. Por ejemplo, para una scooter
los factores serian funcionalidad y facilidad de uso, por ser un medio de
transporte que te permite correr de un sitio a otro en un vehiculo super ligero.

El segundo es que los productos sean muy visibles, es decir, que verlos
en otro consumidor haga que tu también lo quieras. Como podrian ser los
bolsos de alguna marca como Gucci.

Este ultimo criterio puede ser salvado, ya que si un producto no es
visible se puede provocar que lo sea creando foros, chats en Internet donde los
consumidores intercambian informacién sobre el producto. Un claro ejemplo de
como se puede hacer visible un producto es el caso del creador de la Viagra,
que convirti6 el tema tabd de la impotencia en un término médico
denominandolo “disfuncion eréctil” y también con las siglas “ED” (de la
expresion en inglés, “Erectil Dysfunction”).

Si seguimos con la busqueda de la persona con el carisma, don de
gentes, o liderazgo suficientes como para convertirse en el principal valedor de
los productos o servicios de una empresa, podemos encontrar tres tipos de
personas, que segun (Gladwell, 2000), conviene tener en cuenta a la hora de
difundir un rumor: los conectores, los expertos y los vendedores.
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Los conectores son aquellas personas que se relacionan con otras
muchas personas. Como la informacion llega con mucha facilidad y mucha
rapidez a través de la red a los que estan conectados, estos compartirian y
difundirian la informacion si esta fuese de su interés, asi llegarian a un gran
namero de personas, creando lo que Glandwell denomina tipping point. Esto
es, aquel punto en el que un pequefio cambio provoca grandes efectos, a una
velocidad muy rapida y a través de su propagacion como algo contagioso.
Debido a su influencia no serian necesarios muchos conectores para propagar,
por ejemplo, una nueva tendencia.

llustracién 4- Grafico ilustrativo del tipping point.

el @b)

C.

o)

Fuente: Blog of Kath Roberts, 2013

Los expertos son quienes tienen informacion especializada. Ademas de
saber mucho sobre un tema determinado les encanta compartir lo que saben
con otros. Su presencia es importante sobre todo cuando hay algun cambio,
pues son los primeros en descubrirlo y compartirlo, y si estan proximos a los
conectores, cualquier cambio puede ser propagado de forma muy rapida.

Por ultimo, los vendedores son aquellos que consiguen que las personas
tomen decisiones que por si solas no tomarian. Tienen la habilidad de
persuadir utilizando sus emociones como algo contagioso en el resto de las
personas. Por ello son un fuerte medio de transporte de ideas infecciosas,
conceptos, tendencias y cambios, porque convencen.

Otra clasificaciéon posible es la que nos da (Galvan Paris, 2004) es la de
evangelizadores o evangelistas. Estas personas son un grupo reducido de los
clientes de una empresa, que se encarga de predicar, como consecuencia de
su fe, el “evangelio” de las bondades de la marca, producto o empresa. Estos
consumidores tienen en comdn que creen en la marca, son activos, cuentan
con poder de persuasion y son lideres de opinion.
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Las dos primeras caracteristicas pueden ser controladas y alimentadas
por la empresa. A través del marketing relacional se debe perseguir crear y
mantener la confianza en la marca y la actividad del evangelizador se puede
fomentar mediante campafias de MV, por ejemplo, con advergaming o
promociones con juegos virtuales que mas adelante analizaremos. Por el
contrario, las restantes dos caracteristicas comunes de los evangelizadores no
son controlables y ademas son dificiles de identificar, por eso Galvan propone
tres zonas que se generan en un mercado (segun la actitud y conducta
intrinseca de sus consumidores y consumidoras frente a la sociedad) entre las
gue las empresas deben buscar a sus evangelizadores. Las tres zonas
propuestas son:

Zona abierta. En ella se encuentran los clientes que se enorgullecen de
ser los abanderados de una determinada marca o producto. Se trata de un
grupo muy reducido, los propiamente denominados evangelizadores, las
empresas deberan investigar el resto de zonas para conseguir un mayor
namero de ellos.

Zona sombria. Esta es la zona en la que se hallan incluidos los clientes
“pasivos” ante la vida y que se dejan llevar por las tendencias o modas que
imponen los demas. Al tratarse ya de clientes de la empresa y ser un grupo
MAs numeroso, son un buen objetivo para la campafna de MV que debe seguir
la empresa.

Zona oculta. Aqui es donde la empresa debe evitar buscar
evangelizadores y mucho menos tratar de crearlos, ya que en esta zona se
encuentran aquellos clientes que estan totalmente insatisfechos con la marca o
la empresa o incluso aquellos que son fieles a empresas de la competencia.
Por esta razon, el intentar captar a clientes de esta zona para evangelizar la
marca de la empresa podria ser contra productivo y volverse contra la
empresa.

Cuando la empresa encuentra a sus evangelizadores lo que debe hacer
es fidelizarlo, darle confianza y mantenerlo contento, ya que este pasa a ser un
“‘nuevo vendedor” debe sentirse querido por la empresa de la que es
abanderado. Para conseguirlo la empresa puede optar por establecer un
sistema de incentivos, tanto funcionales, como hacer un descuento a los
clientes por traer a otro cliente a la empresa o incentivos emotivos, que
consisten en darle al cliente un trato preferente, como la pertenencia a clubes
exclusivos.

Es importante que las empresas tengan en cuenta que no se puede
pretender cambiar el comportamiento de un evangelizador mediante una
campafia de MV, sino que es la empresa quien debe adaptarse a ellos
mediante un estudio de su comportamiento. Y también es muy importante tener
en cuenta que el hecho de contar con Internet y con la herramienta “compartir
con un amigo” no significa que el éxito de una campafa de MV esté asegurado.
Entonces es esencial localizar al segmento de evangelizadores, para que el
mensaje se replique exponencialmente entre su red de contactos.

Lo que propone Galvan para gestionar a los evangelizadores elegidos
por la empresa es lo siguiente:
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- Dar excusas a los evangelizadores para que se comuniquen y hablen
de la carca, empresa o producto. Internet es el medio ideal para
hacerlo, pues cuenta con la ventaja del anonimato del consumidor
cuando comenta sobre una empresa, producto o servicio.

- Hacer que los evangelizadores se sientan importantes, mediante los
incentivos antes mencionados. Pero hay que tener cuidado porque es
posible que los evangelizadores se sientan utilizados por la empresa
y entonces la estrategia se vuelva en contra de la misma.

- Integrar todos los canales posibles de la comunicacion. Siempre que
el presupuesto lo permita es interesante que se acompafie a las
campaias de MV con acciones de marketing directo, ya que Internet
puede no resultar suficiente.

- Creatividad y simplicidad. Es el factor que permite captar la atencion
del usuario, que dedique unos segundos de su tiempo a conocer el
mensaje recibido. A partir de haber captado su atencion, conseguir
su recomendacion se trata de combinar el resto de factores
expuestos.

- Desarrollar comunidades virtuales en relacion con el producto o
servicio sin que la marca aparezca de forma directa.

Esta gestion siempre estara determinada por la respuesta del
evangelizador y la rapidez y la facilidad que tenga la empresa o no para
adaptarse a él.

Una vez hemos analizado el WOM, el buzz y el perfil del usuario
implicado en una campafa de MV pasaremos al analisis y definicion de la
expresion completa del marketing viral, que es el objeto de este estudio.

¢,De ddénde viene el término marketing viral? La primera vez que surgio
el término de marketing viral fue en 1989. En un articulo sobre la adopcion de
Macintosh SE versus Compaq, de la revista PC User. Se comentaba el caso
siguiente: en la empresa Ernst & Whinney se llevo a cabo una votacion entre
los trabajadores que elegiria el sistema operativo utilizado, Macintosh o
Compag. Unicamente un grupo reducido de trabajadores tenia clara
preferencia por Macintosh debido a un stand informativo de Macintosh que
habian visitado y el resto era indiferente. La votacién fue casi unanime a favor
de Macintosh debido a que los pocos trabajadores convencidos habian
trasladado sus preferencias al resto de trabajadores, lo cual se considerd un
ejemplo de MV.

El primero en escribir sobre el MV fue Douglas Rushkoff, profesor de la
Cultura Viral en la Universidad de Nueva York, en 1996. En su libro Media
Virus, asentd las bases del MV, afirmando que si la publicidad llega a un
usuario susceptible, ese usuario se “infectara” y podra infectar a otros usuarios
interesados. Los nuevos usuarios infectaran a otros usuarios y asi el “virus” se
transmitira de forma exponencial.

En diciembre de ese mismo afo, el profesor de Harvard Business
School, Jeffrey F. Rayport publicé el articulo llamado “Fast Company The Virus
of Marketing”, donde diferenciaba seis comportamientos viricos que pueden ser
adoptados por cualquier negocio nuevo, consolidando el concepto al que
muchos proveedores de comercio electronico habian hecho referencia para
explicar su expansion en el mercado.
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Sin embargo, quien popularizé el MV fueron Tim Draper y Steve
Jurvetson de la firma Draper Fisher Jurvetson en 1997 para describir la
estrategia que utiliz6 Hotmail, que conseguia que los usuarios fuesen los que
recomendaran la marca al aparecer la frase “Consigue tu correo electronico
gratuito con Hotmail”’, al final de los e-mails enviados. Los usuarios se
convertian en fuerza de ventas, y la campafia se apoyaba en sus tres claros
beneficios: era facil, era rapido y era gratis. Asi el servidor consiguié doce
millones de usuarios en tan solo dieciocho meses.

En 1999, David Weinberger, doctor de Filosofia y columnista del New
York Times publicé “The Cluetrain Manifiesto. The end of business as usual”,
qgue causO un impacto en los profesionales de la publicidad interactiva,
inspirando sus recientes discursos en la primera tesis del manifiesto, “Los
mercados son conversaciones”.

En el afio 2000, el Doctor Ralph F. Wilson, considerado una autoridad en
el ambito del marketing en Internet y en el comercio electrénico, también
recoge el concepto MV y lo define como “cualquier estrategia que anima a los
individuos a pasar a otros un mensaje de marketing, provocando el crecimiento
potencial en la exposicion del mensaje y en su influencia. Como pasa con el
virus, estas estrategias aprovechan la multiplicacién rapida para encomendar el
mensaje a miles, a millones”.

En Espafia, fue en el afio 2006 cuando el fendmeno del MV fue
plenamente conocido. Campafias como “Amo a Laura”, para la MTV,
“Levantate ZP” para la Campafa del Milenio de las Naciones Unidas, entre
otras que seran comentadas mas adelante, fueron las pioneras en este tipo de
marketing.

Actualmente anunciantes grandes y pequefios comienzan a basar sus
campanfas de forma estratégica en la viralidad. Son el brote de cultivo que nos
permite hablar hoy de la “epidemia”, o incluso de “pandemia”, del MV.

Tras lo analizado llegamos a la definicion de Marketing Viral:
Herramienta de marketing que permite que un mensaje, aparentemente no
comercial, sea propagado como un virus a traves de Internet por los propios
consumidores a los que llega, usando para ello sus redes de contacto.

De esta definicion se pueden extraer algunas conclusiones. En primer
lugar, al ser una herramienta de marketing que se apoya en los consumidores
para comunicar su mensaje, se reduce asi la factura en comunicacién
comerciar de la empresa. En segundo lugar, utiliza Internet para la difusion del
mensaje, medio que es incontrolable por las organizaciones. En tercer lugar, su
contenido no debe ser comercial, o al menos no debe parecerlo, para que asi el
consumidor que comparte la informacion no se sienta utilizado. Y, en cuarto
lugar, no interrumpe a los consumidores como lo hace la publicidad tradicional
con sus anuncios, no lo molesta, es él quien decide participar o no.

Veremos ahora definiciones que nos muestran algunos autores y
expertos del marketing relacional, que ha evolucionado gracias a Internet.

(Del Pino, 2007), define el MV como un conjunto de técnicas que
intentan explotar redes sociales preexistentes para producir incrementos
exponenciales de conocimiento de marca. Se trataria de una manifestacion
distinta del WOM, o publicidad boca a boca, en donde la comunicacion verbal
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se sustituye por otra a través de la red que hara posible generar cobertura
mediatica mediante historias inusuales.

Segun el Diccionario de Términos de Marketing de la Asociacion
Americana de Marketing, el MV es un fendmeno que facilita y estimula a las
personas a pasarse un mensaje de marketing. Se le apoda viral debido a que el
namero de personas expuestas al mensaje replica el proceso por el que un
virus o enfermedad se transmite de una persona a otra.

Para (Cruz, 2009) el MV se puede definir como una “estrategia de
marketing que impulsa a los individuos a que transmitan rapidamente un
mensaje comercial a otros, de forma que la propagacion de unos a otros
constituya el propio medio publicitario”.

Por otra parte, (Torrado; San Nicolas y Gomez, 2011) lo definen como
“una estrategia comercial basada en crear publicidad que se propague a si
misma”.

Lo que podemos observar es que lo que tienen en comun todas las
definiciones expuestas es que el mensaje es el centro de accidon y que en toda
campafia de MV se debe crear una corriente de epidémia, como se ve de
manera muy simple en el siguiente dibujo.

llustracion 5 - Propagacién exponencial.
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Fuente: Blog Business Development Software; Mercede s Villa; 2013.

El hecho més importante por el que estan de moda las campafias de MK
tiene su origen en el éxito de las campafas realizadas por empresas que
disponian de un presupuesto muy reducido para su confeccion o empresas que
invirtieron muy pocas cantidades en comparacion con las que habrian tenido
gue desembolsar utilizando los medios tradicionales. Dada la baja efectividad
de los banners (la inclusién de una imagen o link del anunciante en otro sitio
web), la publicidad de internet, grandes corporaciones industriales han vuelto
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su mirada hacia esta forma de hacer marketing, redescubriendo algo que
siempre ha existido: compartir experiencias nuevas.

Al contrario que con las campafas tradicionales, en las que era
necesario incrementar el presupuesto segun el nimero concreto de inserciones
en los medios para conseguir el nUumero 6ptimo de impactos entre el publico-
objetivo, en la viralidad, querer mas inserciones no supone necesariamente un
aumento del presupuesto. La viralidad supone una difusion gratuita del
mensaje que multiplica el nUmero de impactos, asi, siendo mayor el nUmero de
impactos conseguidos con la misma inversion, se maximiza el beneficio que
supone el retorno.

Como se ha comentado anteriormente, aunque el MV parece un
fendbmeno reciente, a pesar de su irrupcion y notoriedad actuales, lo cierto es
que proviene del boca a oreja (WOM), que es muy anterior a la llegada de la
prensa escrita, de los medios de comunicacion y de Internet.

El MV es una extensién evolutiva del marketing relacional, es decir, de la
construccion de confianza en las relaciones empresas-clientes. Lo que se
pretende es que los clientes lleven el mensaje de la empresa a otros clientes
potenciales y, para ello, la organizacion debe creer en el marketing relacional al
objeto de que trascienda la mera venta de productos o servicios para
convertirse en proveedora de experiencias para el cliente.

Como consecuencia del auge de las TIC's y de Internet, el WOM cara a
cara ha derivado en el electronic WOM o e-WOM. Esta evolucidon ha afadido
dos mejoras al término antiguo. En primer lugar, permite que la informacion sea
difundida a mayor velocidad y entre un mayor niamero de personas, ya que
antes la difusion se limitaba al nimero de contactos que mantuviese cada
individuo. Y en segundo lugar, el control y la monitorizaciéon se vuelve mucho
mas facil con el e-WOM, por tanto ofrece la posibilidad de obtener un mejor
analisis del impacto de la campafia mediante medidas cuantitativas de la
empresa, como las ventas o los beneficios.

La siguiente ilustracion muestra esquematicamente la evolucion hacia el
MV. Muestra que el mensaje de marketing relacionado con una empresa,
marca o producto es transmitido, de una manera exponencial, a través del uso
de aplicaciones de medios sociales de comunicacion.

llustracion 6- Relacién entre el WOM y el MV.

" MARKETING
VIRAL

H (versién +
tradicional face

|" to face)
|

miento exponencial

Medios sociales de comunicacion

Fuente: Técnicas de marketing viral; Montafiés, Serra  no y Medina; 2014.
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Los medios sociales de comunicacion, fueron definidos con este
concepto por (Kaplan y Haenlein, 2011) como un grupo de aplicaciones que
basadas en Internet y construidas sobre la tecnologia y la idea de la Web 2.0,
permiten la creacion e intercambio de contenidos generados por los propios
usuarios.

Se enumeraran a continuacion las principales aplicaciones de las que
nombraban Kaplan y Haenlein, que son la herramienta fundamental de
cualquier campafa de MV.

llustracion 7- Logos de redes sociales.
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Fuente: ABC, J.S. Alonso, 2012.

- Facebook: Es una red social en la que cada usuario debe registrarse
con su nombre y apellidos, de manera gratuita. A partir de ahi puede publicar
informacion en su perfil de manera publica (para todos los usuarios de la red
social) o privada (solamente para su red de contactos. Las cuentas que pueden
abrir las empresas, para estar en contacto con sus clientes, pueden ser
gratuitas o pagas, estas Ultimas ofrecen mas prestaciones, ofreciendo una
mayor visibilidad a la empresa pertinente. Los botones “Me gusta” y “Compartir”
son los que facilitan a una campafa que se convierta en viral. Solo con un click
el usuario que ha recibido informacion puede compartirla con toda su red de
contactos.

- Twiter: La red permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud,
llamados “tweets”, que se muestran en la péagina principal del usuario. Los
usuarios pueden suscribirse a los tweets de otros usuarios, a esto se le llama
“seguir’ y a los usuarios abonados se les llama “seguidores o “followers”. Como
en Facebook, las publicaciones pueden ser publicas o privadas. Lo bueno de
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Twiter para las empresas quiza sea la utilizacion del hastag (#), que es el
simbolo que se pone antes de un tema del que se habla, por tanto la cantidad
de informacion que se puede obtener de los usuarios cuando hablan de una
marca en concreto puede ser valiosisima. Para volver a postear un mensaje de
otro usuario, y compartirlo con los propios seguidores, la funcién de “retuit” se
marca con un “RT” en el mensaje. Es tal la notoriedad e impacto que ha
causado esta red social que incluso la Real Académia Espariola ha decidido
incorporar sus términos en la vigesimo tercera edicion del diccionario.

- Tuenti: Esta red es muy similar a Facebook, pero tiene menos
facilidades y herramientas para las empresas. Esta mas enfocada al usuario
adolescente.

- Google+: La gran diferencia con las demas redes sociales es que G+
permite al usuario segmentar a sus contactos en “circulos”, asi puede elegir
compartir informacidn segun segmentos de sus contactos. El usuario que
recibe la informacion puede ver el listado de contactos que también han
recibido lo mismo pero no puede ver el nombre que el usuario emisor le ha
dado al circulo. Ademas G+ puede sincronizarse con otras aplicaciones de
Google, como Gmail, Google Calendar, Hangouts, etc. También se pueden
crear comunidades, parecido a los Grupos de Facebook, y otra novedad
“Intereses”, un conjunto de aplicaciones que se sincronizan con las busquedas
de Google, permitiendo a los usuarios identificar la informacién que podrian
estar interesados en compartir con otros usuarios.

- Tumblr: Se trata de una red social que funciona mediante blogs. Los
usuarios postean y los usuarios seguidores reciben el aviso de la novedad. Se
pueden encontrar similitudes con Twiter, en Tumblr se pueden poner etiquetas
a cada post, similar a lo que son los hastags de Twiter.

- Pinterest: Los usuarios de Pinterest pueden subir, guardar, ordenar y
administrar imagenes, conocidos como pins, y otros contenidos multimedia
(videos por ejemplo,) a través de colecciones llamadas pinboards o tableros.
Como curiosidad Pinterest da la posibilidad de poner precio a los productos
mediante la insercién en la casilla descripcion del simbolo del délar o la libra
delante de la cantidad. De esa forma el precio se muestra como una etiqueta
en la parte superior de la imagen.

- Instagram: Es un programa o aplicacion para compartir fotos con la que
los usuarios pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, colores
retro y vintage, luego pueden compartir las fotografias en diferentes redes
sociales. También incluye el tema del perfil y los seguidores, ademas de los
hastags, que te permite ver todas las fotos referidas a un mismo tema solo con
pinchar en el hastag elegido.

- LinkedIn: Esta red social esta orientada a los negocios, se puede decir
gue se trata de una red profesional. El sitio web pone en contacto a
empleadores con solicitantes de trabajo, de manera que el perfil del usuario es
como un curriculum vitae y la empresa publica sus ofertas de empleo.

- Youtube: Este sitio web no es una red social, sino que es una
plataforma de almacenamiento de videos. Lo interesante es que también se
puede tener una cuenta y subir y compartir videos, por lo tanto funciona como
una ventana al mundo virtual para darse a conocer.
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Estas redes sociales son solo unas pocas de todas las que existen, pero
me han parecido las mas relevantes. Hay que destacar que muchas tienen su
propia aplicacion para el teléfono movil, lo que facilita que el usuario esté
continuamente conectado. Pero también es interesante ver en qué horario nos
conviene mas postear con el fin de llegar a mas gente, ya que dependiendo de
en la red social que nos movamos la afluencia de usuarios es mayor a unas
horas que en otras, por ejemplo, la mejor hora para publicar en Facebook es el
mediodia, sin embargo en LinkedIn encontraremos mas usuarios conectados o
antes o después de los horarios laborales. Por otra parte, algunas redes
sociales estan conectadas con otras redes sociales, por ejemplo, Instagram y
Pinterest dan la opcién de publicar simultaneamente en Facebook o en Twiter
cada vez que se quiere publicar algo. Hoy por hoy, Facebook y Twiter son las
estrellas de las redes sociales, lo que quiere decir que si una empresa no se
mueve en al menos una de estas dos redes sociales se podria decir que esta
aislada totalmente del mundo online.

La tendencia hacia el social media marketing ha desplazado al marketing
tradicional, aunque no lo ha sustituido del todo, sino que en muchas ocasiones
se complementan. Son mas relevantes por dar mejores resultados a un menor
coste, son més efectivos. De todas formas, aunque las redes sociales generan
toneladas de informacién a cada minuto, solo una parte podra ser aprovechada
por una empresa en concreto y, si y solo si, posee la estructura el conocimiento
y la estrategia necesaria. Y eso se consigue escuchando “la voz del mercado”,
desarrollando y optimizando relaciones con los clientes, averiguando sus
necesidades y satisfaciéndolas.

Para desarrollar correctamente el proyecto de las redes sociales no
basta con conectarse eventualmente a la red, postear algunos comentarios o
responder preguntas o invitaciones, las empresas necesitan desarrollar un
verdadero plan de trabajo, que defina claramente los objetivos, la estrategia a
seguir y los recursos con los que cuentan, es decir, las personas con la
preparacion adecuada, la disposicion y la supervision necesarias, asi como
también definir como captaran, almacenaran y aprovecharan la informacion, de
manera que todo el plan de trabajo les permita alcanzar las metas propuestas,
asi hasta conseguir los objetivos generales.

