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RESUMEN

La gestion estratégica de la marca se ha vuelto uno de los activos mas importantes a la hora de
generar beneficios mas alla de lo tangible. Este elemento, también conocido como branding, ha
evolucionado hasta inmiscuirse en el entorno online, lo que hoy en dia se denomina como
eBranding.

En este trabajo se mostrara como ha llegado el eBranding a constituirse como uno de los
elementos mas relevantes de una marca. Para ello se partird de un estudio tedrico en el que se
tratard el branding desde una perspectiva historica, mostrando como ha evolucionado hasta la
actualidad. Se completara el estudio con un ejemplo real, estudiando en profundidad una exitosa
marca perteneciente a un nuevo modelo de negocio que utiliza el eBranding como forma principal
de diferenciacion. Mr. Wonderful, el caso de éxito elegido, proporcionara una amplia visién sobre
coémo el eBranding contribuye a generar una buena reputacién online, aumentar la visibilidad de
la marca, alcanzar la diferenciacion de la competencia e incrementar los beneficios.

Para la realizacion del contexto y el estudio en profundidad de la marca, ademas de la
investigacion y andlisis de fuentes documentales y de la comunicacion de la marca, se ha realizado
una entrevista a los creadores de Mr. Wonderful con el fin de refutar la informacion recabada asi
como aportar nuevos contenidos que sirvan de utilidad para la creacion de este documento.

PALABRAS CLAVE

Branding, eBranding, Mr. Wonderful, marca, digital, e-commerce, comercio electronico,
comunicacion, investigacion, éxito, redes sociales, disefio, insights, marketing emocional,
lovemarks, diferenciacion, visibilidad, reputacion.
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1. INTRODUCCION

Son muchos los que creen que una marca es tan solo un signo que es utilizado para distinguir un
producto o servicio de otro. En cambio, habria que remontarse a décadas anteriores para que esta
definicion de marca tuviese validez. En la actualidad una marca es mas que eso, es un ente
compuesto por una gran cantidad de valores intangibles que afectan a su imagen y reputacion.
Mediante su gestion estratégica, o branding, se obtiene una vision holistica e integradora de la
marca que auna todos sus elementos para conducirlos en una sola direccidn que tenga sentido
para la filosofia de la marca.

Siguiendo con la evolucidn de este concepto, el branding ha continuado su extension y se ha
inmiscuido en el entorno online, denominandose ahora como eBranding. Para entender esta
evolucion, se debe analizar el paso de la Web 2.0 a la 3.0 y los beneficios que ha provocado como
son la ubicuidad de las comunicaciones debido a la multifuncionalidad de dispositivos como
tabletas o smartphones, el auge de las redes sociales o la creacion de la nube como nueva forma
de almacenamiento de informacion.

En este trabajo se abordara el andlisis del eBranding como elemento diferenciador de un e-
commerce, un nuevo modelo de negocio que ha generado una gran expectacién debido al éxito
conseguido en un corto periodo de tiempo. Se utilizarda a Mr. Wonderful para ilustrar el
funcionamiento del eBranding desde la creacion de esta marca digital hasta el dia de hoy,
analizando los elementos gracias a los que consigue diferenciarse de sus competidores. Se
demostrara asi la eficacia de esta nueva tendencia en el entorno online.

Para finalizar el estudio, se elaborard una entrevista en profundidad para que la respondan los
creadores del e-commerce mundialmente conocido como Mr. Wonderful. Se plantearan
cuestiones que sirvan de utilidad y que posean una relevancia suficiente para darle credibilidad al
presente trabajo.
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2. JUSTIFICACION

Este trabajo tiene como finalidad mostrar la relevancia actual de eBranding a la hora de posicinar
estratégicamente una empresa en el medio digital, mostrando la gran amplitud de beneficios que
puede ocasionar a la misma.

Este estudio se debe a que, dentro del contexto de crisis en el que nos encontramos actualmente,
cada vez resulta mas arduo incentivar las compras de los consumidores. Esto, junto con la
modernizacion del sector tecnolégico y la creacion de las redes sociales, hace que surjan nuevos
modelos de negocio, como es el caso del e-commerce o comercio electrénico. Este reciente tipo
de comercio opta por la utilizacién del eBranding para lograr diferenciarse de la competencia y
establecer vinculos cercanos con sus consumidores.