Las redes sociales bien pueden parecer una plataforma publicitaria, pero
las empresas deben tener muy presente que en realidad son una plataforma
“para socializar”, es decir, para interactuar con otras personas, donde utilizando
las técnicas adecuadas y el tacto necesario, podran obtener la informacién que
necesitan para enriquecer los perfiles de sus clientes o alimentar su base de
datos de prospectos, con informacién sumamente valiosa, pues a la hora de
desarrollar cualquier esfuerzo o tomar cualquier decision de marketing, la
empresa sera capaz de segmentar la informacion y utilizarla a su favor, gracias
a poder consultar sobre sexo, demografia, profesiones, gustos, regionalizacion,
tendencias y muchas cosas mas que proporciona cada individuo en las redes
sociales. Esto es un verdadero sistema de manejo de relacion con clientes o
CRM (Customer Relationship Management). Las redes sociales han resultado
algo mas que una moda pasajera o una forma de perder el tiempo
entreteniéndonos, contribuyen a una nueva manera de comunicacion entre la
empresa y el cliente, donde la informacién ahora fluye en dos sentidos. Ahora
el usuario se siente mas cercano a la marca gracias al proceso donde se
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escucha y se habla igualmente. Antes el cliente solamente era un receptor, en
cambio ahora opina y participa de manera activa. Y al conocer mejor al cliente,
mejorar la oferta sera mucho mas facil.

Las funciones que puede cumplir una empresa con la utilizacion de las
redes sociales en cada etapa de una campaiia de MV son:

- ldentificar a sus clientes.

- Informar sobre sus productos.

- Recoger datos después de la venta.

- Dary mejorar el servicio postventa.

- Fidelizar a sus clientes.

- Desarrollar el potencial de sus clientes.
- Crear una comunidad.

Para estar seguros de que la empresa esta utilizando correctamente las
herramientas de las redes sociales, deben después realizar una labor de
control mediante los siguientes indicadores:

- Numero de suscriptores: Esto es el nimero de personas que son
seguidores del perfil de la empresa. Los suscriptores leeran
practicamente todo lo que la empresa publique.

- Busquedas en funcion de la marca: Observar como incrementa el
numero de veces que el nombre de una marca es buscado en la red.

- Numero de visitantes Unicos: El trafico que genera la comunidad on-
line de la marca.

- Trafico proveniente de los buscadores: Debe de ir a mas con el
tiempo.

- Tasa de conversion: Numero de visitantes que se convierten en
seguidores. Si la diferencia es muy grande hay algo que no estan
haciendo bien, pues hay algo que no convence al usuario y que hace
gue no quiera quedarse.

- Tasa de retencion: Numero de nuevos seguidores que siguen
siéndolo a lo largo de un periodo de tiempo determinado. Ademas de
crear nuevos seguidores hay que mantener a los que ya se tienen.

- Followers Outpost: Ocurre cuando un seguidor promociona a una
empresa desinteresadamente en su blog o perfil personal. Este
pardmetro es un excelente medidor del éxito o fracaso de una
campana.

Si las empresas no poseen los recursos y conocimientos necesarios
para el aprovechamiento adecuado de la herramienta de marketing que nos
brindan las redes sociales, siempre pueden optar por externalizar este servicio.
La consulta a expertos, puede ser una buena opcién, ya gue como veremos
mas adelante, si no se gestiona correctamente y se mantiene la buena gestion
una vez lanzada la campana, el MV puede convertirse en un arma de doble filo
que se puede volver en contra del anunciante.

Por ultimo, en este apartado del trabajo se estudiaré la diferencia entre
dos términos que suelen darse a confusion, el marketing viral y la publicidad
viral.

No se tratan de términos sinénimos. ElI marketing es un proceso de
gestidbn encaminado a ofrecer productos con valor, este proceso implica la
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elaboracién de un plan estratégico que se concreta en definir las politicas sobre
el producto, el precio, la distribucion y la comunicacion (las 4P del marketing
mix). La publicidad, sin embargo, deberia reservarse para esos casos en los
cuales la viralidad solo se tiene en cuenta en la politica de distribucién del
anunciante. Esto consiste en la creaciéon de mensajes o materiales publicitarios
contagiosos que pasan de iguales a iguales e incrementan el conocimiento de
marca. Se suele usar cuando el producto en si mismo no tiene un factor
suficientemente atractivo como para generar conversaciones y entonces el
atractivo lo asume el mensaje contagioso, normalmente muy creativo.

Se llegaria a la conclusion de que la publicidad viral seria para el MV
una variable dentro de una estrategia, como lo es la publicidad para el
marketing. La publicidad viral puede formar parte, o no, de una estrategia viral
gue persiga objetivos mas alla de la comunicacion.

3.2. Tipos de campafia de Mk Viral.

Antes de hacer referencia a la clasificacion de los tipos de campafa
surgidos del MV, se analizara el papel de las emociones en una campafia de
MV, ya que estas determinaran las reacciones de los usuarios.

Las seis emociones humanas bésicas a identificar en las reacciones a
las campafnas de MV son: sorpresa, tristeza, miedo, alegria, ira e indignacion.
Es importante saber qué emocién se busca en el receptor a la hora de lanzar
una campafa de MV. De esta manera se pensara la campafia en torno a la
emocién objetivo, con el fin de conseguir la reaccion deseada en el individuo,
sin olvidar que la emocion debe ir ligada a la marca.

Para cualquier mensaje que debiera convertirse en viral, es aconsejable
contar con la sorpresa, y también con la correlacion del uso del
entretenimiento. Estas emociones ligan bien con mensajes de marcas con
caracter irreverente o divertido, que buscan sobre todo un publico-objetivo
joven. Estas emociones no serian apropiadas para empresas o marcas de
caracter serio o formal, como por ejemplo, empresas de auditoria de cuentas.

La tristeza sin embargo, parece mas apropiada cuando lo que se persiga
sea una inmediata respuesta ante los efectos de desastres, principalmente
naturales, la pobreza, el hambre o la orfandad. No obstante, hay que tener
cuidado porque la utilizacion de la tristeza puede conducir a que la persona
receptora del mensaje llegue a sentirse culpable, en cuyo caso sera dificil
conseguir una respuesta positiva.

Para campafias que busquen una accion instantanea ante la
desigualdad o la injusticia se recomienda la utilizacion de la ira para convertir el
mensaje en viral.

El miedo es una emocion que puede ser utilizada en camparfias siempre
gue vaya acompafiada de otra emocion que aporte una solucion, un castigo o
incluso la busqueda proactiva de mayor informacion que lo contrarreste. Por
ejemplo puede utilizarse para campafias para evitar la conduccién en estado
ebrio.

29/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

El mal gusto es dificil de utilizar, se aconseja su utilizacion solo de
manera intermitente y para campafas y eventos muy puntuales para evitar
ofensas innecesarias. Ademas debe de ir acompafado de algo divertido y lo
suficientemente sorprendente como para justificar la utilizacion del asco o la
repugnancia. Puede ser apropiado para empresas de caracter rebelde.

La empresa emisora del mensaje también debe tener en cuenta la
cultura del receptor. Por ejemplo, la tristeza es una emocién bien recibida entre
los consumidores asiaticos, pues consideran que es una emocién previa a la
salvacion, por el contrario, en los paises occidentales la tristeza es una
emocion no deseada.

Segun (Dobele, y otros, 2007), para que un mensaje viral tenga éxito es
necesario capturar la imaginacion del receptor o conseguir que el contenido
sea memorable y también debe de ser un mensaje especificamente orientado
hacia un publico-objetivo definido con antelacion. Como ya se expuso en el
punto 3.1., la correcta eleccidén de las personas receptoras puede hacer que el
mensaje se propague y se convierta en viral, o no.

Seguidamente nos adentraremos en la clasificacion de las campafas de
MV.

La primera clasificacion analizada sera la que exponen (Kaplan y
Haenlin, 2011). Engloban las campafias de MV en los medios sociales de
comunicacién en cuatro grupos, segun la interaccion tanto de los ingresos
derivados de su implantacion, como de quién haya sido el iniciadior de las
mismas.

llustracién 8- Tipos de campafias de MV segln sus ing  resos e iniciador.

Positivos | GOLPES DE SUERTE TRIUNFOS
Ingresos
Negativos PESADILLAS CREACIONES CASERAS
Consumidores Empresa

Iniciador de la campana de marketing viral

Fuente: Técnicas de marketing viral; Montafiés, Serra  no y Medina; 2014.

Las pesadillas son las campafas iniciadas por los consumidores en
terminos negativos, sobre un producto, marca o empresa. La consecuencia es
la caida de los ingresos de la empresa.

Los golpes de suerte son las campafias que son iniciadas por los
consumidores, pero en términos positivos. El resultado es el aumento de las
ventas de la firma.

Las creaciones caseras. Aunque las campafas sean lanzadas por
profesionales, la empresa debe de hacer que parezca que la creacion de la

30/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

campafa es “casera” y expontanea, y sobre todo, honesta. Si después de
haber lanzado la campania la firma decide seguir un camino contrario por haber
notado una mala recepcion de su publico-objetivo, ese mismo publico castigara
aun mas a la firma, con el consecuente descenso de las ventas.

Los triunfos. También son campafas iniciadas por las empresas, pero
estas consiguen un elevado volumen de ingresos. Esto sucede gracias a una
previa preparacion y un seguimiento de los factores clave de éxito en el MV.

A continuacion se pasara al analisis, con mas profundidad, de las
distintas técnicas que existen para las campafias de MV. Aunque el limite es la
imaginacion, y seguramente falten algunas, se han seleccionado las que me
han parecido mas relevantes con tal de sintetizar y dejar clara la idea.

Viral incentivado. Esta técnica, como toda herramienta del MV, tiene
como objetivo que el mensaje llegue a un numero de personas cada vez
mayor, pero esta técnica en concreto incentiva al retransmisor por el esfuerzo y
el tiempo que invierte en la marca. Los incentivos mas utilizados, entre otros,
pueden ser: la participacion en sorteos, la aplicacion de ofertas o descuentos
exclusivos, el incentivo puramente economico, el reconocimiento personal, la
aparicion en algun medio de comunicacion, etc.

Esta técnica, si no se tiene cuidado, como en todas, puede no resultar
exitosa. Si el incentivo no es valorado como suficiente 0 como interesante
puede no motivar el reenvio del mensaje, entonces se romperia la cadena
virica. Ademas, el receptor del mensaje sabe perfectamente, que al reenviarlo,
esta siendo utilizado por la empresa para una campafa comercial. Por ello los
receptores y elegidos para la retransmision deben de ser cuidadosamente
seleccionados, pues podrian ver la campafia como un “chantaje” o como un
medio para trabajar a favor de la empresa. Sin embargo, si la empresa elige
bien a sus evangelizadores los costes de la comunicacion seran minimos,
estos individuos estarian contribuyendo de manera activa a la fuerza de ventas
de empresa y en cambio la retribucién no seria, en absoluto, comparable. De
hecho, la retribucion o incentivo solo se hace efectivo cuando el usuario
consigue el objetivo de la campafa, como por ejemplo, conseguir que cinco de
las personas a las que reenvid el mensaje a su vez lo hayan reenviado. Esta
clase de incentivos suponen asegurarse cierto grado de éxito en la propagacion
del mensaje si las premisas se siguen correctamente, pues la probabilidad de
gue el usuario comparta el mensaje se multiplica. Se debe puntualizar también
que el objetivo a conseguir no debe parecer inalcanzable o muy complicado,
pues el receptor puede perder interés y desistir en la tarea de propagacion del
mensaje.

La compafia Dropbox utiliza en su expansion la técnica del viral
incentivado. Como ya es conocido, Dropbox es una empresa que ofrece
espacio de almacenamiento en la nube, solo con la instalacion de su software y
de acceso a internet el usuario puede acceder a sus archivos desde cualquier
dispositivo, ademas de compartir archivos con otros usuarios, sin necesidad de
memorias USB o de auto-enviarse correos electronicos. La empresa ofrece
gratuitamente sus servicios al usuario con un almacenamiento virtual inicial,
ahora, si este usuario quiere ampliar la capacidad de almacenaje (recompensa
0 incentivo) debe invitar a otra persona a conocer este software y cuando esta
se registre como usuario (consecucion del objetivo) el incentivo sera entregado.
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Mediante esta técnica la compafiia ha alcanzado una cuota de mercado
impresionante, llegando a interesar incluso a la multinacional Apple, que ha
creado su propio sistema ICloud.

Viral buzz (rumores).

Técnica también conocida como “Pasalo”. Se trata de conseguir que el
usuario reenvie el mensaje por el propio interés que el mismo ha suscitado. El
objetivo es que “se hable” de la marca y asi crear notoriedad. EI mensaje debe
ser lo suficientemente atractivo como para que el usuario decida participar en
su propagacion, por la curiosidad, la polémica, la belleza, la contrariedad, etc.

Los medios de comunicacion que utiliza esta técnica, como la mayoria
de estas, son el correo electronico, las redes sociales, los programas de
mensajeria instantanea, portales de publicacion de videos... Estos se
caracterizan por su aporte de velocidad, permitiendo la aceleracién de la
retransmision virica de los contenidos.

Una vez lanzada la campafia es dificil de controlar, e incluso puede ser
dafiino, dependiendo de las emociones que provoque el mensaje en el
receptor. Esta técnica también puede ser utilizada, de forma desleal, por la
competencia, como fue el caso de las cremas de marca Deliplus, cuando el
rumor de que las cremas llevaban un componente perjudicial para la salud se
extendio tan rapido como la luz a través del correo electronico, Mercadona tuvo
gue desmentir este bulo por la magnitud que habia llegado a alcanzar. En este
caso el usuario transmitia el mensaje, ademas de por la polémica de que la
marca que habia revolucionado el mercado cosmético nacional podria haber
traicionado a sus consumidores, también por la sensacion de sentirse util al
ayudar a sus amigos y conocidos al transmitir informacion para la proteccion de
su salud, aun sin saber si esta informacion es veraz o no, se comunica “por si
acaso”.

Viral de compromiso.

Consiste en la creacién de un mensaje lo suficientemente atractivo como
para que las personas que lo reciban se comprometan con el contenido del
mismo y tomen partido. Este tipo de campafias se utilizan para concienciar con
temas de pobreza, maltrato de género, seguridad vial, etc. Las empresas
deben tener cuidado con la crudeza del mensaje, aunque el mensaje debe de
ser claro y cautivador a la vez, corren el peligro de que el receptor se sienta
culpable, lo que romperia la cadena de transmisién. En vez de la culpabilidad,
lo que se debe buscar es que el receptor sienta que esta aportando su granito
de arena a la causa con la retransmision del contenido.

La Fundacion de la Organizacion Nacional de Ciegos Esparioles
(ONCE), utilizé este tipo de campafia subiendo un video al portal Youtube en el
gue se mostraba a un joven con sindrome de Down buscando trabajo. Con este
video se pretendia conseguir la concienciacion de los problemas de insercion
laboral de las personas con discapacidad. Solamente en sus primeros tres dias
en la red consiguié mas de 45.000 visitas.

Viral de utilidad.

Es justo eso, una solucion util a través de una aplicacién informatica,
cuya utilizacion hace que posteriormente sea transmitida por los usuarios de un
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modo virico. El inconveniente de esta técnica es que es dificil su transmisién
mediante correo electrénico por su limitacion de capacidad, dado que estos
programas suelen tener bastante “peso”, y también por los filtros antispam. Las
empresas deben tratar de apostar por una tactica click friendly, es decir, evitar
complejos programas de lenta instalacion que harian desistir al receptor. Seria
mejor su propagacion mediante links, o banners, imagenes que aparecen en
sitios web que te redirigen a la aplicacion en cuestion con un solo click.

Algunos ejemplos de las aplicaciones que pueden usar esta técnica en
campafas de MV son: utilidades para el calculo de hipotecas, para la medicién
de la velocidad de la conexidon a Internet, para el retoque online de fotografias,
etc.

Listados y rankings.

La citada técnica persigue la difusion de listas de personas,
clasificaciones, hechos o cualesquiera otros asuntos, que resumen algun tipo
de informacién. Lo que hace especial a las listas y rankings son la brevedad del
mensaje y lo curioso del mismo, que propicia que sea facil transmitirlo a
amigos, familiares o conocidos. Hay ejemplos sin limites: “Las 10 mejores fotos
del mundo”, “Los 10 errores capitales en marketing”, “12 alternativas a Power-
Point”, etc.

Lo interesante de esta técnica para la empresa es que su publico-
objetivo de alguna manera se posicionara ante las listas o clasificaciones, asi
se podria acompafar el mensaje con algun tipo de encuesta, de esta manera
se podra recabar mucha informacion sobre el receptor.

Juegos virales (advergaming).

Se trata de publicidad insertada en videojuegos o videojuegos creados
expresamente para publicitar una marca, un producto, un servicio 0 una
empresa. Hoy en dia el videojuego esta muy extendido en personas de todas
las edades para el simple entretenimiento, con el advergaming se persigue que
la audiencia pueda obtener experiencias gratificantes derivadas de su
participacion en el juego a la vez que esta en contacto con la marca. Por tanto,
se consigue que el publico-objetivo participe de manera activa de la experiencia
de la marca y ademas disfrute haciéndolo, se relaciona a la marca con algo
lidico y que crea emociones gratificantes.

Lo que tienen que tener en cuenta las empresas, es que el juego debe
ser adictivo, para que el usuario quiera volver a jugar una vez acabada la
primera partida, y también seria necesario que se pudiese jugar contra otros
jugadores, de esta manera se extenderia viralmente. Para que sean adictivos
es necesarios que los jugos vayan aumentando su dificultad conforme se
avanza de nivel, pero la dificultad no debe ser insuperable, pues el usuario
abandonaria. Otras cosas que hay que tener en cuenta para que el jugador no
abandone es la duracion del juego y las interrupciones, el juego no debe durar
ni poco ni mucho y las interrupciones publicitarias no deben parar el juego a
cada instante, esto podria irritar al jugador adicto. Algo muy interesante para
las organizaciones es establecer rankings de puntuacion, esto genera
reconocimiento al usuario frente a los demas jugadores y ademas la empresa
podria recabar mucha informacion, ya que para aparecer en el ranking se
deberia introducir una serie de datos personales.
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Dentro del advergaming, segun (Chen, 2001), existen varias tipologias:

- Associative advergaming. Es el que genera conciencia de marca.
Asocia el producto con el estilo de vida o actividad que son
representados en el juego. Por ejemplo, es habitual que en los juegos
de deportes las camisetas de los jugadores lleven el logo de
empresas de equipamiento deportivo, como Adidas o Nike.

- llustrative advergaming. Muestra claramente el producto en el
contexto del juego.

- Demostrative advergaming. El jugador puede experimentar con el
producto dentro del juego, se presenta el producto en su contexto
natural y se invita al consumidor a interactuar con aquel a través del
juego. Por ejemplo, juegos de simulacion de conduccion de un coche.

Viral de descubrimiento o encubierto.

Hace referencia a un mensaje viral que usualmente se presenta como
una pagina web, actividad o noticia atractiva o inusual, sin referencias claras,
que genera curiosidad e incertidumbre. Esta curiosidad es la que hara que el
receptor del mensaje se interese por saber mas y que investigue. La
informacion se le ird proporcionando poco a poco a través de una serie de
pistas, juegos o jeroglificos que tendran que descubrir por si mismos o por
medio de la ayuda de su lista de contactos, con lo que se conseguiria un mayor
efecto viral. La gran ventaja de este tipo de MV es que al ser el propio receptor
del mensaje el que busca la informacidén y que debe “ganarsela” el grado de
recuerdo es mucho mayor que en otros tipos de campafas, de hecho esta
técnica se basa en la teoria del “aprendizaje por descubrimiento”.

Esta es una técnica que funciona muy bien acompafiada del marketing-
offline, por ejemplo con vallas publicitarias, asi se crea una mayor expectativa.
La empresa debe tener la precaucién de que la dificultad planteada para el
usuario no sea ni por exceso ni por defecto. Ambas podrian resultar
perjudiciales para conseguir la viralidad deseada. El primer caso porque podria
hacer desistir al usuario, y en el segundo porque se acabaria muy pronto la
tension o incertidumbre y perderia el interés.

Viral humoristico.

Se trata de una técnica que persigue generar una sonrisa entre las
personas receptoras del mensaje, asi el individuo genera actitudes mas
favorables hacia la publicidad y hacia la marca anunciante, porque si hay
informacion positiva, los pensamientos positivos seran mucho mayores para la
marca. También se produce el mismo efecto que en el viral de descubrimiento,
el divertimento hace que sea mas facil que el receptor lo recuerde.

Para un viral humoristico basta con la difusion de imagenes graciosas,
retocadas mediante aplicaciones informaticas o, incluso, la redaccion de
chistes de mejor o peor contenido.
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Yoigo, por ejemplo, presume de ser una empresa sincera haciendo
chistes sobre realidades que todos compartimos pero que no nos atrevemos a
decir:

llustracion 9- Anuncio de  Yoigo.

NO ES VERDAD QUE TE
ALEGRES POR TU EX.

Fuente: Blog Comunicacion en Cambio; Patricia Rosas; 2014

A continuacion vemos una marca de ventiladores que crea una imagen
falsa graciosa, pues parece que el ventilador tiene tanta potencia como para
tumbar un coche.
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llustracién 10- Anuncio de los ventiladores Arno Turbo Silence.

Fuente: Blog Acadacual, 2014

El humor en marketing también es muy utilizado para dejar en ridiculo a
la competencia, y un claro ejemplo de ello es la batalla que mantienen Coca-
colay Pepsi.

llustracion 11- Humor de  Pepsi.

Hags comn
Maradong

abandGD
l& SO

Fuente: Blog The Good, the Bad and the Money, Herzk  ovich, 2011.
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Incluso se contraatacan sobre una misma campafia, como en la
siguiente imagen. Pepsi lanzé una imagen graciosa contra Coca-cola, pero esta
supo defenderse muy bien dandole la vuelta a la misma imagen.

llustracion 12- Pepsi VS Coca-cola

Fuente: Blog Mercadotecnia total, Alma Romo, 2013.

Como se puede observar, el humor no tiene limites y ademas es un
incentivador ideal para la viralidad, pues el receptor cuando se divierte lo
comparte con otros para hacer sentir lo mismo a sus contactos. El Unico
problema que se le puede encontrar a esta técnica es que no todos tenemos el
mismo sentido del humor, por tanto las empresas deben seleccionar muy bien
Su publico-objetivo y ser cuidadoso con su demografia y cultura, pues una
campafa puede dar resultados muy distintos dependiendo de estos factores.

Bases de datos gestionadas por el usuario.

Consiste en la creacion y gestion, que lleva a cabo el usuario, de sus
propias listas de contactos, usando una base de datos ofrecida por un servicio
online, como por ejemplo el sitio web antiguosalumnos.com. Al invitar a otros
miembros a participar en su comunidad, los usuarios estdn creando una
cadena de contactos viral y autorreplicada que crece de forma natural y alienta
a otros a registrarse.

De todas formas, las principales redes sociales ya cuentan con potentes
buscadores que simplifican alin mas la busqueda antes explicada. En cualquier
caso, lo que lleva al usuario a mantener sus listas de contactos actualizada es
la necesidad de socializar que tiene todo ser humano, y también el sentimiento
de pertenencia a un grupo.
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Astroturfing.

Son un tipo de campafas de relaciones publicas que pretenden dar una
impresion de espontaneidad, de frescura, tratando de hacer notar una fuerte
relacion entre la empresa u organizacion que informa y el entorno social que la
rodea, pero en realidad es falso. Histéricamente se ha utilizado en el ambito de
la propaganda electoral. La organizacion paga a un grupo ciudadano,
aparentemente desinteresado, para que mediante Internet y las redes sociales
de comunicacion, mejore su propia imagen. Incluso en muchos paises
desarrollados como EEUU o Australia esta técnica estd prohibida por su
falsedad y engafio.

Por ultimo en este apartado me gustaria tratar los virales que no son
originados por las empresas pero que si pueden ser aprovechados por estas.

Las empresas deben de estar muy pendientes de lo que ocurre a su
alrededor para aprovechar las oportunidades que les brinda la sociedad, pues
no siempre se trata de crear el mensaje e imponerlo, a veces hay que unirse a
la corriente. Estas oportunidades pueden tener forma de noticia, de foto, de
hastag, de post, de fendbmeno meteorolégico, de metedura de pata, de prenda
de moda o de cancion. Y ponen de manifiesto que eso de que las redes
sociales sirven para escuchar tiene mucho de real. Y para eso se necesita
tiempo, atencion, creatividad y saber estar.

Para poner un ejemplo nos podemos fijar en uno muy reciente. El
pasado mes de Abril de 2014, en un encuentro futbolistico un espectador lanzo
un platano a un jugador de nacionalidad brasilefia, este reaccion6 comiéndose
el platano a modo de protesta. Siguiendo su gesto, uno de sus compafieros
publicé una foto suya en una red social comiéndose un platano bajo el hastag
#somostodosmacaco contra el racismo. Esta accion rapidamente se convirtio
en un movimiento viral, miles de personas, muchas de indole conocida,
publicaron sus fotos con platanos para apoyar la causa.

Una vez detectado el movimiento es donde la marca Platano de
Canarias pudo aprovechar su oportunidad con simplemente unirse a la marea.
Como se puede ver en la imagen.
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llustracion 13- Campafia de Platano de Canarias.

Juntos podemos.

Cada vez son mas los gue disfrutan del sabor de niuestros platanos.
Platano de Canarias apoya la tolerancia v el respeto en el deporte.

#NoAlIRacismo

Fuente: Marketing.es, Miguel de Andrés, 2014

Sin duda fue un movimiento facil, sencillo, barato y virico. Fue coherente,
pues son conocidas las propiedades del platano para los deportistas, ademas
de que la marca suele patrocinar eventos deportivos, como la Liga ACB. No fue
una campafia invasiva, pues deja que las personas sigan siendo protagonistas,
simplemente aprovecha el momento y aporta una mayor visibilidad a la historia.
Ademas, posicionarse a favor de una causa como es el racismo aporta valor
afiadido a la marca. Y por ultimo se debe destacar que es una accion de
marketing en tiempo real, no es una gran campafia que lleva dias o semanas
de preparar con un alto presupuesto.

Estas acciones de verdad aproximan al consumidor con la marca, pues
es como mostrar que la firma esta concienciada con los problemas de hoy, que
existen en el mundo real.

El tipo de campafia de MV desde luego debera ser cuidadosamente
elegido por las marcas, no todos los tipos son validos para todas. Cada
empresa o0 producto tiene factores muy diferentes a tener en cuenta,
dependiendo sobretodo de su publico-objetivo.

3.3. Ejemplos destacados.

En este apartado simplemente se enumeraran algunos casos que han
impactado en el social media, de esta manera veremos que el marketing viral si
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gue hace su papel de alcanzar a una amplia cantidad de usuarios, pues,
¢quién no conoce alguna de estas campanas?

A nivel internacional, por su eficacia y la propagacion de su mensaje,
pudiéndose considerar pionera en cuanto a primera campafa de éxito rotundo
y sin precedentes, podemos nombrar al proyecto publicitario que fue
protagonizado por Kylie Minogue para la conocida marca de lenceria femenina
“Agent Provocateur”. Esta campafia publicé un video que de manera oficial solo
se difundio online, llegando a los 100 millones de visitas en muy pocos dias. La
presencia de una personalidad tan destacada como es la cantante Kylie
Minogue junto con el caracter altamente erético del clip fueron los principales
motivos de su éxito.

Otro ejemplo internacional, para mi mas conocido fue la campafa que
lanz6 “Dove evolution”, alla por el 2006. La marca de cosmética para el cuidado
personal siempre ha apostado por la belleza real, asi que en el video se
muestra a una chica muy normal, se ve maquillada y peinada por profesionales
y ya cambia mucho su aspecto, pero es cuando comienzan a retocar su imagen
con un programa informatico cuando intentando ensalzar su belleza la chica
queda del todo irreconocible, aunque bella, ya no es la chica del principio. El
éxito de esta campafia proviene de la denuncia, la marca muestra a los
usuarios una realidad que antes era desconocida, la de que los anunciantes
nos hacen ver cuerpos hermosos y esculturales que muchas veces son
resultado de ordenadores. La empresa se compromete con el usuario, y no
menos importante, hace que su autoestima crezca, pues ve que él o ella no es
tan feo o fea después de todo lo que nos muestran en los medios de
comunicaciéon. De esta manera este video se convirtié en viral, llegando incluso
a la television. Y como pasa en muchas campafas, el video fue imitado y
parodiado, pero esto solo es simbolo de la notoriedad que consiguid la
campafna. Es mas, la conocida cantautora Boggie, de origen hangaro, utilizé
este mismo método de denuncia a la belleza creada por ordenador en su
videoclip de la cancién Nouveau Parfum, siendo este video el que la hizo
conocida de internacionalmente.
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llustracion 14- El antes y el después de la campafia  de Dove Evolution.

e
.

 Evolution

Fuente: Blog Opina con criterio, Ménica Maria Sanche  z, 2011

Las peliculas en muchos casos también crean campafias de marketing
mucho antes de salir estrenadas en los cines para crear interés y generar mas
taquilla. Este fue el caso de “El proyecto del la bruja de Blair”, que en Estados
Unidos lanz6 una campafa que duré meses, en la que se pedia a la poblacion
que aportasen cualquier dato que pudiesen aportar para dar con el paradero de
tres jovenes que, supuestamente, habian desaparecido en el bosque mientras
desarrollaban un documental. Noticias falsas publicadas en diarios reales
hicieron de esta campafa una de las acciones pioneras del marketing viral.
Recaudando 250 millones de ddlares utilizando un minimo presupuesto. El
falso documental hizo sostener el aliento a muchisimas personas, que después
vieron que solo se trataba de una pelicula.

Pasando al ambito nacional encontramos también campafas muy
mediaticas.

La campafia “Amo a Laura” para MTV Espafa se difundio
fundamentalmente por la red gracias a un videoclip protagonizado por el grupo
musical ficticio Happiness, de estética ultraconservadora y patrocinada por la
presunta “Asociaciéon Nuevo Renacer, por una juventud sin macula”. La cancién
“Amo a Laura pero esperaré hasta el matrimonio” se convirtié en el fendbmeno
musical del momento y consiguid que los grandes medios se hiciesen eco de la
campafa. La recuperacion de un tema tabu como la virginidad prematrimonial,
multiplicado por la ambigliedad que generaba la existencia real o no del grupo,
dio como resultado que el debate llegase a la sociedad y que en tres semanas
MTV Espafa triplicase su cuota de pantalla.
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llustracion 15- Grupo ficticio  Happiness.
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Fuente: Blog La Publicidad Digital, Rocio Baena, 20  11.

Otro caso historicamente mediatico en Espafa fue la campafia
“Levantate ZP” para la Campafia del Milenio de las Naciones Unidas que se
gesté como una invitacion a los ciudadanos a levantarse contra la pobreza en
una manifestacion global, pero forzando antes al poder politico a hacerlo. Por
eso se difundié por la red un video aparentemente casero en el cual, con gran
verosimilitud, se ve a unos encapuchados entrar de noche por una de las
ventanas del Congreso de los Diputados. Una vez dentro del hemiciclo, roban
el escafo del presidente del Gobierno y dejan una nota manuscrita en su lugar:
“Zapatero. El 16 de octubre de pie contra la pobreza”. En este caso, la
importancia del tema era la presunta vulnerabilidad de las instituciones oficiales
y el factor que multiplicé este hecho noticiable fue la discusion sobre su
veracidad.

¢ Y cuales son los virales que se mueven en este instante? El MV no se
detiene, por eso, ademas de nombrar las primeras campafias mas conocidas
histéricamente creo que es conveniente nombrar las campafias mas recientes,
pues es el ahora lo que importa, también para las empresas, que deben de
mantenerse actualizadas y al dia para interactuar con su publico.

En el reciente Gala de los Oscar de 2014 Samsung fue uno de los
patrocinadores, lo que no esperaba la empresa es que la presentadora utilizase
el Smartphone que le facilitaron para hacer una foto que acabaria rompiendo
los récords de la red social Twitter.
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llustracion 16- Selfie de la gala de los Oscars

Fuente: El Huffington Post, 2014.

Al ver que esta foto cred tanta notoriedad, la empresa todavia decidié
alimentar mas la viralidad de la foto anunciando que donaria un dolar por cada
retuit de la foto de los Oscar. Asi, los 3 millones de retuits que alcanzé la foto
se convertiran en 3 millones de ddlares para el hospital de investigacion infantil
St. Jude’s y para the Humane Society.

Pero lo mas curioso de esta campafia es que Samsung se estaba
uniendo a otro viral, el del fenomeno selfie, autorretrato en espafiol. Esta
tendencia mundial, selfie, el hacerse fotos a uno mismo para publicar en las
redes sociales de manera espontanea, ya fue posicionada como la palabra del
2013 por el diccionario de la academia de Oxford. Esto demuestra que en lo
gue mas deben esforzarse las empresas es en el actuar acorde al momento
que estéa viviendo la sociedad, asi pueden aprovechar las oportunidades que
esta les brinda.

Y para acabar con los ejemplos podemos nombrar al ultimo fenémeno
viral acontecido en Espafia, procedente de los Estados Unidos. Que aunque no
se trata de ninguna marca o empresa anunciante, puede que alguna ya esté
pensando en aprovecharse de este movimiento. Aunque si se dice que el joven
que lo impulsé comenzo la cadena con el objetivo de recaudar dinero para una
causa solidaria, la curacién de un bebé con céncer, hoy se ha convertido en
una actividad ludica.

Se trata del “legado de Tibu”, una persona previamente nominada, se
graba un video en el que aparece eligiendo a tres personas a las que decide
delegar el juego y, acto seguido, se pega un bafio. La Unica norma es que el
nominado no vaya UuUnicamente en bafador, unos deciden hacerlo

43/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

completamente vestidos, mientras otros prefieren hacerlo disfrazados. Una vez
finalizado el video, se sube a las redes sociales y se comunica a los nominados
gue si no siguen la cadena en 48 horas deberan invitar a una mariscada a la
persona que les nombro.

El legado ya ha llegado a la television, ademas de ser noticia del
telediario, ya se han bafiado en publico Buenafuente y Berto en un programa
de laSexta, nominando a su vez a mas comparferos del medio. Sin duda el
canal busca llamar la atencidn de sus espectadores uniéndose a su
divertimento. También un grupo de mdusica, La Ricura, ha compuesto una
cancion y ahora es mas conocido. Y por ultimo, la ultima noticia es que el
proximo 13 de Julio se realizara en Galicia un evento en nombre del legado en
beneficio de la Asociacion Espafiola Contra el Cancer, haciendo honor al
objetivo original del juego.

3.4. Ventajas e Inconvenientes.

Como se ha ido comentando a lo largo del trabajo, no todo en el MV son
ventajas y facilidades, por eso en este apartado se procedera a sintetizar las
ventajas y desventajas de esta herramienta del marketing.

Las ventajas del MV, facilmente se pueden resumir en cuatro puntos:

- El coste de una camparfia de MV suele ser relativamente bajo, pues
la distribucién, si la campafa se convierte en viral, sera gratis, ya que
son los usuarios quienes comparten el mensaje convirtiéndose en los
agentes de marketing de la empresa. La inversion mayormente sera
en esfuerzo y tiempo, ya que una campafa debe alimentarse y
seguirse adecuadamente.

- La campafa puede lograr un gran alcance. Con una campafa viral se
puede llegar a mucho mas publico que por los medios tradicionales.
La distribucién del mensaje es exponencial, por tanto ademas de
rapida es masiva.

- Creacion de conciencia de marca. Cuanto mas se hable de una
marca y mas se multipliguen sus mensajes mas reconocida sera
entre los consumidores y méas se diferenciard de la competencia. No
es solo que conseguira mas visualizaciones o mas visitas, sino que el
nombre de la empresa sera mas conocido.

- Facil distribucion. EI mensaje en una campafa viral se extiende tan
facilmente como un rumor. Solamente hay que dar con las personas
adecuadas para que compartan la informacion y también fomentar
esas relaciones para ganarse el favor y la lealtad de esas personas
gue ayudan a difundir el mensaje.

A continuacién, se analizaran los inconvenientes o dificultades con los
que una campafa de MV puede encontrarse.

El principal inconveniente de moverse por el mundo virtual es el de la
aparicion de rumores malintencionados sobre la empresa, producto o marca
difundidos a través de Internet y de sus redes sociales, que reciben el nombre
de hoax (bulos, bromas o engafios). Ante este contratiempo el gestor de
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marketing de la empresa debe estar alerta para contrarrestar sus efectos y
también evitar, en lo posible, su propagacion.

Uno de los aspectos negativos de la red es que alberga una gran
cantidad de informacion falsa o errénea, practicamente cualquier persona
puede publicar en internet sin ninguna clase de filtro, esto crea un entorno de
libertad que carece de control de calidad.

En consecuencia, el usuario de Internet se vuelve desconfiado y en
muchos casos no sabe diferenciar entre lo que es un bulo y lo que es real. Por
eso las noticias negativas sobre una marca o determinado producto son mas
faciles de creer, un solo comentario negativo sobre la empresa o la marca
puede acabar con todo un trabajo de relaciones de marketing. Por ejemplo, si
recibes un correo electrénico en el que te comunican que el consumo
prolongado de Actimel puede ser perjudicial para la salud, aunque lo pongas en
duda, por si acaso es verdad dejas de consumirlo y ademas reenvias esa
informacion a tus conocidos para que “por si acaso” no enfermen. Este fue un
caso real de la empresa Danone, que tuvo que desmentir el bulo emitiendo un
comunicado oficial firmado por su Director General. Esto demuestra que un
bulo tiene mucho mas poder de propagacion y por tanto es muy dificil minimizar
los dafios que este puede causar a la imagen de la organizacién aludida.

Ante este tipo de crisis las empresas deben dar la cara y evitar dar
excusas al consumidor, sin eludir responsabilidades y mostrando
transparencia. Es conveniente que algun alto directivo de la empresa se
muestre en publico preocupado por el asunto y ayude a calmar la tension.
También, si es posible, se debe ofrecer soluciones al problema, manteniendo la
atencion en los consumidores para que no vuelva a ocurrir.

Siguiendo con los inconvenientes de los virales, y continuando en la
linea que llevan los bulos hablaremos de las quejas de los consumidores.
Segun un estudio de Carlson Marketing Group Research, un cliente satisfecho
lo comenta a una media de cinco personas, mientras que un cliente
insatisfecho lo dice una media de doce veces. Extrapolando este hecho al
mundo de Internet, un cliente satisfecho lo dice a centenares de contactos y
uno insatisfecho a miles.

Los clientes sienten la necesidad de protegerse unos a otros de posibles
estafas 0 engafos, ademas de que el sentimiento de indignacion que les
provoca el fallo de la empresa conlleva a compartir la informacion.

Sin embargo, al contrario que pasa con los bulos, los virales
ocasionados por las quejas de los clientes son mas faciles de prevenir por las
empresas, 0 Si ho prevenir, al menos atajarlos antes. La solucién es estar
pendientes del cliente, antes y después de las ventas. Esto se consigue
interactuando con el cliente, poniendo los medios para que el cliente reciba
respuestas a sus consultas sobre dudas o soluciones a los problemas ocurridos
después de la compra del producto. Si el cliente no tiene manera de hacer
llegar su queja a la empresa lo mas facil para él es quejarse a los cuatro
vientos, y eso puede traer consecuencias mucho peores para la imagen y la
fiabilidad de la firma.

Un inconveniente mas lo podriamos encontrar en el hecho de la
incorporacion de filtros antispam en las aplicaciones informaticas de correo
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electréonico. Estos filtros impedirian, segun el nivel de configuracion que
establezca la persona usuaria, la recepcion de mensajes en la cuenta de correo
provenientes de personas desconocidas, de empresas u organizaciones, o que
trataran asuntos irrelevantes. Por esto, las empresas pueden encontrarse con
barreras antes incluso de llegar al usuario.

Por altimo, como inconveniente de las campafas de MV, se expone el
hecho de que el exceso de correos, anuncios, la exposicion de la marca en
definitiva, puede generar cansancio en los clientes. El cliente debe de estar
actualizado con las noticias de la marca, pero tampoco debe sentirse agobiado
con demasiadas interrupciones o la campafa se volvera contra la empresa.
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4. PROCESO DE UNA CAMPANA

En el Capitulo numero 3 ya se ha dado a conocer en profundidad qué es
una campafa de MV, se han tratado ejemplos y cOmo estos impactan en la
sociedad. A continuaciéon, en el Capitulo nimero 4, se analizara la forma en
que se deben tratar las campafias, como las empresas deben actuar de
principio a fin, desde que se plantean invertir dinero, esfuerzo y tiempo en
lanzar una campafa hasta una vez terminado, como se deben medir y evaluar
los resultados de dicha campafa.

Sin embargo, antes de comenzar con el proceso, antes se deben
conocer las famosas 5 T's (por sus iniciales en inglés) del WOM marketing de
(Sernovitz, 2006), que nos explican los diferentes componentes que se deben
considerar para disefiar una adecuada campana publicitaria de MV.

- Talkers. Se trata de encontrar a gente que hable de la empresa,
sobre la marca, los productos o servicios. Por ejemplo, fans,
consumidores, voluntarios, escritores de blogs, influyentes, etc.

- Topics. Consiste en dar a la gente una razén para hablar
positivamente de la organizacion. Los medios para ello tienen como
limite la imaginacién de las empresas.

- Tools. Se trata de utilizar las herramientas para que el mensaje se
propague con mayor Vvirulencia y llegue mas lejos: blogs,
comunidades virtuales, recomendaciones a un amigo, etc.

- Taking part. Hay que tomar parte en las conversaciones que los
clientes de la empresa tengan sobre ella (ya estén contentos o no).
Para ello es fundamental ofrecerles soluciones, personas o nuevos
puntos de vista acerca de las cuestiones que les preocupan.

- Tracking. Seguir la pista a lo que la gente esta diciendo, es decir,
medirlo y comprenderlo. Algunas buenas practicas para lograrlo son
el seguimiento de la evolucién de determinados blogs, la utilizacion
de herramientas avanzadas de control o el uso de la informacién que
llega a la empresa por retroalimentacion.

4.1. Fases de una campafna de MK viral.

El proceso que hay que seguir para crear una campafa de MV es
bastante incontrolable e impredecible, dado que gran parte de la campafa se
encuentra bajo el poder de los usuarios. Sin embargo, segun Sivera, se pueden
establecer algunas recomendaciones en cuanto a las etapas que debe seguir
una empresa a la hora de lanzar una campania.

- Primero, se debe identificar el hueco a cubrir. En esta primera etapa,
antes de empezar, se debe tomar la decision de si el producto, el
servicio 0 la idea que se quiere transmitir tienen realmente la
oportunidad de contagiarse por la red. En el caso de que sea asi, la
empresa debe distinguir cual es el hueco que no han llenado la
competencia y cOmo es ese hueco.
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Segundo, prever cudl es el publico que quedara “infectado” por el
virus y definir asi el perfil del publico-objetivo que le interesa al
anunciante para la campafa. Como se aclaré en el apartado 3.1.
para una empresa es super importante elegir bien el publico receptor
del mensaje, ya que esto determinara en gran medida si la campafia
se podra convertir en viral 0 no.

Tercero, seleccionar los sneezers (estornudadores en espafiol, otra
manera de llamar a los evangelizadores, o los que difunden el virus)
mas poderosos para el virus: quiénes son estos lideres de opinion,
en qué puntos de la blogosfera se encuentran, a qué redes sociales
pertenecen, qué se puede hacer para que les interesen los virus y
participen y qué recibirdn a cambio (si se considera necesario
recompensarlos o no, darles un incentivo). Esta etapa también podria
ser denominada la etapa “de siembra”, porque consiste en detectar el
territorio en linea en el cual la distribucion del mensaje puede tener
mas potencial de influencia y difusion. A diferencia del proceso de
seleccion y planificacion de los medios en linea, esta fase se parece
mas al proceso seguido en relaciones publicas. No solamente
consiste en saber donde, sino también como y a quién, ya que no se
debe olvidar que uno de los objetivos del MV es crear
conversaciones, ser empresas muy renombradas, y no solamente
difundir el componente viral.

Cuarto, definir con exactitud qué es lo que deberan difundir los
sneezers: cual sera el mensaje y como lo propagaran. Es la fase de
creacion del material creativo. Para esto existen muchas
recomendaciones, como que el mensaje sea corto, conciso y facil de
compartir, ademéas de tener atractivo para motivar el ser difundido
voluntariamente.

Quinto, apuntar una direccién en la cual se propagara el virus: por
medio de qué colectivos, en qué orden, qué limitaciones se pueden
poner para que solamente llegue a colectivos determinados y qué
herramientas son necesarias para la propagacion.

Sexto, establecer los canales de respuesta y un método de tracking o
registro de la propagacion, es decir, un seguimiento o rastreo de los
movimientos que va teniendo la campafia momento a momento. En
esta fase se debe prever la capacidad de reaccidon ante posibles
mutaciones del mensaje que sean contraproducentes para la marca
(también parodias del mensaje o el anuncio, como fue el caso del
anuncio de la Loteria de Navidad de 2013, en el que las imagenes de
los conocidos cantantes Raphael y Montserrat Caballé se parodiaron
y por ello corrieron como la pélvora), asi como la posibilidad de hacer
modificaciones sobre el mensaje inicial o de restringir el acceso en
determinados puntos de la red (por ejemplo, en la plataforma de
Youtube, nos podemos topar con videos de otra parte del mundo que
no se pueden visualizar en Espafia por su emplazamiento
geografico).

Y séptimo, medir los resultados. Para probar el éxito que ha tenido
una campafa son necesarios datos que lo avalen. Esto es algo
complicado en una campafa de MV, de todas formas se tratara a
continuacion como debe hacerse la medicion de resultados.
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La medicién y seguimiento de una campafia es un reto en el MV, pero
hoy en dia la tecnologia nos ofrece varias posibles soluciones, desde
herramientas de indexacién gratuitas hasta programacion analitica. Aunque
también es cierto que gracias a la naturaleza online del MV, es mas facilimente
medible que el buzz marketing o el marketing boca a oreja. Encontramos
herramientas de seguimiento como el viral chart, que rastrea, vigila y reporta el
rendimiento de las campafas de anuncios virales en todo el mundo por medio
de un real time online chart, verlo a tiempo real es una gran ventaja
tecnologica. También hay herramientas para registrar la visita y la interaccion
de elementos descargados de la web y enviados por correo electrénico a otro
usuario, e incluso algunos programas son capaces de registrar los videoclips
gue se pasan viralmente entre iguales.

Lo malo es que siempre habra mensajes que se escaparan por redes o
canales que no se hayan tenido en cuenta, por eso la fiabilidad final sera la de
una medicion de minimos. No es dificil medir el trafico de un sitio web, pero
este puede gque sea solamente una parte del recorrido de un mensaje viral.

Aungue sea casi imposible anticipar con exactitud si una accién viral
funcionara o no porque son los internautas los que tienen en sus manos la
difusién del mensaje, es importante destacar que, gracias a las TIC y por
primera vez en la historia, se puede medir los patrones de consumo y los
gustos de un mercado de consumidores a tiempo real.

En definitiva, falta un sistema de medicién estandar consensuado para
evaluar la efectividad de las estrategias virales, aunque es incuestionable que
funcionan, visto el éxito conseguido por algunas marcas.

En la cuarta etapa se ha mencionado el atractivo que deben de tener los
mensajes para convertirse en virales, como es un asunto muy importante para
gque una campafia de estas caracteristicas funcione adecuadamente, se
detallarda a continuacion algunas recomendaciones que las empresas deben
seguir para maximizar las probabilidades de éxito.