Mr. Wonderful aboga por el eBranding materializandolo en elementos como el disefio gréfico, la
comunicacion, los insights y el marketing emocional. Dichos elementos provocan la fidelizacién
del cliente con la marca, generando beneficios para ambos. Se muestra asi como se ha afianzado
el uso eBranding a la hora de trabajar sobre una marca y cémo se pueden encontrar nuevas
oportunidades de negocio que alcancen el éxito en un momento de recesion econémica si lamarca
es gestionada adecuadamente.
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3. OBJETIVOS

El objetivo general de este trabajo es demostrar la eficacia del eBranding como forma de gestién
estratégica de una marca online a través del aprovechamiento de fuentes documentales con el fin
de aplicarlas al estudio en profundidad de un e-commerce, el cual ha alcanzado el éxito mediante
la utilizacion de esta técnica. Asimismo, se han marcado unos objetivos especificos a la hora de
abordar esta amplia cuestion:

e Investigar acerca del branding; qué es, como funciona y llevar a cabo una revision
historica de su evolucidn, hasta su inclusion en el entorno digital actual.

e Analizar la influencia de las nuevas tecnologias y la Web 3.0 para entender el
comportamiento de los usuarios en el &mbito online.

e Comprender el e-commerce como un nuevo y exitoso modelo de negocio.

e Realizar un estudio exhaustivo de cada elemento diferenciador de Mr. Wonderful, de
forma que se muestre la importancia del eBranding en el posicionamiento y éxito de la
empresa.
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4. METODOLOGIA

Se llevara a cabo una metodologia que comprende dos procedimientos, con el fin de ilustrar
correctamente como el eBranding ha alcanzado tal notoriedad y éxito dentro del funcionamiento
de un e-commerce.

Uno de los procedimientos con el que se trabajara este estudio tratard de una investigacion y
revisién documental, en la que se redactara un marco teérico realizado mediante una seleccion de
obras, publicaciones y documentos tanto materiales como digitales. Se utilizaran sobre todo
referencias bibliograficas como libros, articulos cientificos, monografias o informes.
Posteriormente, se realizara un estudio en profundidad del caso de éxito en el que, ademas de
aplicar los contenidos del marco teorico, se utilizaran para el desarrollo de este apartado las
propias fuentes de comunicacion de Mr. Wonderful, como son su pagina web o sus redes sociales,
analizando toda informacidn hallada en ellas.

En cuanto al segundo procedimiento utilizado, se llevara a cabo una investigacion de campo; un
estudio cualitativo que constara de una entrevista en profundidad a los fundadores de Mr
Wonderful, la cual servira para darle credibilidad al trabajo. Mediante una amplia y profunda
investigacion previa, se procedera a la creacion de unas cuestiones relacionadas con temas que
trata este trabajo, las cuales se estructuraran para conseguir la informacion deseada.

Por altimo, se reflexionara sobre las partes en las que se divide el trabajo, asi como su relacion, y
se elaboraran unas conclusiones en las que se expondran las consecuencias del tema de
estudio y las posibles formas que ocuparan su futuro.
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5. MARCO TEORICO Y CONTEXTO

5.1. Concepto de marca

El Ministerio de Industria, Energia y Turismo del Gobierno de Espafia define una marca como un
signo que permite a los empresarios distinguir sus productos o servicios frente a los productos o
servicios de los competidores.

A pesar de que esta definicidn es correcta, se fundamenta en un aspecto muy basico de una marca.
Aspecto que, anteriormente, era el Unico que se le atribuia; es decir, al hablar de una marca lo
primero en lo que se pensaba era en su caracter comercial. Pero esto ha cambiado ya que, con el
paso del tiempo, la marca ha llevado a cabo una notable transformacion que se ha fraguado en
consonancia con el desarrollo sufrido por la sociedad.

En su proceso de evolucién, la marca empez6 siendo un signo (antigtiedad), después fue un
discurso (edad media), luego un sistema memoristico (economia industrial), hasta convertirse hoy
en un fenébmeno complejo (economia de la informacién, cultura de servicio, sociedad del
conocimiento) que incluye al mismo tiempo las anteriores concepciones (simbolo, discurso,
sistema de memoria) y muchas otras cosas mas: objetos de deseo y de seduccidn; sujetos de
seguridad; fetiches; espejos idealizados (Costa, 2004).