- La publicacion de noticias de elevado interés en blogs debe implicar
la incrustacién en los mismos de un boton que permita al lector
reenviarselo a sus contactos.

- Las imagenes y videos deben descargarse facilmente y ser
compatibles con la mayoria de los sistemas operativos utilizados por
los equipos informaticos.

- La utilizacion de pequefas aplicaciones o widgets debe implicar la
maxima facilidad de instalacion y asegurar la compatibilidad con
navegadores y sistemas operativos. La cadena de transmision del
virus podria llegar a romperse si el usuario trata de ejecutar algo en
Su equipo y comprueba que no funciona.

- El mensaje debe ser corto para no aburrir.

- Se debe adaptar el concepto del mensaje a las caracteristicas del
publico-objetivo.

Ademas los mensajes pueden incrementar sus probabilidades de ser
compartidos si tratan algunos temas que se saben son atractivos o tienen
suficiente viral-appeal para el consumidor, o producen determinados
sentimientos 0 consecuencias.

49/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

- La diversion. Es la reina de las razones por las que se comparte un
mensaje publicitario.

- La transgresion. Que tratan de rebasar la linea de lo politicamente
correcto.

- El sexo. Tema muy recurrente en publicidad, se ve reforzado por el
anonimato que brinda Internet.

- El regalo. El concepto de “gratis” en cualquier servicio o el incentivo
por compartir.

- La implicacién. Muy apropiado para mensajes de organizaciones no
gubernamentales o asociaciones de indole social o politica.

- La utilidad. Servicios gratuitos que brindan una utilidad y que son
mas utiles cuanta mas gente lo utilice, como seria por ejemplo
WhatsApp, la aplicacion de mensajeria instantanea.

- La inteligencia. Lo interesante, lo que reta a la inteligencia y a la
imaginacion, seduce al usuario.

- El tabu. De alto contenido morboso o incorrecto y que no serian
susceptibles de ser publicados por los medios tradicionales.

- El espectaculo. Algo extraordinario o increible, como puede ser la
magia o el talento inusual.

- El relato abierto. Dejar el anuncio sin final provoca el debate entre los
espectadores.

- La novedad y la creatividad. Valores que deben de ser comunes y
gue se espera de cualquier comunicacién publicitaria.

4.2. Reglas utilizadas en una campafa de Mk viral.

“La creatividad, ofrecer un motivo para que sus clientes transmitan un
mensaje, integrar todos los canales posibles y crear comunidades virtuales son
algunos de los elementos béasicos que proporcionaran efectividad a la
estrategia de marketing viral de su empresa.”

Pedro Galvan Paris

He querido comenzar este apartado con esta cita de Galvan porque creo
que resume perfectamente qué es lo que tienen en comun todas las campafas
de MV exitosas. Sin embargo, como comienza Galvan en la cita, la creatividad
y la originalidad de una campafia es lo mas importante, que no sea algo
repetido, por tanto es dificil establecer unas reglas completamente cerradas.
Ademas, al no dirigirse al mismo publico y al no promocionar los mismos tipos
de productos o servicios lo que puede funcionar para unas empresas puede no
funcionar para otras.

Lo que si se puede tratar son las recomendaciones que muchos autores
ofrecen a aquél que quiera encomendarse a la tarea de lanzar una campafa de
MV. Como se recogen a continuacion las principales.

- Reflexionar sobre cuan es el objetivo de la campafa. Es necesario el
paso previo a la planificaciébn. Si no se conoce qué es lo que se
quiere conseguir dificilmente se puede elaborar un plan acorde.
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- Originalidad y sorpresa. Este debe ser el motivo por el que el usuario
transmita un mensaje promocional. Como se ha comentado
anteriormente, la creatividad es clave para cualquier campaifia.

- Elegir correctamente a los mensajeros. A las empresas no les debe
interesar lanzar el mensaje a una gran masa de publico sino,
precisamente, a aquél que puede diseminarlo con mayor énfasis.

- Que el mensaje sea memorable e interesante. EI mensaje con
potencial viral debe conseguir una respuesta emocional del receptor
al que se dirige. Memorable para permanecer en la memoria del
receptor e interesante para que provoque la viralidad.

- Perfecta recepcion y facilidad de transmision, no se debe complicar la
vida al receptor del mensaje, todo lo contrario.

- Utilizar acciones de comunicacién de apoyo. Por ejemplo, marketing
de afiliacion u otras acciones fuera de Internet.

- Conseguir un buen posicionamiento en las redes sociales.

- Intentar que el mensaje no sea meramente publicitario. De esta
manera se consigue mas facilmente conseguir la reacciéon emocional
deseada.

- Aprovecharse de los recursos de los demas. Esto es por ejemplo, los
links en otras paginas web.

- Explotar los comportamientos y motivaciones mas comunes del ser
humano. Contar historias con las que todos se pueden relacionar o
gue les hayan sucedido al menos una vez.

Ahora que ya se han enumerado las reglas de una campafa de MV se
demostrara que no siempre las mismas reglas funcionan para todos por igual.
Para ello a continuacion se mencionaran ejemplos de marcas que consiguieron
el éxito en sus campafias rompiendo las reglas.

La conocida marca de galletas Oreo, con su campaia “Oreo Daily
Twist”, demostré que una campafa viral no tiene por qué ser algo puntual, sino
gue puede prolongarse en el tiempo. En esta camparfia Oreo publicaba en su
pagina de Facebook fotos diarias protagonizadas por sus caracteristicas
galletas para ilustrar el evento mas importante del dia, public6 100 imagenes
durante 100 dias, ya que la campafa se lanzé para celebrar el cumpleafios
namero 100 de la marca, con el objetivo de rejuvenecer su imagen. A mi
personalmente me recuerdan a los Doodles de Google, con lo cual también
estarian rompiendo la regla de la originalidad. Aan rompiendo reglas, Oreo
incrementd notablemente su base de fans en la red social, llegando a ser unos
29 millones, consiguié 433 millones de visualizaciones y lo mas importante, el
feedback positivo, pues mas de 2600 paginas publicaron posts reconociendo
Su rejuvenecimiento. Fue la marca que en 2012 (afio en que se lanzo la
campafa) alcanzé el incremento viral mas alto (mas del 49%).

En la siguiente imagen vemos algunos ejemplos, 28 de Septiembre,
Primer vuelo alrededor del mundo; 5 de Julio, Felicidades Shin Shin; 25 de
Junio, dia del Orgullo Gay; 25 de Septiembre, Dia nacional del voto.

51/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

llustracion 17- Imagenes de la campafia  Oreo Daily Twist

JULY 5 | CONGRATULATIONS, SHIN SHIN! {

SEPT 28 | 15T FLIGHT AROUND THE WORLD {; _I_Zij

LT
fi:
SEPTEMBEER 25 | NATIONAL VOTER REGISTRATION DAY l?%‘

/
JUME 25 | PRIDE [ @ _‘P
&

Fuente: Blog Youthedesigner, Patrick Jude, 2013.

Para hacer constatar la comparacion vemos algunos ejemplos de los
Doodles. Las dos marcas utilizan su icono disfrazandolo del tema del dia. Y
como se puede observar en las fechas de las imagenes de Doodles, estos son
anteriores a la campafa de Oreo en 2012.

52/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

llustracion 18- Doodles de Google

&/
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Happy New Year!

) Halloween Cumpleafios de Picasso
Feliz Aii
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Cumpleafios de Albert Einstein Cumpleafios de Migelangelo Cumpleafios de Alfred Hitcheock Cumpleafios de Ray Charles
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2007 2008 7nna 2010

Fuente: Blog Maminia, 2012

La marca Procter & Gamble rompio la regla del contenido del mensaje,
es verdad que el humor y la diversién es lo que mas funciona para convertir un
mensaje en viral, pero esta empresa aposté por tocar la sensibilidad del
espectador con un spot dedicado a las madres de atletas olimpicos. El crecer,
tropezar y levantarse, superar las dificultades, y por fin conseguir la
recompensa a tanto esfuerzo. Todo eso hace que se le pongan los pelos de
punta al espectador.
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llustracion 19- Imagen del anuncio de P&G

Fuente: Prensario Internacional, 2014.

La regla de no repetirse fue rota con éxito por la aerolinea FinnAir. Para
celebrar el Dia de la Republica india, la compafiia decidié lanzar un viral. Los
pasajeros de un vuelo destinado a Delhi, justo antes de despegar, vieron entrar
a un grupo de bailarinas en el avién, estos comenzaron a interpretar junto con
los propios tripulantes una cancion al mas puro estilo de Bollywood. EI video
de este flashmob (accion organizada en la que un gran grupo de personas se
reune de repente en un lugar publico, realiza algo inusual y luego se dispersa
rapidamente) en tan solo 24 horas habia generado mas de 400.000
visualizaciones en Youtube y 900 comentarios positivos, y en Facebook y
Twitter también consiguieron cifras exitosas.

El elemento repetido de la campafa era el fendmeno flashmob muy de
moda en el 2012, afio de la campafia, esto hace que aunque este visto, la
empresa se acerque a los usuarios uniéndose a sus aficiones.

También esta accion puede ser nombrada como ejemplo de
combinacion de marketing offline y online.
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llustracion 20- Imagen del video viral de la aerolinea  FinnAir

Fuente: El Blog de Juan Merodio, 2012.

Cartier rememord sus 165 afios de historia con la campafia publicitaria
L'Odyssée de Cartier. La firma elabord un video de mas de 3 minutos, bastante
largo, en el que una pantera, animal que representa el logo de la firma de
joyas, comienza una aventura viajando por el mundo y mientras se va
encontrando con algunas de las joyas mas emblematicas de la firma. El
anuncio es toda una orgia de belleza y también de confusion. A pesar de la
complejidad del anuncio, contradiciendo la regla no escrita del marketing viral
en que se asegura que los mensajes simples y cortos funcionan mejor que los
complejos, la campafa logré conectar con mas de 20 millones de personas en
todo el mundo.
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llustracion 21- Imagen del anuncio de L'Odyssée de Cartier

Fuente: Blog Tecnomarketingnews, Juan Pablo Garcia, 2013.

Por altimo, se hara mencion al video que lanzé la empresa Dollar Shave
Club. Siempre se ha recomendado que los mensajes huyan de hablar
solamente del producto que se promociona y que por el contrario se encuentre
la forma de ligar la marca a una historia positiva o divertida. Lo que hace esta
marca sin embargo, es todo lo contrario. Un minuto y medio de video esta
dedicado solamente a hablar de sus productos y de la empresa, eso si, si que
tiene su toque humoristico. Este video acumulé 4 millones de visitas en sus
primeros 4 dias en la red y gracias a eso la compafiia consiguio multiplicar las
ventas de sus maquinillas de afeitar.
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llustracion 22- Imagen del video de  Dollar Shave Club

OUR
BLADES

ARE

F**KING
GREAT

Fuente: Blog Brand Stories, Omar Kattan, 2013.

En conclusion para este apartado, se podria decir que se pueden seguir
unas pautas a la hora de crear una campafa de MV, pero desde luego,
seguirlas no va a ser garantia de éxito. Por el contrario romperlas tampoco lo
es. El MV es una herramienta incierta y dificil de manejar, pero con un poco de
ingenio se puede llegar a muchisimas personas.

4.3. Empresas relacionadas con el MKk viral.

Gracias a las nuevas tecnologias y sobre todo a la efectividad de las
campafas de MV, se ha propiciado la creacién de negocios cuya actividad gira
en torno a la creacién o seguimiento de este tipo de campafias. Ademas de que
las tradicionales agencias de publicidad han tenido que ir adaptandose a los
tiempos y a la tecnologia se pueden encontrar negocios totalmente nuevos.
Algunos ejemplos se tratan a continuacion.

Las més destacadas son las empresas como Buzztrend, sus servicios
consisten en ayudar a las empresas, mediante programas informaticos, en el
control y el andlisis de lo que se esta hablando de ellas en Internet. Su filosofia
es saber Qué, Cuando, Como y Dénde se esta hablando de una marca o
empresa. Es decir, se ocupan de la etapa del feedback de una campafna de
MV. Esta quiza sea la tarea mas dificil para una empresa que no disponga de

57/115



Andlisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

un departamento de marketing complejo, por eso una buena opcién puede ser
subcontratar este tipo de empresas.

Los blogs son algo que empez6 como mero entretenimiento pero que
ahora estan resurgiendo fuertes sacandoles rentabilidad. Los blogs pueden
tratar de cualquier tema y normalmente el propietario del blog publica a diario
sus opiniones o impresiones sobre el tema. Muchas veces el blogger
(propietario del blog) desinteresadamente habla sobre un producto o una
marca. Por ejemplo, si el blog trata de mecéanica de coches es posible que
recomiende a sus lectores determinada marca de neumaticos porque segun su
experiencia es la mejor del mercado. Pues bien, este simple gesto provoca que
los lectores del blog hablen de la marca y ademas que se crean la
recomendacion, pues que no venga la recomendacion directamente de la
empresa genera confianza y veracidad al anuncio. Viendo esta efectividad las
empresas Yy los bloggers no pueden dejar pasar esta oportunidad de negocio.

Para que funcione, la empresa contacta con el blogger para que
recomiende sus productos o servicios, después este Ultimo sera retribuido por
ejemplo con 10€ por cada 1000 visitas al blog o puede que también sea
retribuido en especie, en el ejemplo anterior la empresa le regalaria al blogger
los neumaticos que recomienda.

Los blogs que mas auge estan teniendo ahora mismo, sin duda son los
blogs de moda, las fashion bloggers se multiplican en las redes sociales y se
disputan el primer puesto en seguidores y visitas a sus blogs. Son tan
eficientes que unas horas después de que una blogger con muchos seguidores
publique un post con un vestido puesto, este se agote en las tiendas.

A través de Twitter ha surgido una nueva profesion. Las marcas pelean
por que se hable de ellas, lo que en Twitter seria conseguir alcanzar el trending
topic (TT) del momento. Pues bien, hay personas que por su clara influencia en
la red social, se han convertido en los “influenciadores de Twitter”. Los
influenciadores son personas que generan informacion de productos, servicios
0, gracias al fenomeno de las redes sociales, de cualquier tema de actualidad.
Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en especifico y,
por lo general, tienden a interactuar y a participar con otros usuarios
compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones. Asi cobran a
las empresas por promocionar sus productos o son invitados a eventos para
que hablen de ellos y generen TT. Las empresas deben de tener cuidado
porque no cualquiera puede ser un buen influenciador para su marca, no por
gue tengan muchisimos seguidores seran buenos influenciadores, sin embargo
se pueden identificar facilmente por su cantidad de tweets, su nimero de RT’s
que recibe su contenido y menciones en Twitter y también por comentarios y
likes en Facebook de sus publicaciones.

En EEUU existe algo parecido, BzzAgent es una red de personas que
corren la voz de los productos que se anuncian en la red. Estos agentes
reciben puntos por su actividad en cada campafia. Un anunciante puede
comprar espacio en esta red de personas igual que compraria espacio en la
television.

Por ultimo, trataremos las empresas que como Dosis Video Marketing,
ofrecen servicios de creacion de campafas virales. En su pagina de inicio se
ofrecen asi: “Creamos videos breves y originales que después moveremos por
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las redes sociales siguiendo una estrategia de video marketing viral creada
para ayudarte a ganar visibilidad y dar a conocer tu negocio sin gastar
demasiado.” Una buena opcién para empresas que no dispongan de equipo de
marketing es subcontratar a este tipo de empresas para promocionarse.

4.4. Aspectos legales del Mk viral.

Para terminar con la parte mas tedrica de este TFC, es necesario
abordar el tema legal que puede conllevar lanzar una campara de MV.

En Espafa, hasta el momento, no se han dado casos de oposicion a
estas campafas. Sin embargo, como es el caso de los Estados Unidos, donde
surgieron las primeras campafas de MV, hay colectivos que manifiestan su
malestar por considerar este tipo de acciones muy cercanas a la publicidad
encubierta. Aunque instituciones como la asociacion Interactive Advertising
Bureau ha presionado a las empresas a controlar el abuso de las técnicas de
publicidad viral, lo cierto es que no existe legislacion especifica mas alla de la
que afecta a la comunicacion comercial en general. Lo que si se ha elaborado
recientemente es un nuevo codigo europeo que se ha ampliado en algunos
aspectos relacionados con los nuevos medios digitales.

Lo que si es cierto es que el articulo 3 de la Ley 344/1988 General de
Publicidad (LGP) califica a la publicidad encubierta como ilicita, es decir, es
ilegal enganar o inducir a error al consumidor, aunque sean ellos quienes
difundan el mensaje viralmente el anunciante debe ser responsable de sus
anuncios, como asi se recoge en el articulo 11 de la misma ley, debe
desvelarse inequivocamente el caracter publicitario de los anuncios.

También existen trabas legales al correo denominado spam. En Espafia,
la Ley 34/2002 de Servicios de la Sociedad de la Informacion prohibe la
transmision de comunicaciones comerciales que no hayan estado
expresamente consentidas o previamente solicitadas por el destinatario,
exceptuando que exista una relacion contractual previa con el destinatario y la
comunicacion se refiera a productos o servicios similares a los que inicialmente
fueron objetos de contratacién. Por ejemplo, cuando entras en paginas web de
empresas que ofrecen cupones descuentos, como por ejemplo Groupon o
Groupalia, lo primero que piden al visitante de la web es que introduzca su
correo electronico para incluso poder consultar las ofertas de sus servicios. De
esta manera el consumidor autoriza a la empresa a que le envien sus ofertas
permanentemente a su cuenta de correo.

Y una vez hayan conseguido el consentimiento de los usuarios a recibir
emails publicitarios, las empresas deben de tener en cuenta que el usuario
sigue teniendo derecho a revocar ese consentimiento y puede dar de baja la
recepcion de comunicaciones comerciales.

También esto tiene que ver con la Ley de Proteccion de Datos, que pena
la compra ilicita de bases de datos privadas. Las fuentes deben ser publicas
para poder ser utilizadas o por el contrario teniendo el consentimiento del
destinatario. Y desde el punto de vista contrario, tampoco pueden las empresas
distribuir sus listas de contactos o venderlas, esto vulneraria el derecho de
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confidencialidad de los usuarios, ademas de que traicionaria su confianza y
esto podria derivar en una falta muy grave que dafaria la imagen de la marca.

De todas formas, lo que persiguen las campafas de marketing viral por
correo electronico es propagar las comunicaciones comerciales a través del
correo electronico del usuario, evitando asi las desventajas del impopular
correo spam. Como se ha tratado en el apartado 3.4. el correo electrénico tiene
unos filtros antispam que podrian salvarse si fueran los usuarios quienes
difundiesen el mensaje.

Por otra parte, el contenido del mensaje también debe ser tratado con
cuidado a la hora de no sobrepasar la linea de lo legal. La publicacion de datos
sensibles, como pueden ser opiniones politicas, creencias religiosas o
filosoficas, la pertenencia a un sindicato o datos relativos a la salud o la vida
sexual, animadversion de género o racial...Todos estos contenidos en los
mensajes pueden dar lugar a sobrepasar el limite de las leyes. Y dado que
Internet facilita la propagacion de la campafia viral a cualquier rincén del mundo
también deberan tener en cuenta las empresas que puede que algo sea legal o
esté bien visto en Espafia pero que no lo esté en otros paises. Por ejemplo, el
altimo videoclip que las conocidas cantantes Rihanna y Shakira sacaron a la
luz, fue censurado en Colombia por considerarlo inapropiado por su alto
contenido eratico.

60/115



Analisis del Marketing Viral. Estudio de casos.

5. ANALISIS DE CASOS REALES

En el Capitulo numero 5 se procedera a analizar el tema del trabajo
desde el punto de vista de empresas reales, espafiolas, y cercanas para mi
vida diaria.

Las empresas seleccionadas son espafolas y también entran en la
categoria de pymes, con esto se demostrara que el marketing no es solo para
grandes empresas estadounidenses. Internet y el mundo globalizado ha
facilitado que desde cualquier rincén del mundo una empresa pueda hacerse
visible para los consumidores.

Las elegidas son:

llustracion 23- Logo de Mr Wonderful

WL, *

*DISEHG GRAFICO PARA GENTE NO ABURRIDA

www.mrwonderful.es
www.muymolon.com

Fuente: Blog muymolon.com, 2014.
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llustracion 24- Logo de Llao Llao

llaolia

Fuente: llaollaoweb.es, 2014.

llustracion 25- Logo de Atrapalo

ATRAPALO.COM

Fuente: blogs.atrapalo.com, 2014.
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Dos de las empresas seleccionadas, Mr Wonderful Comunicaction, S.L.
y Llao Llao, S.L. fueron nominadas para los Premios Nacionales del Marketing
de 2014 en la categoria de pymes. Finalmente Llao Llao ha sido la ganadora
del premio.

A continuacién, se tratara de conocer mas a fondo cada una de las tres
empresas que he seleccionado, con el objetivo de analizar lo que supone el
marketing para una empresa realy actualmente en activo.

5.1. Empresa: Mr. Wonderful Comunication, S.L.

Presentacion de la empresa

La primera empresa seleccionada, Mr Wonderful, es una empresa muy
joven. Fue constituida en Marzo de 2012 por un matrimonio joven de
disefiadores graficos, Angi y Javi. Empezaron siendo 2 y ahora se estima que
son una plantilla de unos 12 empleados, la familiawonder se hacen llamar.

La descripcion de la actividad de la empresa es: la informacion, estudios
de mercado, asesoramiento técnico sobre métodos comerciales, disefio gréfico,
nueva tecnologia, aplicacion de imagen comercial e industrial, asi como el
disefio de campafias de marketing, etc.

Sus datos principales son:

llustracion 26- Datos de Mr. Wonderful

Nombre Mr Wonderful Comunication, S.L.
NIF B65773400

Direccion C/ Can Rabia, 11 08017 Barcelona
Pagina web www.mrwonderfulshop.com
Teléfono 931594640

CNAE 9609: Otros servicios personales
Presidente Angela Cabal Pérez

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Aungue al principio empezaron su actividad con el disefio de bodas,
pronto sus clientes, cada vez mas numerosos, empezaron a demandar mas
servicios. En su actualidad venden productos disefiados por ellos mismos en su
estudio no aburrido, como ellos lo llaman, a través de la tienda online
mrwonderfulshop.es y se mantienen en contacto con sus clientes a traves de
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su blog muymolon.com, en el que diariamente cuentan cosas que le molan a
Mr Wonderful. Ademas tienen una presencia muy importante en redes sociales
como son Facebook, Twitter, Instagram, y Pinterest.

Ademas de en su tienda online, también distribuyen sus productos
mediante tiendas fisicas como la fnac, The Shop de El corte Inglés, pequefas
papelerias, pastelerias, etc. Ya solo en su primer afio contaban con mas de 40
distribuidores, en la actualidad tienen muchos puntos de venta en toda Espafia
y también se acaban de expandir a Alemania, Francia y Portugal, ademas de
que sus repartos mediante su tienda online ya llegan a cualquier parte del
mundo. También por su notoriedad han hecho colaboraciones con grandes
marcas, como pueden ser por ejemplo, Codorniu, Oysho o Lays.

La clave de su éxito reside en el mensaje optimista que transmiten en
Sus mensajes, es decir, hacen uso de las emociones para tocar la fibra sensible
del consumidor, tal y como se ha estudiado en apartados anteriores de este
trabajo. También este factor emocional ha influido para que sus mensajes sean
virales. En una entrevista para boing.cat Angi dijo: “Mr.Wonderful empezé a
crecer muy rapido gracias a la viralidad de nuestros mensajes y porque a la
gente le gustaba ese chute de energia positiva que intentamos transmitir dia a
dia”.

Andlisis del sector

El disefio grafico estd cambiando a una velocidad vertiginosa con la
introduccion de las nuevas tecnologias y, sobre todo, con la explosion de
Internet y la demanda masiva de servicios de disefio de paginas Web.

El sector del disefio supone para la economia espafiola un peso
importante, alrededor del 7% del PIB, aunque es importante destacar que el
disefio de moda textil abarca él solo un 3%.

Para el andlisis del macro entorno utilizaremos el analisis PEST, una
herramienta que nos proporcionara una vision general del entorno
centrandonos en cuatro factores clave: Politico-legales, Econémicos, Socio-
culturales y Tecnologicos.

-Politico-legales:

La venta de productos de disefio no tiene por qué verse afectada por
algun cambio politico. Sin embargo pueden verse afectados por posibles
reformas fiscales como subidas de IVA.

Al ser una empresa que recientemente ha comenzado a exportar sus
productos si que se podria ver afectada por las variaciones de los tipos de
cambio de divisas, favorable o desfavorablemente, y por términos de aranceles
y comercio internacional.

Como ejercen su actividad a través de su propia pagina web deben tener
en cuenta el cumplimiento de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la
sociedad de la informacion y de comercio electrénico.
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-Econdémicos:

En el contexto de crisis en el que vivimos parece que no tienen mucha
cabida productos que no son de primera necesidad, ademas de que por su
disefio especial son productos que no son baratos. Por ejemplo, una taza con
su disefio es ofrecida en su pagina web de 12 a 18€. Y por si fuera poco
también cobran gastos de envio, lo que puede provocar que algunos usuarios
desestimen la compra una vez ya han elegido los productos.

-Socio-culturales:

Precisamente el contexto de la crisis tiene su parte positiva para Mr
Wonderful. EI desanimo que esta ha provocado en la sociedad ha hecho que
valoremos mas las ideas positivas, los regalos, las muestras de afecto... Por
eso Mr Wonderful triunfa, porque llega a los corazones de sus clientes.

-Tecnoldgicos:

Sin duda los factores tecnolégicos son claves para la evolucion de Mr
Wonderful. El disefio cada dia evoluciona mas gracias a nuevos tipos de
software, tabletas graficas o maquinaria innovadora como las impresoras en
3D.

Hay que mencionar también el gran alcance que han conseguido
geograficamente y en volumen de ventas solamente gracias a las nuevas TICs
e Internet. El contacto con los clientes mediante el blog y las redes sociales ha
sido primordial y lo sigue siendo.

Después del analisis del Macro entorno pasamos a analizar el entorno
mas préximo de la empresa mediante el andlisis de las cinco fuerzas de Porter,
esta herramienta nos ayudara a conocer el éxito o fracaso de un sector o0 una
empresa en términos de fuerzas competitivas.

-Amenaza de entrada de competidores:

La amenaza es altisima. Aunque Mr Wonderful empezé ocupando un
nicho del mercado, explotando las demandas de los consumidores que todavia
no estaban siendo atendidas (algo que también ha ayudado a su éxito, ser los
primeros en disefiar productos no aburridos y diferentes), la realidad es que ya
les ha salido su “copia mala”.

La “copia mala” se llama be-happy.es, una pagina web casi idéntica con
unos productos casi idénticos. Se muestran a continuacion las comparaciones,
se ve que la tienda online es claramente una version igual cambiando del azul
al rosa. Ademas se puede apreciar que los precios a los que ofrece sus
productos be-happy son mas bajos y por tanto mas atractivos para el
consumidor.
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llustracion 27- Pagina web de Mr Wonderful
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Fuente: mrwonderfulshop.es, 2014

llustracion 28- Pagina web de be-happy

I Grear Cuania { Entrar Garmile '%r !
! tOuicnes Semoa? Eontacte OueChachl Biog |

) LAY ¢ |
REGHCS MARAIICOS P84 GENTEFELE - |

Q, Duscadar 0000 wk o geio ||

| !
| == |

Laminas

Lamina T sonrisa... Larmima "Tu sonriss.. Lamina “Mademoiselle Lamina "Monsioar ores  Lamina "Smile Sumenar b |
. . eres mi todo® mi X Coming”™
0,00 € 9,00 € 9,00 € 9,00 € 9,00 &

D CIED D T

Fuente: be-happy.es, 2014
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llustracién 29- Comparacion de disefios de be-happy y Mr Wonderful

Q\QUIS [ /5’/62

I_UHES

» GANADA ¢

Fuente: Blog Sigo siendo adicta a las ranas, NereaB ., 2013

Tener una tienda online no supone una alta inversion y tener los
productos expuestos a todo el mundo en su tienda online deja al descubierto
cualquier secreto para posibles competidores. Por ejemplo, si vendiesen tartas
los competidores no tendrian la receta y no tendrian como saber cual es el
ingrediente secreto que hace la tarta especial. Sin embargo el diseiio de los
productos de Mr Wonderful esta totalmente a la vista en su tienda online.

-Amenaza de Sustitutivos:

La moda es pasajera, y por eso seria relativamente facil que en vez de
los mensajes optimistas se pusiesen de moda los pesimistas, o los
estampados, o las letras chinas... la moda nos sorprende cada dia y no tiene
limites.

Mr Wonderful debe estar muy atento para poder adaptarse a los cambios
de moda rapidamente.

-Poder de los Compradores:

Al vender productos que no son de primera necesidad el consumidor
puede prescindir de ellos, por tanto su poder es total sobre la marca. Ademas,
los comentarios positivos 0 negativos que cualquiera de ellos haga en la red
pueden crear consecuencias en la imagen de a empresa, favorables o
desfavorables.

-Poder de los Proveedores:

Mr Wonderful imprime y confecciona sus disefios, aun asi necesita
proveedores de tinta, software, hardware, papel, impresoras...

Dado que Mr Wonderful cobra sus encargos por adelantado por vender
online y dado que sus ventas hasta ahora solo han ido en aumento, creo que
tienen una posicion privilegiada a la hora de negociar con proveedores,
cualquiera querria venderles.
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-Rivalidad Competitiva:

A parte de los que les imitan, no hay ninguna empresa que se dedique a
lo mismo que ellos exactamente, por eso la rivalidad no es alta, abarcan un
segmento del mercado que no estaba cubierto antes de que ellos llegaran.

Grupos estratégicos

Como se acaba de tratar en el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, Mr
Wonderful no tiene competencia directa. Sin embargo se enumeraran a
continuacion las organizaciones mas parecidas.

- Kuky time: esta pagina web vende kits en los que encontraras todo lo
necesario para hacer manualidades, perfectamente explicado y con
todo lo imprescindible. Sus productos son muy creativos y resaltan su
uso para no aburrirse, participar y dar pie a tu imaginacion.

- Happy ideas: esta es una marca que vende desde accesorios 0
tazas, hasta vinilos para la pared. Trabajan tanto con el textil como
con la decoracion y todos sus textos estan cargados de positivismo y
sus ilustraciones de dibujos graciosos.

- Delipapel: Delipapel es otra pagina web que como Kuku time lleva a
cabo el DIY (Do It Yourself), es decir, hazlo por ti mismo. En este
caso, esta empresa no pone a disposicién del cliente los packs sino
gue vende cada elemento por separado. Tienen accesorios de todo
el mundo muy dificiles de encontrar en las tiendas convencionales
como cintas de colores, plantillas o pinturas.

- Latienda a la vuelta de la esquina: esta pagina web creada por una
decoradora llamada Belén, tiene todo tipo de objetos par el hogar con
aires vintage. Al igual que MrWonderful, esta mujer esta llena de
ilusién e intenta transmitirlo en cada uno de sus productos hechos
con extremo carifo.

Como se puede apreciar, el optimismo, la cercania y las emociones son
la pieza comun que une a estas empresas con Mr Wonderful.

Segmentos de mercado

El consumidor de los productos molones de Mr Wonderful es aquella
persona a la que le gusta el optimismo, las cosas bonitas, que le gusta regalar,
los detalles, hacer manualidades, la decoracion...

Y ademas de estas cualidades el consumidor es alguien con acceso a
Internet, y que ademas confia en la compra online. Aunque actualmente Mr
Wonderful ya cuenta con multitud de distribuidores que resuelven el problema
de las reticencias que pueden tener algunos consumidores a dar el nimero de
tarjeta, o a no fiarse de la calidad sin tocar el producto.
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Factores clave de éxito

Es necesario mirar el valor a través de los ojos del cliente. A
continuacion se analizan ciertos factores que pueden hacer que el valor
percibido por parte del cliente aumente y con ello el éxito de la empresa sea
mas probable:

e Participacion activa del cliente: Para conectar con el publico-objetivo
es necesario hacerles sentir que forman parte del proyecto. En sus camparas
de marketing, concursos que lanzan en las redes sociales, Mr Wonderful
propone que los usuarios participen haciéndose fotos con sus productos, las
mas originales son las ganadoras.

e Imagen de la empresa: Para esta empresa la imagen lo es todo, mas
gue una marca Mr Wonderful transmite ser una filosofia de vida. Sin su cara
optimista y cercana no serian lo que son. Es muy importante que sigan
trabajando en esa linea y evitar que los usuarios hablen “mal” de la empresa.

Ademaés son detallistas, por eso presentan un packaging que enamora
solo con verlo casi antes de abrirse o utilizarse. Siempre acompafan los
pedidos con alguna tarjeta de agradecimiento y con cajas que también llevan
mensajes positivos.

e Comunicacion: Mr Wonderful pone a disposicion del usuario
direcciones de correo electronico para que puedan exponer sus consultas,
quejas o sugerencias. Es importante contestar a todos los emails, ya que si no
resuelven los problemas de sus clientes, estos iran a quejarse a sus conocidos,
redes sociales... esto perjudicaria mucho a la imagen de la marca. Por su
puesto también contestan a los usuarios mediante las redes sociales, no basta
con publicar noticias, también es necesario interactuar con el usuario para que
te sienta cercano.

e Flexibilidad: Creo que este es un factor a mejorar en Mr Wonderful. En
concreto, sus plazos de entrega de sus encargos son de 5 a 7 dias laborables,
largo plazo ademas de que cobran caros los gastos de envio. Por otra parte,
sus faltas de stock de los productos mas demandados a veces son por mucho
tiempo y los posibles compradores se pueden cansar de esperar.

Determinacion de Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:
* Mejor acceso a la informacion y mejor conocimiento del cliente.

» Menores costos de intermediacién por la aplicaciéon de las TICs.

» Crisis econOmica, las personas necesitan energia positiva
adicional.

* Nuevas tendencias de moda.

» Debilidad del euro respecto a otras divisas.
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Amenazas:
» Estacionalidad de la demanda, venden mas en épocas de regalos
como es Navidad o San Valentin.
» Bajas barreras de entrada.
» Reticencia del cliente a usar medios electronicos de pago.
» Crisis econdmica, precios elevados.
» Posible aparicién de competidores con precios mas competitivos.

Analisis interno

Identificacion de recursos

* Recursos tangibles:

La empresa tiene su sede en un estudio en Barcelona, desde alli
disefian, producen y envian sus pedidos (subcontratando, no tienen sus
propios repartidores y vehiculos). Sus distribuidores en tiendas fisicas son
todos independientes, asi que tampoco suponen un activo de la empresa. Esto
puede traducirse positivamente en una reduccién de gastos. Solamente poseen
la maquinaria y hardware que necesitan para sus disefios.

* Recursos intangibles:

Cultura empresarial: Angi siempre dice en su blog que con una idea,
muchas ganas de mejorar y el esfuerzo se puede llegar muy lejos, también
siendo fuertes y no rindiéndose con la primera piedra, hay que aprender de los
errores. De hecho han publicado un libro sobre ello para ayudar a jovenes
emprendedores.

Capital Humano: La empresa presume de trabajar en armonia en su
estudio, el buen rollo ayuda a trabajar, eso dicen. No se poseen datos
actualizados del numero de empleados que tienen actualmente, pero
empezaron siendo 2 socios en 2012 y ahora son al menos 12 personas
trabajando en el mismo proyecto.

Marca: Haber sido los pioneros en ofrecer al publico el tipo de productos
optimistas que ofrecen, ha hecho que los productos que ellos firman sean los
“verdaderos” y cualquier otro que se le intente parecer est4 considerado una
imitacion.

Nuevas tecnologias: Mr Wonderful debe estar actualizada y seguir las
nuevas tendencias en tecnologias, gracias a ellas han crecido mucho, el
cuidado de los consumidores en las redes sociales es primordial.

Estructura organizativa

Angela Cabal — Socia fundadora y Jefa. Ella se encarga de toda la
comunicacion que tiene Mr Wonderful en la red.
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Javier Aracil Canals — Socio fundador y disefiador. El se encarga de ser
la creatividad y la mano que dibuja en Mr Wonderful.

Mision

Su mision empresarial es dar a conocer esos mensajes que tanto
impacto tienen entre el publico, mientras que a su vez, estos productos tienen
el objetivo de hacerlos felices y junto a ellos experimentar emociones.

Con sus disefios han querido crear una identidad divertida, alejada de
todo lo que ya existia, buscando la neutralidad, sin meterse en asuntos
polémicos, solo buscando provocar sonrisas y aumentar la autoestima.

De sus principios éticos ya nos podemos hacer una idea. Tanto en el
funcionamiento interno de la empresa como en su comercializacién al publico
se puede ver el punto de familiaridad y cercania que pretenden conseguir.

Andlisis econdmico-financiero

Es necesario también estudiar en qué situaciéon econémico-financiera se
encuentra la empresa actualmente. Al ser una empresa muy joven el SABI solo
facilita datos del afio de su constitucion, el 2012. Por tanto no se podra valorar
su evolucion en el tiempo.

De todas formas se comenzara estudiando la estructura del balance.
llustracion 30- Grafico del FM de Mr Wonderful

@ Todos los porcentajes estan referidos al total del activo (100% = 263,057 FUR)

.11'".|..°.wllu‘dp s ,r?,ﬂ% lﬁa,riddsﬁmpju o 3&"“%
LI Activo clrcutsnte S Wrasvoliauldar 89,6 %
Il Fondo maniotra e

Fuente: Base de datos SABI, 2014
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Gracias al grafico se puede observar que la masa del ANC es
insignificante, esto es debido a que la empresa no necesita a penas
instalaciones 0 maquinaria para operar. Seria necesario estudiar si habria que
tomar medidas respecto al exceso de AC, evaluar la conveniencia de reducir
existencias, realizable o efectivo.

Lo que sorprende es sobre todo que todo su Pasivo sea a corto plazo,
esto ocurre porque como ellos mismos explican en alguna entrevista,
practicamente se han autofinanciado con ahorros para constituir la empresa,
esto deja de lado a deudas a largo plazo con entidades de crédito, lo que
significa que su deuda es con proveedores y a corto plazo, que supone mucho
menos coste para la empresa. Habria que estudiar si esta situacion no hace
perder apalancamiento, cuando es conveniente la deuda para incrementar la
rentabilidad financiera.

El Fondo de Maniobra (AC-PC) es positivo, y es menor que el PC, por
tanto se puede afirmar que se encuentra en 2012 en una situacién de equilibrio
econémico-financiero.

El Ratio de Liquidez (AC/PC) es de 1,34 en 2012, por debajo de 1,5y
mayor que 1, lo que quiere decir que ya en su afo de constitucion la liquidez es
correcta, aunque no llegar al 1,5 puede parecer arriesgado, la politica de
cobros y pagos de la empresa hace ver que la empresa tiene capacidad para
hacer frente a las deudas, ya que los encargos de su tienda online se cobran
por adelantado.

En cuanto al Ratio de Endeudamiento (P/(Pn+P)), de 0,69 en 2012, nos
muestra una empresa con deuda excesiva, de todas formas, teniendo en
cuenta que estamos estudiando el afio de constitucion de la empresa es una
cifra bastante equilibrada.

Ademéds ya en el primer afio presentan resultados positivos,
practicamente todos los ingresos provienen de la explotacion, lo que muy
favorablemente quiere decir que es la actividad principal de la empresa la que
genera los beneficios.

Andlisis catalogo de productos

A continuacion se detallan las diferentes secciones en que se clasifica la
oferta de productos de Mr Wonderful.

- Vinilos: Pegatinas con dibujos y mensajes para decorar las paredes.

- Velas: Arométicas y también con mensaje.

- Tazas: Uno de los productos mas demandados de Mr Wonderful.
Tienen mucha variedad, algunas las venden en kits de dos tazas.

- Papeleria: Alfombrillas para el raton, bolsas de papel y kraft, blocks
de notas, calendarios, clipboards, estuches, etiquetas para regalos,
lapices, gomas Yy rotuladores, imanes, laminas, libros (ya han
publicado dos), marcadores de paginas, organizadores Yy
planificadores, pegatinas, pinzas y clips, papeles y cajas de regalo,
tarjetas de felicitaciones y sobres.

- Materiales para scrapbook.
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- Complementos: Accesorios de viaje, bolsos y carteras, fundas y
carcasas, llaveros y neceseres.

- Productos infantiles: bodys y baberos, tarjetas y bolsitas, albumes
para fotos, articulos de decoracion infantil y peluches y juguetes.

- Articulos para eventos: chapas, letreros, decoracién para fiestas y
bodas, libros de firmas, espejos, pizarras y regalos para invitados.

- Articulos de decoracion: accesorios, baldes metalicos, botes de
cristal, cajas y bandejas de madera, cajas metdlicas, candelabros y
portavelas, articulos de cocina, articulos de jardin, letreros de
madera, marcos y cuadros, cestas, cojines y placas metalicas.

También tienen apartados de kits de regalo (para la madre, para el
padre, para el profesor, para la pareja...), de articulos en promocion y de
articulos wonder, que son todas las anteriores cosas que llevan mensaje. La
lista de variedad en su catalogo es larguisima.

Matriz BGC

La matriz BGC se utiliza para analizar la cartera de negocios de una
empresa y ayudar a priorizar recursos entre las distintas unidades de negocio,
segun la cuota de mercado y el crecimiento del mercado, que son variables
criticas para determinar el grado de atractivo y el equilibrio.

llustraciéon 31- Estructura de la matriz BGC
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PARTICIPACION RELATIVA EM EL MERCADD
Fuente: Wikipedia, 2014.

-Estrella: unidad con gran crecimiento y gran cuota de mercado. Se
recomienda potenciar al maximo esta area asignando recursos para
aprovechar su coyuntura de crecimiento.

-Incognita: unidad con gran crecimiento pero poca participacion en el
mercado. Esta unidad ha de repensarse y replantearse estratégicamente para
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gue se convierta en Estrella y pueda ser beneficiosa aumentando su
participacion en el mercado.

-Vaca: Bajo crecimiento y alta participacion en el mercado. Se trata de
una unidad ya madura que genera efectivo para proveer de recursos a las
unidades Estrella.

-Perro: No existe crecimiento y su participacion en el mercado es baja.
Unidades con baja o nula rentabilidad. Se recomienda que se detecten cuanto
antes para poder deshacerse de ellos.

Veremos cémo se pueden clasificar las unidades de negocio de Mr
Wonderful.

-Estrella: El producto estrella de Mr Wonderful podrian ser varios, las
novedades en Mr Wonderful suelen ser una bomba y tienen una primera tirada
muy buena. Por ejemplo, los vinilos son novedad de hace poco y ya tienen un
apartado exclusivo en su web, esto demuestra que son muy demandados.

-Incégnita: Los productos de scrapbook pueden clasificarse como
incégnitas, es cierto que se ha puesto de moda el DIY pero aun asi es posible
gue la gente apueste por el reciclaje y no quiera consumir demasiado en este
tipo de articulos.

-Vaca: Las tazas son un producto que todo el mundo tiene que utilizar en
casa, por tanto es un producto ya maduro, sin embargo el disefio de Mr
Wonderful hace de las tazas un producto que sigue siendo muy demandado.

-Perro: Quiza los articulos de decoracion que no tienen mensajes
wonder pueden ser productos poco rentables para la empresa, pero que de
alguna manera complementan y atraen a mas variedad de publico. Deben
estudiar si es bueno o no mantenerlos en su linea de venta.

Determinacion Fortalezas y Debilidades

Fortalezas
* Fluidez de la comunicacion interna.

* Buena imagen de marca.

» Atencion al cliente.

» Conexion con el cliente mediante redes sociales.

» Calidad de la informacion, disefio y funcionalidad de la plataforma
online.

» Gran variedad en el catalogo.

* Apariencia optimista y carifiosa.

* Muchos puntos de distribuidores en tiendas fisicas.

» Detallistas en su packaging.

Debilidades
* Precios elevados

» Servicio estandar, no personalizado.
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» Altos costes de envio.
» Periodo largo de entrega

Matriz DAFO

llustracion 32- Matriz  DAFO de Mr Wonderful

. Precios elevados . Estacionalidad de la demanda,
. Servicio estandar, no | venden mas en épocas de regalos
personalizado. como es Navidad o San Valentin.
. Altos costes de envio. . Bajas barreras de entrada.
. Periodo largo de entrega . Reticencia del cliente a usar
medios electrénicos de pago.
. Crisis  econOmica, precios
elevados.
. Posible aparicion de
competidores con precios mas
competitivos.

[FORTALEZAS ~ [OPORTUNIDADES
. Fluidez de la comunicacion | Mejor acceso a la informacion y
interna. mejor conocimiento del cliente.

. Buena imagen de marca. . Menores costos de
. Atencion al cliente. intermediacion por la aplicacion de las
. Conexion con el cliente | TICs.

mediante redes sociales. . Crisis economica, las personas
. Calidad de la informacién, | necesitan energia positiva adicional.
disefio 'y funcionalidad de la|-* Nuevas tendencias de moda.
plataforma online. . Debilidad del euro respecto a
. Gran variedad en el catélogo. otras divisas.

. Apariencia optimista y carifosa.

. Muchos puntos de

distribuidores en tiendas fisicas.

. Detallistas en su packaging.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Acciones de Marketing de Mr. Wonderful

Como ya se ha comentado antes Angi es la encargada de la
comunicacién en Mr Wonderful. Casi diariamente publica un post en el blog
muymolon.com y ademas tiene informados a los usuarios a través de las redes
sociales de todas las novedades. En el blog ademas de hablar de sus
productos también habla de su vida personal, de ideas, de sus gustos y de
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colaboraciones con otras empresas que le parecen buenas para compartir con
todos. Esto crea un ambiente familiar que le encanta al lector, pues deja ver
gue detras de los disefios hay personas, jovenes que hablan como los jévenes,
huyendo de los formalismos tradicionales y del “aburrimiento” que conllevan.

Como han confesado en una entrevista, nunca han invertido mucho en
publicidad, solo en presencia en las redes sociales, y como ya se sabe, esto
exige mas tiempo y esfuerzo que dinero.

Su principal accidon de marketing son los concursos, que no sorteos.
Estos consisten en que el usuario publique una foto ingeniosa, bonita y no
aburrida con algun producto de Mr Wonderful, el que mejor foto publique sera
el ganador de una cantidad de dinero, siempre en productos de la tienda online.
Esta formula les da muy buenos resultados, ademéas de que no supone un
coste grande, ya que el premio es en especie, consiguen que el usuario se
sienta involucrado en el “buenrollismo” de la marca, con el incentivo de poder
ganar productos gratis, ahora, lo mejor de todo es que como el usuario tiene
que publicar la foto, muestra la marca a toda su lista de contactos. Asi es como
ha crecido Mr Wonderful, gracias a la viralidad de Internet. También hay que
destacar que al ser un concurso y no un sorteo el usuario se siente mucho mas
motivado a esforzarse por ser el mejor, con lo que Mr Wonderful consigue
mejores fotos mas ingeniosas y por tanto mejor publicidad gratis.