Joan Costa refleja en este fragmento como ha evolucionado la marca y la cantidad de elementos
intangibles que ha adquirido a través del tiempo. No se puede evitar afirmar que hoy en dia las
marcas han conseguido llegar al publico mediante determinados elementos como los valores que
expresan, una personalidad definida o su reputacién. Por ello, se ha dejado de considerar a la
marca como solo un logotipo y hemos comenzado a hacerlo como un ente que es capaz de aportar
numerosos beneficios a cada una de las personas que la consuman asi como a la empresa que
representa.

5.2. Importancia de la marca

Para Temporal y Lee (2003) las marcas son importantes para los consumidores porque aportan lo
siguiente:

1. Opciones claras y definidas: a los consumidores le gusta tener opciones y las marcas
conceden la libertad de elegir. Asimismo, la experiencia con una marca hace que la siguiente
eleccion sea mas rapida, dependiendo de la conformidad con el producto probado la anterior
Vez.

2. Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas facilitan el proceso de eleccion. Al
reconocer una marca el cliente agiliza la toma de decisiones.

3. Certidumbre de calidad: los clientes escogen productos Yy servicios de calidad siempre que
tengan la oportunidad, relacionan sus experiencias de marca con los niveles de calidad y
fuerza de la marca.

4. Prevencion de riesgos: los clientes no escogen productos y servicios de los cuales
desconocen su desempefio y estandar de calidad. Una experiencia de marca anterior positiva
genera en el cliente seguridad, esto disminuye el riesgo de una mala eleccion.

5. Una forma de expresion propia: las marcas permiten que las personas expresen sus
necesidades socioldgicas y psicoldgicas (nivel social, éxito alcanzado, aspiraciones, amor y
amistad, personalidad). Las marcas afiaden un componente emocional a su relacion con los
consumidores.
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6. Algo en lo que pueden confiar: las marcas fuertes se apoyan en la confianza, esto significa
que la gente sabe que lo que compra estard a la altura de sus expectativas.

Como se puede observar, lo que para Temporal y Lee aportan las marcas no tiene nada que ver
con algo material o que se pueda ver a simple vista. Para ilustrar esto, pongamos como ejemplo
un caso conocido por todos, el de Coca-Cola. Temporal y Lee no hablan de que Coca-Cola ofrece
un tipo bebida gaseosa efervescente que va gustar o saciar a las personas que decidan consumirla,
sino que aporta a sus compradores la certeza de saber que es de confianza; que es una bebida que
lleva décadas en el mercado y que ha conseguido un gran éxito, por lo que cada vez que se elige
por encima de otros refrescos es porque existe cierta predileccion hacia ella, sea porque guste el
sabor del producto o por la promesa gue hace la marca hacia los consumidores. Desde hace ya
unos afios, Coca-Cola ha estado realizando campafias de imagen de marca con las que han
conseguido que la gente asocie su marca con un intangible, la felicidad, potenciando un elemento
que no se ve pero que ofrece mucho mas que un producto material, ofrece una promesa. De esta
manera, con el ejemplo de Coca-Cola se evidencia cdmo la marca puede convertirse en todo un
activo estratégico, consiguiendo llegar a la mente de los usuarios y estableciendo lo que esta
quiere significar para ellos. Hay que mencionar que debido a la caida de su facturacién a partir
del afio 2014, la compafiia ha decidido cambiar de estrategia centrandose esta ven en conseguir
un aumento de las ventas.

5.3. Evolucion del concepto

Con la evolucién de la marca llega la evolucidn de su propia definicion. Muchos estudiosos de la
materia han realizado descripciones sobre su manera de ver qué es una marca. Una de las mas
interesantes dice que, segun Marcelo Ghio (2009), la marca es la promesa de una experiencia
Unica. Y es, en principio, una fuente de valor. Es la base que sostiene la relacion entre una
organizacion y sus publicos, con el objetivo de generar preferencia y lealtad, manifestando a
través de sus distintos canales de vinculacion, los aspectos fundamentales de su identidad, raz6n
de sery cultura.

Como se muestra en esta cita y se ha remarcado anteriormente, la marca es un intangible que
puede llegar a poseer un alto valor. Esto ocurre ya que es la que logra la diferenciacion hacia otros
elementos semejantes que conforman el mercado actual, creando una personalidad propia que
genera adeptos. Dichos adeptos son los que provocan que la rentabilidad que fomenta el valor de
la marca se convierta en beneficios tangibles. Por ello, su gestidn se vuelve de una importancia
vital para la empresa.