Otra forma que tienen de publicitarse son las colaboraciones con otras
marcas. La ultima que han lanzado son los disefios de botes de 1kg. de Nocilla,
marca con la que ya colabora por segunda vez, pero también han hecho
colaboraciones con Smint, Codorniu, Oysho...

Las colaboraciones benefician a ambas empresas, la otra consigue
aumentar las ventas de sus productos de siempre solo porque llevan el disefio
de Mr Wonderful, y Mr Wonderful consigue ser visible en supermercados,
tiendas de ropa, kioscos...

llustracién 33- Colaboraciéon de Mr Wonderful con No cilla

Fuente: Blog muymolon.com, 2014.
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llustracion 34- Colaboracién de Mr Wonderful con Sm
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Fuente: Blog muymolon.com, 2013.

llustracion 35- Colaboracion de Mr Wonderful y Oysh
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Fuente: Blog muymolon.com, 2013.
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También es necesario nombrar en este apartado a la “mala publicidad”.
En el caso de Mr Wonderful les ha salido una persona que se dedica a hacerles
la burla y criticarles por su cursileria, no es una tienda, es una pagina en
Facebook que se hace llamar Mr Wonderfuck. Estas son el tipo de imagenes
que publica:

llustracion 36- Imagen de Mr Wonderfuck
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Esto no es una accion de marketing promovida por Mr Wonderful, y de
verdad puede hacer mucho dafio a la imagen de la marca. Pero en cierto modo
creo que esto demuestra la alta notoriedad que tiene la marca, incluso creo que
esta polémica replica puede favorecer a Mr Wonderful, en la medida en que da
de qué hablar y por tanto es posible llegar a mas potenciales clientes.
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5.2. Empresa: Llao Llao, S.L.

Presentacion de la empresa

Llaollao es una franquicia espafiola de yogur helado natural. El fundador,
Pedro Espinosa comenzd con la apertura de un local en Denia en 2009, segun
dice en una entrevista para el diario ABC, cogi6 la idea del negocio de los
americanos, el marketing y la manera de vender, y él cree que se podia afiadir
valor aportando la calidad de un producto espafiol.

Los locales de llaollao son diferentes a una heladeria normal primero por
su producto, no es helado de yogur, sino yogur helado, que es mucho mas
saludable, y ademas es personalizable, ya que después de la base de yogur
puedes afiadirle los toppings, de fruta, galletas, cereales, salsas... Por otra
parte son diferentes por su estridente color verde sobre un blanco cegador,
llaman la atencién sin duda.

Estos son los principales datos de la empresa:

llustracién 37- Datos de la empresa Llao Llao, S.L.

Nombre Llao Llao, S.L.

NIF B73665937

Direccion Cieza 30530 (Murcia)
P&gina web www.llaollaoweb.com
Teléfono 968788367

CNAE 7490 y 8299

Presidente Pedro Espinosa Martinez

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En el SABI se define la actividad de la empresa en tres puntos:

- Cesion de marca comercial.

- Prestacion de servicios a los franquiciados (tales como
asesoramiento comercial, técnico, logistico, etc.)

- Explotacion de negocios relacionados con la hosteleria, tanto con sus
franquiciados como con terceros.

La empresa solo es duefia de 2 locales, el resto son franquicias. Este
método les ha abierto las puertas a la expansion sin medida. Ya han inundado
Espafia con sus locales y ya estan presentes en 19 paises en todo el mundo.
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La empresa es la que produce y distribuye el yogur, por tanto siempre es de la
misma buena calidad.

Sin embargo, una de sus claves de éxito es la imagen que dan de
producto saludable. El yogur es un producto con bajo contenido en grasas, con
bajo contenido en calorias y es una fuente natural de calcio, y ademas si se
alina con fruta fresca mejor que mejor. Abarcan a mas publico que los helados
normales, a los mas golosos con sus toppings dulces y a los que cuidan su
linea. Para los golosos incluso tienen toppings de marcas oficiales como Kitkat
Pop Choc, Toblerone, Cruch Ball o Chips Ahoy!.

Para las labores de comunicacién y marketing cuentan con las empresas
Comunica y Bee Social Media. Cuentan con una pagina web, un blog y
presencia en las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube y
Pinterest. También se promocionan en television y en acciones fisicas, como
con la presencia en ferias de franquicias.

Andlisis del sector

Las franquicias de yogur helado y las heladerias han despegado en los
altimos afos convirtiéndose en negocios de moda.

El sector de las heladerias siempre ha tenido buena acogida en Espafia,
en este pais las altas temperaturas propician el consumo de estos productos
refrescantes. Por otro lado, el yogur helado en concreto, ha emergido en los
altimos afos con tanta fuerza que practicamente se ha convertido en un
producto estrella dentro de la hosteleria.

Ademas, se ha detectado en los ultimos afios una disminucion de la
estacionalidad en el consumo de helados.

Y hoy dia, en el que el paro esta a la orden del dia, montar una
franquicia siempre requiere menos inversion gue una empresa propia, por eso
también es un modelo de negocio en auge.

Seguiremos el estudio del sector con el analisis PEST.
-Politico-legales:

Las franquicias son un modelo de negocio ya muy extendido, sobretodo
en el sector de la hosteleria, por tanto no deben tener ningun problema en
ejercicio de la actividad.

-Econdmicos:

La crisis como siempre no favorece el consumo. Por eso llaollao tiene
precios bastante asequibles, y también diferentes tamafios y variedad de
productos para todos los bolsillos.

Segun datos de la propia empresa, el precio estandar de su tarrina es de
2,5 euros y ninguno de sus productos supera los 4 euros. Aun asi, la carta de la
nueva temporada incorpora alternativas mas baratas como Llaocookie y
Petitllao, cada uno al precio de 1 euro.
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-Socio-culturales:

La salud es un tema que cada vez preocupa mas a la sociedad, por eso
llaollao se ve favorecida, presentando su yogur helado como el sustituto
perfecto a los helados tradicionales.

También el hecho de que las tarrinas se puedan personalizar con
toppings es un punto a favor, los clientes prefieren sentirse participes de su
eleccion, el producto estandarizado puede cansar a los consumidores.

Es necesario hablar también de la estacionalidad del producto, aunque
cada vez menos, hay una costumbre muy arraigada de comer helados solo en
verano. Por eso en invierno en llaollao ya han ideado los productos winterllao,
gue son productos que sacan a la venta solo en invierno. Productos como las
tortitas o los gofres, mas tipicos de la estacion fria, acompafiados con yogur
helado y salsa de chocolate pueden hacer salvar las ventas en esta estacion.

-Tecnoldgicos:

Los factores tecnoldogicos son importantes para cualquier tipo de
empresa, sobre todo para tener en cuenta que hay que actualizarse para poder
estar en contacto con los consumidores y los potenciales clientes.

El proximo proyecto de llaollao, como anuncian en su pagina web, sera
una aplicacion para el movil. En ella se podran encontrar los locales mas
cercanos, las ultimas noticias del blog, enterarse de concursos que lanzan a
menudo Yy también acceder a descuentos especiales. S6lo para miembros de
la familyllao, es decir, que crearan una campana de afiliacion a la empresa.

A continuacién el micro entorno se estudiara mediante el andlisis de las
cinco fuerzas de Porter.

-Amenaza de entrada de competidores:

Altisima amenaza de nuevos competidores. Hoy ya les han salido
muchos competidores, ademas imitan todas las lineas de presentacion, locales
pequefios y luminosos, blancos con algun color llamativo y el mismo tipo de
carta a elegir. Se han abierto un hueco en el negocio grandes empresas de
helado como Frigo y también grandes del yogur como Danone.

Pero también hay franquicias nuevas como Smooy, Yogurtlandia, MY,
O!mygood, Yogurice, YogurtKing... entre otras. La franquicia es un negocio
barato y el yogur helado un producto en auge.

-Amenaza de Sustitutivos:

Igual que el yogur helado ha surgido como sustituto al helado tradicional
es posible que pueda surgir otro producto que se ponga de moda o sea mas
saludable o méas sabroso.

-Poder de los Compradores:

El alto nimero de competidores hace que los consumidores ganen en
poder. Tienen mas donde elegir, asi que se hace mas importante todavia
conectar con ellos mediante Internet.
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-Poder de los Proveedores:

Llao llao funciona como proveedor de sus franquiciados, y como tal tiene
su producto colocado.

Sin embargo necesita proveedores de materia prima para elaborar su
yogur helado, estas son muy basicas, como leche y azucar por ejemplo, por
ello los proveedores de estas materias, que son muchos, no tienen un alto
poder de negociacion con llaollao.

-Rivalidad Competitiva:

Llaollao es lider en el mercado de yogur helado, y este afio han ganado
el premio de marketing nacional en la categoria de pymes, pero esto se lo han
tenido que ganar. La competencia es muy fuerte, por eso es necesario hacer,
dia a dia, que el consumidor confie en la empresa.

Grupos estratégicos

En el mismo grupo estratégico que llaollao, como hemos nombrado
anteriormente, se podria incluir a las heladerias tradicionales y también a las
nuevas que como llaollao ofrecen yogur helado con toppings a elegir.

Las caracteristicas comunes de este grupo estratégico son sobre todo el
esfuerzo de marketing que hacen para llegar al consumidor. El producto es
muy parecido, asi que deben diferenciarse del competidor por los detalles y el
trato que ofrecen al cliente.

Segmentos de mercado

Lo bueno de los helados es que son para todo el mundo. EI mercado es
muy amplio, no hay restricciones de edad, sexo, ideologias... solo de gustos, y
a casi todas las personas les gustan los helados, y mas si hay mucha variedad
de toppings. Ademas Espafia es un pais en el que por su climatologia se
alcanzan temperaturas muy altas y los inviernos son moderados en gran parte
la peninsula, lo que ayuda mucho a que los helados sean un producto atractivo
casi todo el afio.

Casi todo el marketing es online, asi que por esa parte se puede asumir
que su principal publico sera la gente joven que es activa en redes sociales.
Pero al llegar a esas personas facilmente se puede llegar al resto de edades
gracias al boca a boca tradicional.

Factores clave de éxito

e Participacion activa del cliente: La participacion del cliente en llaollao
estd presente en cada tarrina que sirven, dejando que el cliente disefie su
helado a su gusto. También en las redes sociales dejan que el cliente se sienta
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participativo, por ejemplo, abrieron una votacion para que los usuarios eligiesen
un nuevo topping y este después se afadio a la linea en los locales.

e Imagen de la empresa: Intentan transmitir una imagen de producto
saludable. Por ejemplo, la entrada del blog del pasado 25 de junio de 2014 se
titula “Descubre la alimentacion ideal para hacer running”. Con este tipo de
comunicaciones llaollao relaciona su imagen y el consumo de sus productos
con una forma de vida saludable, una dieta equilibrada y ejercicio fisico.

e Comunicacion: Son los que mas veces publican al dia en las redes
sociales, y ademas de publicar contestan cada comentario a los usuarios que
participan. Sin duda saben que la comunicacion con el cliente es la clave para
aumentar la confianza y asi las ventas.

e Flexibilidad: ¢Qué hay mas flexible que un helado con un montén de
combinaciones posibles?

Determinacion de Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:
* Mejor acceso a la informacién

* Menores costos de intermediacidn por la aplicacion de las TICs

 Gran variedad de oferta de toppings posibles que ofrece el
mercado del dulce

* Nuevas tendencias de alimentacion hacia lo mas saludable

e Crisis econOmica, favorece el afan de emprender y ayuda a
obtener mas franquiciados

e Sector todavia poco explotado

Amenazas:
+ Estacionalidad de la demanda

* Bajas barreras de entrada
» Crisis econdmica, merma el consumo
» Entrada de posibles productos sustitutivos

Anéalisis interno

Identificacion de recursos

* Recursos tangibles:

Sabemos que la empresa es propietaria de dos locales de venta al
publico y también de su sede en Murcia, desde donde dirigen y también
producen, desde alli salen unos 10 mil litros diarios a Madrid, después una
multinacional logistica distribuye a sus franquiciados en Espafia y en el
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extranjero. Dicen que vale la pena la distribucion ya que de esta forma
controlan la calidad del producto.

* Recursos intangibles:

Cultura empresarial: Llaollao cree en la innovacién, la comunicacion, el
trato con el cliente, el precio para todos los bolsillos y la calidad del producto.

Capital Humano: Trabajan mas de 750 personas, en su mayoria jovenes
menores de 30 afos, estudiantes u opositores que compaginan su actividad
académica con el trabajo. El 65% de su personal esta compuesto por mujeres.
Ademas la empresa proporciona a sus franquiciados informacién comercial, de
marketing y promocional, no descuidan las franquicias para que asi la marca
pueda seguir siendo lider.

Marca: Llaollao ya se ha ganado ser los lideres del sector en ventas y
eso es porque se han ganado al consumidor y por tanto han consolidado la
marca.

Nuevas tecnologias: Las TICs son la gran aliada de la marca, sin ellas
no podrian llegar tan lejos en sus numeros de ventas 0 en su expansion
geografica.

Estructura organizativa

Pedro Espinosa Martinez, es Ingeniero Industrial por la Universidad
Pontificia de Comillas y por la Hautes Etudes d’Ingenierie de Lille. Es el
fundador y presidente de la empresa Llao Llao, S.L.

Tras su paso por varias compariias energéticas, como Iberdrola o British
Petroleum, en 2009 funda su primera compafia, CHESCO Hosteleria, S.L.
origen de la franquicia Llao Llao, S.L. El primer establecimiento de llaollao se
localiza en la localidad alicantina de Denia. Y en 2010 adopta la franquicia
como modelo de expansion. Comenzo6 con un crédito ICO de 100 mil euros y
solo en el primer afio de vida se facturo en la totalidad de la cadena mas de 2,5
millones de euros.

Gano el Premio Rey Jaime | al Emprendedor 2013 por, segun el jurado,
conseguir implantar exitosamente una idea de negocio dirigida al gran consumo
apostando por un enfoque innovador para un producto maduro, con vision y
rapidez de desarrollo en Espafia y en mercados internacionales, con fuerte
creacion de empresa y de una marca ya reconocida y valorada.

Mision

La mision de llaollao es ofrecer un producto saludable a un publico muy
variado. Creen en el dinamismo y la pasién por su producto, por eso intentan
ofrecer la mejor calidad posible y el mejor servicio a sus clientes.
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Anéalisis econémico-financiero

Se procedera a continuacion a analizar la situacién econémico-financiera
de la empresa.

La estructura del balance del ejercicio 2012 (con los datos
proporcionados por el SABI) muestra una empresa endeudada, sobre todo a
corto plazo, algo favorable, pues si la deuda es con proveedores no tendra
coste. En la estructura del activo se observa una mayoria de masa corriente, o
que es coherente con el modelo de negocio de franquicias, ya que, como se ha
dicho anteriormente, solo dos locales son propiedad de la empresa.

llustracién 38- Estructura del Balance de Llao Llao, S.L.

39,7 %

60,3 %

@ Todos los porcentajes estan referidos al total del activo (100% =
4.962.331 EUR)

B 1nmovilizado 39,7 % [ Fondos propios 31,9 %
B Activo circulante 60,3 % [ Pasivo fijo 18,7 %
O Fondo maniobra 10,8 % [ Pasivo liquido 49,5 %

Fuente: Base de Datos SABI, 2014.

En cuanto al FM, como se observa en la estructura, es positivo y menor
que el PC, por tanto se puede afirmar que la empresa se encuentra en una
situacion de equilibrio econémico-financiero.

El Ratio de Liquidez es de 1,22 en 2012. Es menor de 1,5, lo que puede
expresar que existen problemas de liquidez. Sin embargo también es mayor
que la unidad, por tanto tiene capacidad de hacer frente a las deudas, ya que
sabemos que tiene una buena politica de cobros y pagos. Cobra al contado a
sus clientes y sin embargo el pago a sus proveedores lo puede retrasar, de
hecho tiene una mayoria de PC, lo que indica deuda sin coste a proveedores.
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Se muestra a continuacion la evolucién que ha tenido la liquidez los
altimos afnos en el siguiente grafico.

llustracion 39- Evolucion de la liquidez de Llao Lla o, S.L.
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00

1,50

0,50

0,00

2010 2011 2012

Fuente: Base de Datos SABI, 2014

Podemos pensar que como desciende la evolucién es desfavorable,
pero no es asi, ya que en 2010 y 2011 el ratio se encontraba por encima de 2,
lo que puede significar un exceso de activos corrientes 0ciosos y por tanto una
pérdida de rentabilidad. Por tanto, la liquidez ha evolucionado hacia un mejor
equilibrio.

El Ratio de Endeudamiento se encuentra en 0.68, viniendo de un ratio
en 2010 de 0.62, que estaba muy préximo al equilibrio evoluciona hacia la
deuda excesiva. Esto puede suponer pérdida de autonomia financiera y
descapitalizacion.

En resumen, se puede hablar de una situacién estable en términos
economico-financieros, pero deben cuidar el endeudamiento y la evolucién
hacia la falta de liquidez.

Andlisis del catalogo de productos

Se analizaré el catalogo de productos de los locales de llaollao.

- Tarrina: Base de yogur natural helado (recientemente han sacado la
novedad del llaomango, yogur helado de mango 100% natural) con
los toppings y salsas que el cliente elija.

- Sensaciones: Combinacién de granizado de fruta fresca (naranja o
sandia), yogurt helado y fresas naturales.
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- Granillao: Granizado elaborado con fruta fresca (naranja, limon y
sandia) o granizado del yogur helado natural.

- Sanum: Tres capas de frutas frescas, cereales con miel y yogur
natural helado. Lo més saludable de llaollao.

- Sanum Plus: Yogur natural helado, tres capas de frutas, dos capas
de crunch y salsa a elegir.

- Batidos Smothies: Coconut (platano, chocolate y yogur), Bariloche
(fresa, platano y yogur), Red Queen (salsa de frutos del bosque y
yogur), Golden (mango y yogur), Golden Plus (mango y yogur
helado), Split (platano, dulce de leche y yogur helado).

llustracién 40- Productos de llaollao

lao

Fuente: La web de llaollao, 2014

Estos productos los mantienen todo el afio y en varios tamafos, y
ademas en invierno tienen los productos winterllao, que son los siguientes:
Llaotortita, Gofrellao, Fruitcrepe, Coulant, Chocollao, Chococrepe, Cheesecake,
Tarta americana, Fondue, Bananacrepe, Suizo. Todo acompafado del yogur
helado de la marca.

Matriz BGC

Ahora se procedera a clasificar las unidades de negocio de llaollao:
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-Estrella: en este cuadrante colocariamos al Sensaciones. En esta época
del afio el granizado sube las ventas, y con yogur y fruta fresca es muy
atractivo para el consumidor.

-Incognita: aqui pondriamos al Sanum. Es un producto muy atractivo por
su cantidad de ingredientes, tamafio y bonita presentacion, sin embargo, los
consumidores pueden ser mas reticentes a este producto por ser mas caro.

-Vaca: las tarrinas estarian en este cuadrante, es el producto mas
conocido de llaollao y el que mas beneficios deja.

-Perro: quiza los Granillaos y los Batidos tienen menos demanda que el
resto de productos, pero puede ser interesar mantenerlos en el catalogo para
atraer también al publico al que no le guste el yogur.

Determinacion Fortalezas y Debilidades

Fortalezas
* Buenaimagen de marca.

» Atencion al cliente.

» Conexion con el cliente mediante redes sociales.

» Programas de fidelizacion del cliente (préxima aplicacion maovil)
* Muy buena relacion calidad-precio.

» Gran variedad de localizaciones nacionales e internacionales.
» Gran variedad de toppings.

» Valores nutritivos saludables del producto.

» Personalizacion del producto.

» Pioneros en el mercado de yogur helado.

* Reconocimientos y premios.

* Economias de escala.

* Inversién baja por estar en el modelo de franquicias.

Debilidades
* Posible pérdida de control de calidad en los locales por ser
franquicias.
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cliente

precio.

localizaciones
internacionales

Matriz DAFO

llustracion 41- Matriz DAFO Llao Llao

. Posible pérdida de control de
calidad en los locales por ser
franquicias.

Buena imagen de marca.
Atencion al cliente.
Conexibn  con

el cliente

mediante redes sociales.

Programas de fidelizacién del

(préxima aplicacion movil)

Muy buena relacion calidad-

Gran variedad de
nacionales e

Gran variedad de toppings
Valores nutritivos saludables

del producto

Personalizacion del producto
Pioneros en el mercado de

yogur helado

Reconocimientos y premios
Economias de escala
Inversion baja por estar en el

modelo de franquicias.

. Estacionalidad de la demanda

. Bajas barreras de entrada

. Crisis econdmica, merma el
consumo

. Entrada de posibles productos
sustitutivos

. Mejor acceso a la informacion

. Menores costos de
intermediacion por la aplicacion de las
TICs

. Gran variedad de oferta de
toppings posibles que ofrece el
mercado del dulce

. Nuevas tendencias de
alimentacion hacia lo mas saludable

. Crisis economica, favorece el
afan de emprender y ayuda a obtener
mas franquiciados

. Sector todavia poco explotado

Comunica, consultora de marketing,

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Acciones de Marketing de Llao Llao

Llallao es una empresa que subcontrata los servicios de marketing.

branding y publicidad, ha sido la

encargada de gestionar la cuenta desde sus comienzos, cuando tan solo
contaban con un espacio llaollao en Denia (Alicante), y hasta ahora, en pleno
apogeo de su carrera hacia el éxito. En la comunicacién Social Media,
Comunica ha trabajado junto la empresa Bee Social Media dinamizando,
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gestionando e interactuando con la marca y el target en el mundo online,
cosechando buenos resultados.

Ademas de campafias en el mundo de las redes sociales llaollao
también compagina el marketing online con el tradicional. En abril de 2013
lanz6 su primer anuncio publicitario en television y este verano vuelve a hacerlo
por la gran acogida que tuvo, emitiéndose en todos los canales del grupo
Mediaset, y también ha hecho uso de espacios publicitarios como vallas o
cabinas telefénicas. De esta manera llegan también a personas que no
navegan en Internet.

Llaollao tiene un importantisimo CRM (Customer Relantionship
Management), siempre ha mostrado especial interés por las posibilidades que
ofrece Internet y las nuevas tecnologias. Sus mas de 70.000 seguidores en
Twitter y 270.000 en Facebook ponen de manifiesto la importante labor que
realiza la cadena del yogur helado por mantener un contacto cercano y directo
con todos los seguidores de la compafiia a través tanto de las redes sociales
como con su web y Blog. Por todo ello y, a pesar de su juventud, llaollao es una
de las empresas con mayor reputacion en Espafia y con mejor proyeccion
internacional del momento.

Una de las campafias mas sonadas de llaollao fue la del verano del
verano de 2012, en el que se cred un servicio online de servicio de antojos para
embarazadas, con €l sobre todo querian dar a entender que su producto es tan
sano que es 100% sano para embarazadas. Rellenando un formulario en la
web y adjuntando la cartilla de embarazada llaollao enviaba a la solicitante un
carnet personalizado para que disfrutara de los productos gratuitamente todo el
verano. Para difundir esta campafa crearon un video muy gracioso en el que
una chica marcada con un triangulo de pizza, un chico sefialado con una alita
de pollo y un sefior de corbata y despacho al borde de las lagrimas al evocar
las desgracias que le causa la corteza de cerdo impresa de su frente cuentan
Sus experiencias traumaticas por estar marcados con un antojo. Ademas
llaollao complet6 la campafa mediante la colaboracion con el estreno en julio
de la pelicula “¢,Qué esperar cuando se esta esperando?”, protagonizada por
Cameron Diaz y Jennifer Lopez. Llaollao invitd a las usuarias registradas de su
servicio de antojos a ver la pelicula.

También en 2012, la campafia Darwin Re-evolution anunci6 los nuevos
toppings (KitKat, Oreo, Toblerone y Chips Ahoy!) presentados por un personaje
inspirado en el cientifico Charles Darwin como las nuevas especies que re-
evolucionarian en su combinacién con el resto de especies, dando lugar a una
diversidad de llaollaos infinita y provocando una seleccion natural: aquella que
mas le guste a cada uno. Participando en internet con esta campafia el usuario
entraba en el concurso de un viaje a Bruselas, Marruecos o Portugal.

Continuamente ademas, en las redes sociales organizan concursos
donde el fan tiene que adivinar donde sera la proxima apertura de un espacio
llaollao en Espafia, o un concurso fotografico donde se premia la foto mas
original y creativa realizada en un espacio llaollao.

Sin duda llaollao no habria llegado a tener la expansion tan impactante
que esta teniendo de no ser por la relacidbn que establece con sus clientes a
través de todas sus plataformas en Internet. Saben que cada opinion en el
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mundo de las redes sociales se multiplica de forma viral y puede afectar
significativamente a la imagen de la marca.

5.3. Empresa: Atrapalo, S.L.

Presentacion de la empresa

La empresa Atrapalo, S.L, es una agencia de viajes y actividades para el
tiempo libre que fue constituida en el afio 2000.

Ejercen su actividad desde la pagina web www.atrapalo.com. En ella se
presentan como una empresa que vende entretenimiento, aseguran los
mejores planes de ocio al mejor precio.

Principales datos de la empresa:

llustracion 42- Datos de Atrapalo, S.L.

Nombre Atrapalo, S.L.

NIF B62288568

Direccion C/ Aribau, 185 08021 Barcelona

Pagina web www.atrapalo.com

Teléfono 933193001

CNAE 2009: 7911 Actividades de agencias de viajes
Presidente FUNKYMIND, S.L.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Atrapalo nace de la idea de un grupo de amigos con la idea de ofrecer a
la gente aquellas ofertas que hoy estan pero que mafiana puede que ya no, es
decir, corren para atrapar las ofertas de la red y ofrecérselas a sus clientes.

Para llegar a sus clientes se ayudan sobretodo de las nuevas
tecnologias, se anuncian en radio, television y prensa escrita, pero también en
redes sociales, Youtube y a través de anuncios en otras paginas web. Crean
promociones y premian a sus clientes por su fidelidad, de esta forma tienen una
conexién permanente con sus clientes.

Se ha consolidado como la plataforma lider en promocion de ofertas
para el tiempo libre, por lo que resulta un excelente medio de promocion de
servicios turisticos y de ocio en general. Sus ofertas son sobre ocio,
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espectaculos, hoteles, restaurantes, vuelos, conciertos, viajes, alquiler de
coches y actividades.

Ademés ya se han hecho un hueco en otros paises: Italia, Chile, Brasil,
Colombia, Peru, Panama, Costa Rica, Guatemala y Argentina.

Analisis del sector

La empresa Atrapalo enmarca su actividad dentro del sector servicios,
qgue es el mas importante en Espafia actualmente. Dado que se trata de una
agencia de viajes online y de venta de productos de ocio y entretenimiento se
puede catalogar dentro del turismo, sector en auge que hoy en dia es el motor
de la economia espafiola.

Dentro del marco del comercio electrénico, las agencias de viajes se han
destacado por ser las que mas actividad tienen en la red. En el pasado ejercicio
2012 las grandes agencias del mercado espaiiol facturaron 7.500 millones de
euros. Aun a pesar de la crisis, y de que el crecimiento del sector ya no es lo
gue era, en 2012 las agencias de viajes presenciales vendieron un 9% menos y
las online un 5% mas.

Se presenta a continuacion el ranking de las empresas mas destacadas
del sector segun HOSTELTUR:

llustracion 43- Ranking de agencias de viajes presencialesy online

Kanking HOSTELTUR de Grandes Agencias de Yiajes
presenciales y online

1Wigjes El Corte Inglés* 2.260 2426 -FH
2 Wigjes Halcdn-Ecuador 1134 1330 -155%
3 eDreams* 1.230 LIZ5 0%
4%ibo B850Q Q60 -10%
5 Carlson Wagaonlit Trawvel 431 500 -2
& Garceld Viajes male) 475 -2
¥FRumbo* 450 405 -Q%
8 %izjes Eroski 185 210 -12%
3 Logitravel 294 275 S}
10 Afrapalo 221 210 S}
Total 7.590 8.006 -5%

Cifras ex presadas en millones deeurss. "Estima Cibn Hoseelur

Fuente: HOSTELTUR, 2014.
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llustracion 44- Ranking de agencias de viajes  online .

Kanking HOSTELTUR de Agencias de Viajes online

e | Fac 02 | Faci20n | ez

1 elreams* 1230 1125 0%
Z2 Rumbo* 450 405 -9
3 Logitravel 224 275 fa ke
4 Atrapalo 221 210 i

Muchoviaje

Lastminuta

Diastinia

Total 2.195 2105 5%

Cifras expresadas enmillones desuros. "Estimadion Hosalur

Fuente: HOSTELTUR, 2014.

Viajes El Corte Inglés entre las agencias presenciales, y eDreams entre
las online, mantienen el liderazgo en sus respectivos segmentos.

En las dos tablas se puede ver claramente que el crecimiento entre las
agencias presenciales ha sido negativo, la caida del consumo les ha afectado
mucho mas, mientras que las agencias online han crecido.

Si se centra el estudio en la tabla de las agencias online se observa que
Atrapalo, la empresa del andlisis, se encuentra en el cuarto puesto, no muy por
detras de Logitravel. Se debe destacar el liderazgo de eDreams que deja muy
por detras a sus competidoras, incluso supera en cifras a agencias de viajes
presenciales que son muy fuertes en el panorama espafiol, como puede ser la
conocida Barcel6 Viajes.

En la siguiente tabla, segin comunica-web, se pueden observar los
esfuerzos de marketing online de las principales agencias de viajes espafiolas:
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llustracion 45- Esfuerzos online de las agencias de viaje.

Seguidores en redes sociales Acti_\.-idgd en redes sociales
Erpresi (Publicaciones Tweers al rmes)
wdd B % B
Wiajes el _ _ ;
Corte Ingles 401 hal3 tea Il 7 ]
Fumbo 26.185 4.992 321 37 4249 28 g2 7
eDireams 99117 15.517 3145 292 176,334 12 236 g
. 5
Logitravel Fgige | HRER &2 40 295 iz s | 17-18
Atrapalo Z46:4711 Z4.0 1.661 24 I7a 32 G50-700 5

Fuente: Comunica-web, 2014.

Se observa que Viajes el Corte Inglés no centra su marketing en las
redes sociales y aun asi consigue ser lider en ventas.

Sobre todo en esta tabla destaca que Atrapalo es la agencia que mas
seguidores y mas actividad tiene en las redes sociales, incluso por encima de
eDreams que es la lider en ventas del sector online.

Se continda con el analisis PEST para analizar el macro entorno:
-Politico-legales:

Afortunadamente en Espafia no se tiene actualmente ninguna traba en
movilidad de turistas, es mas, al ser el turismo actualmente el principal sector
de la economia espafiola podemos estar seguros de que lo Unico que puede
que pase es que se favorezca a esta actividad. Una prueba de ello es que en la
pagina web de Atrapalo se halla un anuncio de la Generalitat Valenciana
promocionando el atractivo turistico de la ciudad de Valencia.

Un aspecto desfavorable de la politica de los ultimos tiempos que debe
haber afectado a Atrapalo es la subida del IVA en la cultura. A parte de ser
agencia de viajes, como ya se ha mencionado, Atrdpalo también ofrece
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actividades de ocio, por tanto deben de haber visto afectadas
desfavorablemente sus ventas de entradas de conciertos, cine, museos,
etcétera.

Como esta empresa opera a través de su propia pagina web debe tener
en cuenta el cumplimiento de la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la
sociedad de la informacion y de comercio electrénico.

-Econdémicos:

Se estd atravesando una fuerte crisis econdmico-financiera.
Consecuentemente el consumo ha bajado mucho, sobretodo en productos y
servicios que no son de primera necesidad, como es el ocio.

Sin embargo es posible que esta crisis pueda favorecer a Atrapalo, pues
ofrece sus servicios a precios muy bajos gracias a que utiliza el canal
electronico y que sus proveedores quieren ofrecer el excedente de su oferta.
De esta manera gana la clientela que pierden las agencias de viajes
presenciales que no pueden permitirse ofrecer tantas promociones.

Otra variable a tener en cuenta son los tipos de cambio de divisas, dado
que Atrapalo ofrece viajes al extranjero, sus ventas se veran afectadas
favorable o desfavorablemente en consecuencia de una variacion del tipo de
cambio.

-Socio-culturales:

La mentalidad de la sociedad ha cambiado mucho en las dUltimas
décadas respecto al turismo. Cada vez hay mas inquietudes y mas afan de salir
y conocer otros lugares y culturas. También de “desconectar” de la rutina diaria
y pasar unos dias fuera de la residencia habitual teniendo experiencias nuevas.
Cada dia nos aburrimos mas y es mas dificil sorprendernos, esa es la demanda
que cubren empresas como Atrapalo.

Por otro lado, la falta de tiempo en nuestro trajin diario y la comodidad
de nuestras casas hacen que el comercio electrénico sea la opcion perfecta
para hacer nuestras compras. También es la opcidén perfecta para hacer
regalos, pues estd muy de moda regalar experiencias y actividades.

Aungque cada vez menos, los obstaculos que se puede encontrar
Atrapalo son el hecho de que existe cierta animadversion a confiar en métodos
de pago electrénicos y en la seguridad de los datos que se facilitan en la
compra, el usuario tiene miedo a que sus datos sean usados por un hacker o
puedan ser vendidos a terceros. También el hecho de que la poblacién
espafola esta altamente envejecida es un obstaculo, es un segmento de la
poblacién al que es muy dificil llegar solamente mediante medios electronicos.
En el grafico podemos ver que hay muy pocos clientes de Atrapalo que sean
mayores de 45 afios:
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llustracién 46- Perfil de usuarios de Atapalo por ed ades

Perfil de usuarios por edad

46-65+ [ 36-45 JJ 26-35 16-25 10-15

Fuente: Atrapalo.com, 2014.

-Tecnoldgicos:

Vivimos en un mundo en el que la tecnologia esta en continuo cambio y
evolucion. Adaptarse o morir. Atrapalo es un claro ejemplo de adaptacién e
innovacion en este campo, hace uso de todas las herramientas que existen a
su alcance para crear acciones de marketing: redes sociales, blogs, banners y
botones publicitarios en otras paginas web, aplicaciones para smartphones,
canal de Youtube, etcétera.

Pasando al micro entorno, se estudiara mediante el andalisis de las 5
fuerzas de Porter:

-Amenaza de entrada de competidores:

El comercio electronico no se caracteriza por tener unas altas barreras
de entrada, todo lo contrario. Hoy en dia cualquiera puede tener una pagina
web, el coste es muy reducido, no se necesita una gran inversion.

Sin embargo, las nuevas empresas que quisieran competir con Atrapalo
necesitarian mucho tiempo, esfuerzo y recursos econdmicos para llegar al
mismo nivel en acciones de marketing, fidelizacion y conexion con el cliente y
buena imagen que ya tiene Atrapalo. La diferenciacion de Atrapalo ya es muy
grande, no solo es una agencia de viajes, sino que es una propuesta global
para el tiempo de ocio.

-Amenaza de Sustitutivos:

Dada la amplisima variedad de servicios que ofrece la empresa no
creemos que tenga peligro de que aparezcan sustitutivos. En todo caso podrian
hacerle dafio empresas especializadas, que se dedicaran a un solo tipo de
servicios, como entradas para cine Yy espectaculos o solo ofertas
gastronémicas, estas paginas web podrian ir enfocadas a segmentos que
tienen claro lo que quieren y lo que buscan, mientras que Atrapalo estd mas
dirigido a un cliente promiscuo, innovador e ilusionado.
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-Poder de los Compradores:

Los clientes, cuando se habla de ocio, tienen todo el poder al alcance de
sus manos. La forma de entretenimiento cambia con el tiempo y al haber tantas
empresas que ofrecen ocio es super necesario estar al dia en lo que el
consumidor demanda. Atrapalo lo sabe y por eso puede presumir de ser una de
las agencias de viajes online que mas contacto tiene con el cliente, de esta
forma puede conocer cuales son sus necesidades de primera mano, su
estrategia es tener contento al cliente para que repita la experiencia con
Atrapalo.

-Poder de los Proveedores:

En este tipo de empresas en que el consumidor final reserva el servicio y
paga por €l anticipadamente el proveedor tiene muy poco poder de
negociacion. El proveedor ofrece sus servicios a un precio mas bajo a cambio
de la publicidad que le ofrece Atrapalo, que actia de trampolin entre el
proveedor y el cliente. Ademas de esta forma Atrapalo cobra al cliente final en
el momento de la reserva pero no paga a su proveedor hasta que el servicio se
ha hecho efectivo, por tanto Atrapalo tiene una politica de gestién de cobros y
pagos totalmente ventajosa, pues se financia sin coste.

-Rivalidad Competitiva:

En este sector la rivalidad competitiva es muy alta, pues cada vez hay
mas paginas web que ofrecen servicios de ocio a precios promocionales.
Ademas de las agencias de viajes online también hay muchas empresas que
se dedican a ofrecer actividades y experiencias de ocio, como por ejemplo
Letsbonus, Groupalia o Groupon. Como el tipo de cliente al que se dirigen es el
mismo deben de optar por la diferenciacion para poder hacerse con cuota de
mercado.

Grupos estratégicos

A continuacion se analizard qué grupos estratégicos del sector de las
agencias de viajes se encuentran en el mismo entorno competitivo que
Atrapalo.

Mediante una busqueda en la Base de Datos SABI, por grupo de CNAE
en las agencias de viajes espafiolas se muestra a continuacion una tabla con
las empresas mas destacadas ordenadas, siendo la primera la que tiene
mayores ingresos de explotacion, en este caso Viajes EL Corte Inglés, S.A.
Para resumir hemos mostrado solamente las 80 primeras, Atrapalo se
encuentra la nimero 43.
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10.

11.

12.

13.

14,

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

llustracion 47- Listado de agencias de viaje por In

VIAJES EL
CORTE INGLES SA

VIAJES
HALCON SA

HOTELBEDS
PRODUCT SL

HOTELBEDS
SLU

CARLSON

WAGONLIT ESPANA
SL

BEDS ON
LINE SL

VIAJES
BARCELO SL

GLOBALIA
BUSINESS TRAVEL
SA

PULLMANTU
R CRUISES SL

GLOBALIA
TRAVEL CLUB SPAIN
SL

TRANSHOTE
L CENTRAL DE
RESERVAS
INTERNACIONAL
SOCIEDAD LIMITADA

JUMBO
TOURS ESPANA SL

N T
INCOMING SL

TRAVELTOO
L SL

HOTELBEDS
SPAIN SL

RESTEL SA

VIAJES
ECUADOR SA

SERHS
TOURISM SA

VIAJES
SOLTOUR SA

TUI ESPANA
TURISMO SA

AMERICAN
EXPRESS BARCELO
VIAJES SL

VIAJES
SIDETOURS SA

TRANSHOTE
L CENTRAL DE
RESERVAS ESPANA
SL

VACACIONE
S EDREAMS SL

A28229813

A10005510

B38877676

B57218372

B81861304

B28931681

B07012107

A37064169

B84581701

B38991279

B76069368

B07893365

B62880992

B57604571

B28916765

A58481417
A48028179

A08818254

A30346753

A08089187

B85376630

A07013907

B83610048

B61965778

Localidad
MADRID

LLUCMAJOR

PUERTO DE

LA CRUZ

PALMA

MADRID

PALMA

PALMA

LLUCMAJOR

MADRID

SANTA CRUZ
DE TENERIFE

SANTA CRUZ
DE TENERIFE

PALMA

SANTA
SUSANNA

SANTA CRUZ
DE TENERIFE
PALMA

BARCELONA
LLUCMAJOR

PINEDA  DE

MAR

MURCIA

BARCELONA

MADRID

PALMA

SAN
SEBASTIAN DE LOS
REYES

BARCELONA

gresos de Explotacion

Ingresos de

explotacion
_ mil EUR
Ult. aio disp.

2.319.826
955.632
677.972
650.683

470.182

392.460
382.708

342.033

244,759

238.593

233.821

211.949
204.433
202.159
191.005

188.323
175.285

166.150
164.435
144.756

134.302

134.091

124.381

112.733
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

PULLMANTU
R SA

VIAJES
CANARIAS EUROPA
SL

TEZ TOUR
ESPANA SL.

VIAJES
IBEROSERVICE
ESPANA SL

EUROPA
MUNDO VACACIONES
SL

HOTELOPIA
SL

VIAJES DE
LA LUZ SA

GRUBARGES
INVERSION
HOTELERA SL

OLIMPIA
MEDITERRANEO SA

RACC
TRAVEL SL

VACATIONS
POT SL

VIAJES
EUROMAR, SA

VIAJES
CATAI SA

MUCHOVIAJ
E SAU

VIAJES TU
BILLETE SL

RED
UNIVERSAL DE
MARKETING Y
BOOKINGS ONLINE
SA

VIAJES
EROSKI  SOCIEDAD
ANONIMA

MS VIAIJES
SA

ATRAPALO
SL

VIAJES
PACIFICO SA

0OCIO Y
TURISMO

NOVOTOURS AIE

VIAJES
LIDER CANARIAS
SOCIEDAD ANONIMA

JUMBO
CANARIAS SA

IBEROTOUR
S SA

VIAJES
TERRAMAR-TOUR SL

LOGITRAVE
L SL

PORTAL

A28261337

B35273788

B38738290

B57551350

B81742421

B57218356

A11006806

B82119074

A43110337

B65365975

B98156128

A07031008

A28668127

A82739673

B38723904

A82602871

A48115638

A09269887

B62288568

A08644932

V57525560

A38063798

A38478491

A20029963

B17494428

B57288193

B38803953

MADRID

SAN
BARTOLOME DE
TIRAJANA

ADEJE CASCO

PALMA

MADRID

PALMA

PALMA

PALMA

SALOU

BARCELONA

SANTA CRUZ

DE TENERIFE

PALMA

MADRID

MADRID

SANTA CRUZ

DE TENERIFE
MADRID

BASAURI

BURGOS

BARCELONA

BARCELONA

PALMA

ARONA

ADEJE

SANTA CRUZ
DE TENERIFE

LLORET DE
MAR

PALMA

ADEJE

105.868

97.296

91.228

88.786

87.307

80.905
79.096

73.548

72.330
66.749
66.461
64.178
61.420
59.550
59.128

56.995

55.840

53.977
53.300
47.897

46.706

46.458

45.706
43.335
43.331
40.296

39.079
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52.

53.

54.

55.

56.
57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

INTERACTIV SL

COMPANIA
ARAGONESA
INTERNACIONAL DE
VIAJES, SA

VIAJES
FISTERRA SL

JULIA
TRAVEL SA

MAPA
TOURS SA

SAPASFE SA

QUICK
TRAVEL SL

NATURALEZ
A Y TURISMO SL

TOUR 10
CANARIAS TRAVEL
SOCIEDAD LIMITADA

ATLANTA
AGENCIA DE VIAIJES
SA

DIFFERENT
TRAVEL SL

AQUA
TRAVEL SOCIEDAD

LIMITADA

MTS
INCOMING SL

INSTITUTO
BALEAR DEL
TURISMO

INTERSPECI
ALISTS SL

GRUPO MAS
COSTAS CLUB SPAIN
SL

VIAJES
AMEDIDA ASESORES
SL

JTB VIAJES
SPAIN SA

VIAJES
URBIS SA

VETURIS
TRAVEL SA

VIAJES
TRANSVIA TOURS SL

NAUTALIA
VIAJES SL

TALONOTEL
S.A.

CLICK ON
LINE RESERVATIONS
SYSTEM SA

VIAJES
BENAMAR SA

VIAJES
2000 SA

SOLUCIONE
S INTEGRALES

VACACIONALES S.L.

A50342559

B36050656

A29045895

A80077407

A38975793
B57063950

B81092553

B76077882

A08649477

B22246136

B97010417

B07844764

Q5755004H

B81001836

B76048453

B85300507

A78440856

A07011539

A35970870

B46178364

B86049137

A84431782

A82069246

A29009537

A07055445

B76003821

ZARAGOZA

SANXENXO

MADRID

MADRID

ADEJE
ARONA

MADRID

LAS PALMAS
DE GRAN CANARIA

BARCELONA

AINSA-
SOBRARBE

VALENCIA

PALMA

PALMA

MADRID

LAS PALMAS
DE GRAN CANARIA

MADRID

MADRID

PALMA

SANTA CRUZ

DE TENERIFE

VALENCIA

MADRID

MADRID

MADRID

TORREMOLIN
0os

MADRID

LAS PALMAS
DE GRAN CANARIA

39.051

38.260
36.013
33.870

31.747
31.212

30.457

29.512

27.907

27.708

26.172

25.725

25.134

24.931

24.736

24.333

23,753
23.614
22.646
22.257
22.112
21.653

21.455

21.336
20.890

20.198
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78. VIAJES B82911207 ALCOBENDAS 18.894
CARREFOUR SL

79. TRAVEL B82834243 MADRID 18.488
LATINTOURS S.L.

80. ACORAN B76509546 SANTA CRUZ 18.444
CENTRAL DE DE TENERIFE

RESERVAS SL
Fuente: Base de Datos SABI, 2014.

Las caracteristicas comunes que poseen estas empresas se
fundamentan en dos aspectos basicos.

e El alcance de las actividades que realizan: gran diversidad de los
productos y servicios que ofrecen, ofrecen servicios para viajar tanto dentro del
Espafia como internacionalmente, poseen diversos tipos de establecimientos,
algunas como Atrapalo operan online y tienen una gran variedad del tipo de
cliente.

e Compromiso de los recursos que disponen: gran intensidad
publicitaria, potentes campafas de marketing, tamafno de fuerza de ventas muy
variable.

Se debe recordar que aunque segun el CNAE éste es el grupo
estratégico en el que se integra Atrapalo, la empresa de nuestro estudio se
dedica ademas de a los viajes a ofrecer toda clase de actividades de ocio.

Segmentos de mercado

Como ya se analizado anteriormente, el cliente y su relacion con €l es de
vital importancia, por ello el objetivo es crear un fuerte vinculo y para ello es
necesario observar, comprender y satisfacer sus necesidades.

Este grupo estratégico esta dirigido a un cliente activo, innovador,
curioso y sobretodo viajero. También a un cliente que no le sobra el dinero,
pues una de las cosas atractivas de Atrapalo son los bajos precios.

Dentro de este segmento podemos encontrar ofertas especificas para
enamorados, para familias, para personas a las que les gusta el relax,
personas que les gusta viajar, que les gusta el arte y la cultura o para
gourmets.