5.4. Branding

La gestion estratégica de la marca es lo que hoy en dia se denomina mediante el anglicismo
branding. Este término que proviene del marketing comenzé a utilizarse hace més de 70 afios
gracias a la empresa multinacional Procter & Gamble que cred una organizacion de marketing,
realizando asi un gran cambio en la gestién de marca para conseguir que el pablico viese a su
marca de la forma en que la empresa deseaba.

Esta vision estratégica ha llegado hasta la actualidad y ha sido estudiada en profundidad debido a
la relevancia que posee el branding dentro de las empresas. Costa, Bosovsky, Fontvila, Rabadan
y Culleré (Costa Sola-Segalés, Bosovsky Favre, Fontvila Batalla, Rabadan Criado & Culleré
Tomés, 2013) proponen una interesante y reciente aportacion: los 5 pilares del branding. Estos
quedarian resumidos de la siguiente forma:
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1. El alma de la marca: Joan Costa presenta la marca como un elemento holistico e
integrador, que se desenvuelve en un contexto determinado formado por el mundo
empresarial, el social, el real y el simbolico. Se habla del nlcleo de la marca (concepto y
gestiéon de la marca), de sus fundamentos, su estructura y sus elementos de gestion y
control.

2. El pulso de la marca: Guillermo Bosovsky habla sobre la gran importancia de la
investigacion para conseguir unas estrategias de branding satisfactorias. Propone el
modelo 4D de investigacion integrada, formado por un andlisis axiomatico, ético,
semidtico y demoscopico, segun el cual la investigacion integrada se convierte en toda
una estrategia que utiliza la experiencia de los usuarios como arma principal. Se pueden
redelimitar de esta manera los roles del branding, consiguiendo que la figura del
investigador se torne en la de un consultor estratégico.

3. Lavoz de la marca: con Ignasi Fontvila se estudia el tema del nombre de la marca. El
nombre es un elemento de una importancia basica, ya que es por el cual sera conocido la
marca. Debido a la saturacion de hoy en dia, es vital elegir un nombre novedoso, que
Ilame la atencion y que resulte facilmente recordable. Se muestran también en este
capitulo las consecuencias derivadas de elegir un mal nombre o los pasos para saber c6mo
crear un buen nombre.

4. La fortaleza de la marca: Alberto Rabadan escribe sobre los temas juridicos referidos a
la marca; el activo patrimonial y su proteccion juridica. Habla sobre marcas de renombre
y explica qué signos pueden ser una marca registrada y cuéales no lo pueden ser.

5. El rostro de la marca: el Gltimo pilar es el tratado por Albert Culleré y en él se muestra
la parte visual de la marca. Pero no solo la parte gréafica, sino que también ensefia como
se pueden hacer visibles los valores de la marca, el porqué de la eleccion de un
determinado color o forma, la importancia de la diferenciacion o la comunicacion visual
de la marca.

De esta manera nos presentan Costa et al (2013) su amplia vision de branding y todo lo que este
conlleva, mostrandolo de una manera simple y facilmente comprensible. En la actualidad, el
branding va mas alla de la cara visible de una marca, sigue formando parte de ella pero ahora
incluye distintos componentes que hacen del branding una gestion integradora que canaliza
cualquier elemento relacionado con la marca.

5.5. eBranding

Hasta el momento se ha presentado el branding dentro de un formato offline, ya que asi ha
comenzado; pero ha ido evolucionando hasta alcanzar un funcionamiento en el entorno online.
Segun Andy Stalman (2014) vivimos en una era multimediatica, en la que el gran cambio dentro
del branding es, sin ninguna duda, la irrupcion de las tecnologias digitales.

Desde hace ya varios afos, vivir sin Internet es entendido como algo inviable. En primer lugar,
porque se presenta como una necesidad basica dentro del dia a dia; sin él no se concibe trabajar
de una forma efectiva (se tiene toda la informacién que se desee a un solo clic) y la vida sin su
presencia seria mucho més ardua y dificil. Y, en segundo lugar, porque estar conectado fomenta
la sensacion de pertenencia a un grupo; la inclusion de las redes sociales como forma de
interaccién entre usuarios o la facilidad del intercambio de informacion son algunos de los
beneficios que més atraen a los internautas.