Factores clave de éxito

A continuacion se analizan los factores que hacen que Atrapalo tenga
una mejor probabilidad de éxito.

e Participacion activa del cliente: Si el cliente puede evaluar el servicio
recibido, ofrecer su opinion acerca del trato recibido y del servicio obtenido la
empresa recaba informacion que le puede ser muy util para mejorar, un buen
feedback es fundamental. En la web de Atrapalo hay disponible una seccion
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para ayudar al cliente a hacer su compra o0 para resolver cualquier duda,
poniendo a su disposicion un numero de teléfono y un formulario para poder
contactar con el servicio de atencion al cliente. Y ademas, Atrapalo envia al
cliente por correo electronico un pequefo cuestionario 15 dias después de que
haya realizado el servicio preguntandole qué tal ha sido su experiencia.

e Imagen de la empresa: Es muy importante dar una buena imagen al
cliente, por eso es muy importante que Atrapalo elija muy bien a sus
proveedores, ya que la experiencia que vive el cliente con el servicio que
compra a Atrapalo influird directamente sobre la imagen de esta, aunque la
culpa del mal servicio solo la tenga el proveedor. Ademas también deben
cuidar la gestién de la compra y que el cliente reciba sus vales correctamente.

e Comunicacion: Es el factor en que mas destaca Atrapalo sobre sus
competidores. Hace un gran esfuerzo de marketing para mantener informados
a sus clientes de sus promociones y novedades, ademas de atender todas las
consultas, sugerencias y quejas.

e Flexibilidad: Se caracterizan por ofrecer una amplia variedad de
servicios para todos los gustos en un gran abanico geografico. Ademas son
muy flexibles en la modificacidon y cancelacion de las reservas, pudiendo
contratar un seguro de cancelacién por un precio adicional, que garantiza al
cliente el reembolso de su compra en el caso de que no pueda realizar el
servicio.

Determinacion de Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:
* Mejor acceso a la informacién

* Menores costos de intermediacion por la aplicacion de las TICs
» Gran variedad de atractivos turisticos para toda época del afio
» Crisis econ6mica

* Nuevas tendencias de ocio

Amenazas:
+ Estacionalidad de la demanda

* Bajas barreras de entrada

* Reticencia del cliente a usar medios electronicos de pago
* No llegan a personas que no usan internet

» Crisis econOmica
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Anéalisis interno

Identificacion de recursos

* Recursos tangibles:

Al tratarse de una empresa que opera online no dispone de muchos
recursos fisicos. Estos se limitan a las oficinas de Barcelona (mobiliario y
hardware informatico), su centro de gestion y administracion desde donde
coordinan toda su actividad.

* Recursos intangibles:

Cultura empresarial: Una de sus bases en su estrategia de trabajo es la
rapidez. Son los mas rapidos en “cazar” las mejores ofertas para sus clientes y
ofrecerlas en su web a los mejores precios.

Capital humano: Segun el SABI al cierre de 2012 la empresa disponia de
252 empleados. Atrapalo presume de su equipo, de que trabajan juntos, en
conexién y armonia, y ese buen ambiente de trabajo es lo que hace que la
empresa funcione tan bien. La comunicacion entre todos, rapida y fluida, es su
filosofia, por eso su oficina se compone de dos pisos completamente abiertos,
sin paredes, asi evitan obstaculos, y ademas usan un chat interno para que
aun sea todo mas rapido.

Marca: Llevan ya casi 14 afos en el mercado y han sido capaces hasta
de expandirse internacionalmente, esto hace que Atrapalo sea una empresa
muy conocida, también sobretodo gracias a sus acciones de marketing. Por
todo esto Atrapalo es una marca que inspira confianza, se han ganado la
confianza de sus clientes poco a poco, demostrando que estan abhi,
contestando por las redes sociales o por su linea telefénica de atencién al
cliente.

Nuevas tecnologias: La tecnologia es la fuente de vida de la empresa,
sin ella no podria existir. Deben de estar actualizados y a la ultima, ya que las
tecnologias y el mundo de internet cambian a un ritmo vertiginoso. De hecho
Atrapalo cuenta con su equipo propio de investigacion centrado en mejorar la
experiencia del usuario. Equipo compuesto por diferentes profesionales como
programadores, periodistas, disefiadores y expertos en usabilidad.

Estructura organizativa

En los gréaficos que facilita el SABI se muestra el organigrama de las
relaciones verticales y laterales que tiene Atrdpalo S.L. con otras empresas.
Esta formada por 7 empresas y a su vez Atrapalo dispone de 6.
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llustracion 48- Organigrama de Atrapalo

TIGER HOLDING FIVE SARL FUNKYMIND SL FODOR MAREK, s ... GIRAL CALVS ',GN'A‘é'g
IDBVD : LULB136045 IDBVD : ESB63920946 Partich, + 1 partich, -+ 1
Pais : LU Pais : ES riew. - rep. -
" LG Accionis. : 0 Accionis. : 0
Particip. : 2 Particip. : 1 Fuente : IN Fuente : IN
Accionis. : 1 Accionis. : 1 Ventas : - Ventas : -
Fuente : IN Fuente : IN Activos - - Activos - -
Ventas : n.d. ® Ventas : 0mll EUR Empleados - - Empleados - -
0 Activos : 108 mll EUR 0 Activos : n.d. 0 ' 0 '
135,74 nd. | 116,05] nd. | 1146 na. | [1146] nd. |
ATRAPALQ SL
IDBVD : ESB62288568
Pais : ES
Particip. : 6
Accionis. : 7
Ventas : 53 mll EUR
Activos : 33mllEUR
Empleados : 252
19885 nd. | 185,00] nd. | 14684] na. | | - [na]
[ 1]
¢TE*:"}F”{E'-T%E|§'I\ES#}AGENC'A DE VIAJES ATRAPALO CHILE S.A TICKETEASL TICKETEA.COM
IDBVD : BR340615026 IDBVD : CL98-124-9449 IDBVD : ESB85741312 IDBVD : ES*308284507
Pais : BR Pais : CL Pais : ES Pais : ES
Particip. : 0 Particip. : 0 Particip. : 0 Particip. : 0
Accionis. : 1 Accionis. : 1 Accionis. : 3 Accionis. : 1
Fuente * IN Fuente : IN Fuente : IN Fuente : 0S
Ventas : n.d. Ventas : n.d. @ Ventas : 8 mllEUR Ventas : n.d.
O Activos : n.d. O Activos : n.d. O Activos : 2mllEUR O Activos : n.d.
/A 0
GIRAL CALVS [GNA(Eg SALA AMATLG!‘IACWES ROCA P|NTAEO' MANEUSEL TIGER GLOBAL MANAGEMENT, LLC
ais ais ais
Partcip. : 1 Partcip. : 1 Partcip. : 1 3D : 326““5‘4372
Accionis. : 0 Accionis. : 0 Accionis. : 0 Parti ais : %
Fuente : IN Fuente : IN Fuente : IN Aa_lcl_p. : 1
Ventas : - Ventas : - Ventas : - °;'°"'ts' N
Activos : - Activos : - Activos : - Vue;le nd
Empleados : - Empleados : - Empleados : - entas ' na.
0 0 0 0 Activos : n.d.
1146 nad. | 1146 nd. | - [ nd | - [ nd |
ATRAPALO SL.
IDBvD : ESB62288568
Pais : ES
Particip. : 6
Accionis. : 7
Ventas : 53 mll EUR
Activos : 33mll EUR
Empleados : 252
100,00/100,00] 100,00/100,00] 19885 nd. | 8500/ nd. |
ATRAPALO COLOMBIA SAS ATRAPALO PERU SAC ATRAPALO BRASIL AGENCIA DE VIAJES| 1B ATRAPALO CHILE SA
ID BVP : C09004134761 ID BVP 1 PE*341673891 IDBVD : BR*340615026 ID BVP : CL98-124-9449
Pais : CO Pais : PE Pais : BR Pais : CL
Particip. : 0 Particip. : 0 Particip. : 0 Particip. : 0
Accionis. : 1 Accionis. : 1 Accionis. * 1 Accionis. : 1
Fuente : IN Fuente : IN Fuente : IN Fuente : IN
Ventas : 1mllEUR Ventas : n.d. Ventas : n.d. Ventas : n.d.
0 Activos : 1mllEUR 0 Activos : n.d. 0 Activos : n.d. 0 Activos : n.d.

Fuente: Base de Datos SABI, 2014
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Los creadores y directivos de Atrapalo S.L. son tres:
-Manuel Roca, director general.

-Ignacio Giral, director general de viajes.

-lgnacio Sala, director de marketing y comunicacion.

Mision

La mision de Atrapalo es “Conseguir ocio al mejor precio”. Recoger el
excedente de los sectores de ocio y ofrecerlo en su pagina web. Para ello su
modelo de negocio se basa en:

-Rentabilizar espectaculos, viajes, hoteles, restaurantes incrementando
la ocupacion a través de la venta promocional.

-Facilitar a los proveedores del sector del ocio la gestion de su demanda
ofreciendo una plataforma rapida y de gran audiencia.

-Facilitar la entrada al sector del ocio a un nuevo publico e incentivar la
frecuencia del consumidor.

-Generar servicios de valor afadido y ofertas a medida, gracias a la
experiencia acumulada por Atrapalo y a su conocimiento de los gustos y
habitos de sus usuarios.

Analisis econdmico-financiero

Se procedera ahora al analisis economico-financiero de Atrapalo, S.L.
ayudado de los datos que proporciona el SABI.

Mediante el andlisis vertical de la estructura del balance se puede ver a
simple vista que se trata de una empresa altamente capitalizada y que
practicamente todo su pasivo es a corto plazo, lo que puede ser algo favorable,
ya que se trataria de pasivo sin coste. En la estructura del activo se observa
que predomina el activo corriente, algo muy obvio teniendo en cuenta que al
operar online no necesitan mucho inmovilizado.

El FM es positivo, por tanto se puede afirmar que la empresa esta en
una situacion correcta de equilibrio econémico-financiero. Sin embargo, como
el FM es mayor que el Pasivo Corriente es posible que se encuentre ya en una
situacion de ociosidad, no es una situacion peligrosa pero tampoco es una
situacion adecuada, ya que puede estar infrautilizando sus recursos.
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llustracion 49- Gréfico del FM de Atrapalo

2,49

74,7 %

@ Todos los porcentajes estan referidos al total del activo (100% =

0)
B 1nmovilizado 25,3 % L[] Fondos propios 56,3 %
B Activo circulante 74,7 % [ Pasivo fijo 2,4 %
[ Fondo maniobra 33,4 % [ Pasivo liquido 41,3 %

Fuente: Base de Datos SABI, 2014.

Al analizar la liqguidez se observa que el ratio (AC/PC) pasa de 1.54 en
2011 a 1.81 en 2012. Ya estaba en una situacion correcta en 2011, incluso al
pasar el ratio de 1.5 se podria ya hablar de holgura de los AC respecto a los
PC, lo que corrobora lo que ya deciamos en el analisis del FM. En el gréafico
siguiente vemos la evolucion que ha tenido la liquidez de la empresa en los
ultimos afos.
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llustracion 50- Gréafico de Ratios de Liquidez de At rapalo

1,40 | |
1,20 ‘ |
1,00 ‘ |
0,80 ‘ |
0,60 ‘ |
oo | |
0,20 ‘ |
6,00 .

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Base de Datos SABI, 2014.

Los ratios de endeudamiento (P/PN+P) pasan de ser en 2011 un 0.59 a
en 2012 un 0.44. Los dos afios los ratios indican normalidad (el ratio esta entre
0.4 y 0.6), el beneficio es suficiente para soportar la carga financiera. La
evolucién nos dice que ha bajado el endeudamiento de la empresa y no porque
hayan bajado sus deudas, sino porgue ha subido mucho su PN.

Con esto se puede concluir que Atrdpalo no tiene ningun problema
econdémico-financiero, su situacion es buena, ademas se sabe que las ventas a
sus clientes las cobra por anticipado, lo que deja a la empresa en un lugar
privilegiado con la politica de cobros y pagos. La Unica pega que se puede
encontrar es que tienen liquidez de sobra, deberian utilizar su holgura en
invertir y obtener asi mas rentabilidad.

Andlisis del catalogo de productos

Todos los productos de Atrapalo giran en torno al ocio y el tiempo libre,
como tienen una amplia variedad clasifican su oferta de la siguiente manera:

-Hibiscus: Hibiscus, una flor de vida fugaz, es la nueva imagen de la
herramienta publicitaria que utiliza Atrapalo para hacer llegar mediante e-mail
cupones descuento a los mas de 3 millones de usuarios registrados en Espafa.
La férmula Hibiscus, de venta fugaz de cupones con descuento, permite a los
internautas acceder a ofertas a un precio muy atractivo y sélo accesible si la
compra se realiza en un plazo determinado, normalmente de 24 a 48horas, a
partir del envio de la oferta. Los diferentes departamentos de la empresa
ofrecen a sus usuarios las ofertas mas economicas y originales.

-Viajes y ocio vacacional: Atrapalo ofrece todos los servicios de una
agencia offline (presencial). Desde paquetes completos de viaje a cualquier
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rincén del mundo, eventos deportivos como la Formulal o la Champions,
escapadas, viajes de largo recorrido con actividades, o la opcién de que cada
usuario pueda organizarse los viajes de manera personalizada y contratando
por separado vuelos, hoteles o coches de alquiler.

-Cruceros: Atrapalo ha creado una web en la que se promocionaran de
manera exclusiva cruceros de manera independiente al resto de productos
ofrecidos en la web de viajes. Tienen los acuerdos establecidos con las
principales navieras, entre las que se encuentran Royal Caribbean, Pullmantur,
IberoCruceros, Costa Cruceros y MSC Cruceros, entre otras.

-Espectaculos: Una oferta que se renueva diariamente y que ofrece en
muchas ocasiones grandes descuentos en obras de teatro o conciertos.
Atrapalo mantiene constantes acuerdos de colaboracion, de los departamentos
de comunicacién de Atrdpalo con los principales teatros, cines, salas de
conciertos, asi como con compafias de teatro o ayuntamientos de toda
Espafa, lo que les permite disponer de las mejores ofertas con un descuento
medio del 30%.

-Vuelos: Un buscador de vuelos que incluye 70 compafias low-cost y
que permite cruzar sus ofertas con las de las lineas aéreas tradicionales,
consiguiendo precios econdémicos de hasta el 30% de descuento para el
usuario. El producto cuenta ademas con la “Lanzadera”, un original buscador
de vuelos dirigido a aquellas personas que quieren viajar sin tener un destino
preestablecido y que buscan inspiracion en funcion del bolsillo.

-Estancias en Hoteles: Oferta hotelera segun tipologias para completar u
organizar el viaje acorde con el destino o funcion que se desea: hoteles de
ciudad, de relax, con encanto, rurales, de montafa o playa, hoteles para viajar
con niflos, albergues juveniles, establecimientos exclusivos para adultos o que
aceptan mascotas, en mas de 150 paises. En total, ofrece 120.000 hoteles en
todo el mundo.

-Restaurantes y gastronomia: Atrdpalo dispone de 6500 restaurantes en
todo el mundo. Estos restaurantes han sido previamente seleccionados y
elegidos por su calidad o factor diferencial y ofrecen descuentos interesantes o
reservas para grupos. Un innovador software de Atrapalo es “TableBooking”,
gue pone al servicio de los hosteleros todas las ventajas de las nuevas
tecnologias. Ademas, Atrapalo ha disefiado la App Restaurantes para iPhone,
que permite reservar, buscar establecimientos por geolocalizacion vy
compartirlos con los amigos.

-Actividades: Mas de 1.400 ofertas disponibles, desde ocio infantil, rutas
culturales o gastronomicas, cursos de teatro, de espeleologia, rutas de
shopping, relax, spa, cuidado y belleza corporal y un largo etcétera. Las
actividades de Atrapalo se han disefiado para solucionar el tiempo libre, ya sea
en la ciudad, en el mar o en la montafa.

-Coches: Atrapalo también ofrece el servicio del alquiler de coches, asi
puedes hacer mas completa la organizacion de tu viaje.

-Vale Regalo: Como a veces es mejor dejar que elija el destinatario del
regalo, Atrapalo propone el Vale Regalo. Con él, el receptor puede elegir entre
todos los productos que Atrapalo ofrece en su web. El destinatario solo tiene
gue canjear su Vale Regalo, sin fecha de caducidad, por lo que mas desee,
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dentro de las diferentes categorias de Atrapalo, y que ademas, cubren la
totalidad de provincias espafiolas. El Vale cuenta ademés con una App con
realidad aumentada disponible para Android, iPhone y iPad.

Matriz BGC

Ahora se procederd a clasificar las unidades de negocio de Atrapalo:

-Estrella: en este cuadrante colocariamos a los viajes. Es la parte del
negocio que mas beneficios obtiene y que esta en auge.

-Incognita: aqui pondriamos a las actividades y espectaculos. Es una
unidad de negocio en la que cada dia hay mas oferta y es mas variada, sin
embargo, los consumidores pueden ser mas reticentes a gastar su dinero en
estos “caprichos”.

-Vaca: podriamos situar a los restaurantes en este cuadrante. Es un
sector ya maduro que no ofrece muchas novedades, por tanto tiene poco
crecimiento, pero si que tiene un alto numero de participantes, pues vivimos en
una sociedad en la que nos gusta salir a comer o0 a cenar fuera de casa por
cualquier excusa.

-Perro: actualmente no puede considerarse que Atrapalo tenga ninguna
unidad de negocio de este tipo.

Determinacion Fortalezas y Debilidades

Fortalezas
* Fluidez de la comunicacion interna.

* Buenaimagen de marca.

» Atencion al cliente.

» Conexion con el cliente mediante redes sociales.

» Programas de fidelizacion del cliente.

» Calidad de la informacion, disefio y funcionalidad de la plataforma
online.

* Muy buena relacién calidad-precio.

* Gran variedad de tipos de ofertas y de sus localizaciones, en
todas las provincias espariolas.

Debilidades
* Seguro de cancelacion caro.

» Servicio estandar, no personalizado.
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Matriz DAFO
llustracion 51- Matriz  DAFO de Atrapalo
DEBILIDADES AMENAZAS
. Seguro de cancelacion caro. . Estacionalidad de la demanda
. Servicio estandar, no |« Bajas barreras de entrada
personalizado. . Reticencia del cliente a usar
medios electrénicos de pago
. No llegan a personas que no
usan internet
. Crisis econdmica
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Fluidez de la comunicacion |e Mejor acceso a la informacién
interna. . Menores costos de

* Buena imagen de marca.

* Atencion al cliente.

» Conexién con el cliente mediante
redes sociales.

intermediacion por la aplicacion de las
TICs

. Gran variedad de atractivos
turisticos para toda época del afio

 Programas de fidelizacion del|-* Crisis econ6mica
cliente. . Nuevas tendencias de ocio
» Calidad de la informacion, disefio y
funcionalidad de la plataforma
online.
* Muy buena relacién calidad-precio.
* Gran variedad de tipos de ofertas y
de sus localizaciones, en todas las
provincias espafiolas.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Acciones de Marketing de Atrapalo

La campafha estrella de Atrapalo fue lanzada en 2010, por la que
consiguio el premio a la eficacia. La campafia “El trato” pretendia aumentar el
trafico a la web para activar las ventas con un presupuesto bajo.

“El Trato” se proponia entre la compafiia y el cliente, Atrapalo invitaba a
los usuarios a irse de vacaciones sin pagar y que, a su regreso, abonasen la
cantidad que considerasen justa segun su nivel de satisfaccién. Era un
movimiento muy arriesgado en tema de beneficios, pero la gran oportunidad
era otra, era crear noticia, y de hecho se generé una gran repercusion
mediatica.
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llustracion 52- Campafia "El trato" de Atrapalo
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Fuente: Marketing News, 2010.

Esta campafia, como la mayoria de Atrapalo, fue creada por la agencia
de comunicaciones Double You, muy reconocida y premiada en el mundo de la
publicidad y del marketing. La agencia concibié la comunicacion como el
lanzamiento de una noticia y usé prensa, correo electrénico, banners, redes
sociales, blogs y canales propios de la marca.

Los resultados fueron espectaculares, registré 5.600.000 visitas durante
las cuatro semanas que duraba la campafia, 2.100.000 usuarios nuevos y
27.000 nuevos clientes. Esto convirti6 a Atrapalo.com en lider absoluto de
trafico en el sector de agencias de viaje online. La empresa consiguié aumentar
su facturacion un 3% ese afio, mientras que el sector habia sufrido una caida
de un 9%.

Casi todas las campafias de Atrapalo tienen en comun el incentivo,
descuentos, ventajas econdmicas o sorteos de los servicios que ofertan, viajes,
espectaculos, escapadas. Pero también buscan ser originales y sobretodo
estar en contacto con el cliente. Por ejemplo, en su campafia “Largate”
invitaban a sus usuarios a que regalasen unas vacaciones a alguien que
quisiesen o0 no, para perderlos de vista, eso si que era algo novedoso. Los
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videos de cdmo novios mandaban a sus novias a China o cualquier parte muy
lejana recorrieron rapidisimo las redes sociales.

La dltima campafia de Atrapalo es el “Llegaprontismo”. El objetivo es
promocionar las reservas de vacaciones anticipadas. Para ello ofrecen un vale
descuento de hasta 300 euros. ¢Y como llegan al cliente potencial? Crean un
personaje con una enfermedad que le impide medir adecuadamente los
tiempos largos, por eso llega siempre tarde, los videos promocionales incitan a
llegar pronto para no perderse todo lo que se pierde el personaje por llegar
tarde. La campafa vive actualmente en medios digitales, radio y television.

Lo que esta claro es que si Atrapalo ha logrado colocarse entre las
mejores agencias de viaje online y que ademas de no decrecer como el
conjunto del sector ha conseguido crecer, esto ha sido gracias a todo el
esfuerzo que empefan en lanzar campafas de marketing que lleguen al
consumidor, creando notoriedad y en definitiva, consiguiendo que hablen de
ellos.
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6. CONCLUSIONES

En el dltimo Capitulo de este TFC se exponen las conclusiones extraidas
del estudio.

1. El MV no es algo nuevo. Se ha constatado que el MV no es algo
nuevo completamente, sino que es un término reciente que ha surgido del
evolucionar del primer boca a boca. Sin duda ahora es un término en auge,
pero no se puede olvidar de donde proviene para entender a donde va, que
sigue siendo el mismo objetivo, difundir al mayor nimero de personas posibles
un mensaje comercial, y esto gracias a Internet hoy es posible de forma
masiva.

2. Relevancia_de la relaciéon con el cliente. Lo mas importante a
extraer del andlisis tedrico de la herramienta del MV a mi punto de vista es la
importancia del cliente o usuario, pues ellos tienen el poder absoluto de hacer
que una campafia funcione o decaiga. Por eso es tan importante que las
empresas se ocupen de buscar adecuadamente el publico objetivo y después
de mantenerlo en una relacion con la marca. Sin lugar a dudas, el CRM es la
clave de que funcione una campaiia de MV.

3. El proceso de una campafa puede sequir 0 no las reglas
analizadas. En el proceso a seguir en la realizacién y lanzamiento de una
campafia de MV se ha demostrado que se pueden seguir algunas
recomendaciones y que estas son de gran ayuda a la hora de elegir el camino
a seguir, sin embargo también se ha extraido del analisis que el MV es una
herramienta un tanto impredecible, puesto que el control de la difusion esta en
manos del cliente, por tanto es posible que “romper las reglas” sea la clave del
éxito de una campana.

4. El MV ha ayudado a las empresas del estudio. En el analisis de
las empresas seleccionadas se ha visto que son empresas que, perteneciendo
a diferentes sectores, gracias a su inversion en marketing, sobre todo online,
han conseguido expandirse en poco tiempo y hacerse con el mercado espafol
e internacional. Se caracterizan por su constancia y dedicacion en las redes
sociales, con ello, ademéas de darse a conocer exponencialmente, consiguen
establecer unos lazos fuertes con sus clientes.

5. El MV es algo mas que una herramienta. Como conclusion global
a este TFC me gustaria decir que me parece inspirador y reconfortante que
algo que parece tan frio como la red, permita a personas, empresas Yy
consumidores, acercarse mas de lo que se hubiese podido imaginar en la
época en que solo se publicitaba por television, radio o prensa escrita. Brinda
oportunidades extraordinarias a empresas con pocos recursos economicos y
permite al cliente ser mas selectivo por estar mas y mejor informado.
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