Refutando esta idea, Trout, Rivkin & Peralba (2009) dicen que la tecnologia se ha integrado en
nuestro ser. Constituye una prolongacién de nuestro cuerpo. Internet, mas que una tecnologia es
un efecto de la misma, ha creado el marco de una nueva sociedad, un entorno vital a medio camino
entre lo virtual y lo real. El surgimiento de la web 2.0 o web social ha supuesto un antes y un
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después para el conjunto de la sociedad en, practicamente, todas las esferas de la vida. Desde el
plano més personal o intimo hasta el profesional o académico

Fue en el afo 2004 cuando Tim O’Reilly acufi6 el término Web 2.0, refiriéndose a un cambio
sufrido en el entorno online. Si algo ha caracterizado a esta nueva web ha sido su manera de
fomentar las relaciones sociales y su funcién colaborativa, llegando asi a la creacién de
comunidades virtuales. Se produjo un crecimiento en el uso de las redes sociales existentes y
también surgieron otras nuevas, lo que provocé que el usuario haya dejado de ser un ente pasivo
y se implique en la creacion de contenidos, asi como en la interaccion con otros usuarios.
Ejemplos de esto son los blogs?, la Wikipedia? o las redes sociales®.

Nube de herramientas y servicios web 2.0 basicos

o 2k = WEE

Twitter es una herramienta a
medio camino entre una red

n N You
g5e=
=il S S

- Flickr
Contenidos [ &}
Multimedia

social y un servicio de blog con

@ entradas de 140 caracteres, Blogs

e
o ﬂ‘

Colaboracion Herramlentas web 2.0 Bookmarking
& s para docentes

Redes sociales

Otras

— Wikis 5\
® (WikiSpaces WO i .
% P (wikia) ) s WECLEREEW e des incluir otras especificas de
Nube de herramientas y servicios web 2.0 bisicos las actividades que desees fomentar
by Manuel Gil Mediavilla is licensed under a Creative Commons

Reconocimiento-NoComercial-Compartirigual 3.0 Unported License.

Figura 1.1. Fuente: https://prezi.com/ascrzixdwfsc/redes-sociales-web-20-y-web-30/

Para las marcas esto gener6 una nueva manera de ver la comunicacion con los usuarios; una nueva
perspectiva que generaria un afianzamiento de la relacion entre la marca y el consumidor. Era el
momento de centrarse en las personas, pensar en qué quieren realmente y hacérselo llegar. Al ver
esa gran oportunidad que les ofrecia el entorno online, comenzaron a hacerse perfiles en las redes
sociales para generar conversaciones con los usuarios mediante su interaccion con ellos. De esa
manera podian conocer qué tipo de usuario es, sus gustos, qué le agradaba o disgustaba de la
marca... Con esto conseguian, ademas de una ingente cantidad informacion personal, dar una
buena imagen de marca y fomentar el recuerdo de esta, ya que una marca gque se comunica con
los usuarios es recordada de forma mas reciente que otra que no lo hace.

Todo ello (conversaciones, mensajes, interaccion, etc.) no es realizado con el objetivo solamente
de vender, sino con el de fidelizar. Algunas de las ventajas que se consiguen gracias a la
fidelizacién son la creacion de vinculos emocionales con los usuarios, la comunicacion boca-oreja
que hacen las personas que siguen a una marca y estan contentos con ella, la segmentacion de los
usuarios, la cual permite generar un tipo de comunicacion personalizada, o conseguir
diferenciarse de demas competidores que ofrecen productos similares.

La idea béasica es que es necesario cerrar el circulo, es decir, fomentar el feedback. De esta manera
se beneficiara tanto la empresa como el publico. La primera podré fidelizar a los clientes de una
manera natural, creando lazos de comunidad, a la vez que recibird una informacion
extraordinariamente valiosa para el éxito de la compafiia. El cliente, por su parte, se sentira

! Blog: sitio web en el que uno o varios autores publican cronolégicamente textos o articulos.
2 Wikipedia: enciclopedia online libre, poliglota y editada colaborativamente.
3 Redes sociales: aplicaciones web que favorecen el contacto entre individuos.
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realmente escuchado y valorado y, como consecuencia, sus demandas seran satisfechas de una
manera mas efectiva (Trout et al, 2009).

A los beneficios encontrados en la Web 2.0 se le fueron sumando otros, lo que derivé en la Web
3.0., término que, en este caso, fue utilizado por primera vez en el afio 2006 por Jeffrey Zeldman.
La evolucion del 2.0 al 3.0 viene dada por los grandes avances hechos en materia de inteligencia
artificial asi como en innovacidn tecnoldgica, ambos visibles en la web a dia de hoy.

La Web 3.0 se caracteriza por varios factores; por su inteligencia en tanto que es capaz de retener
los resultados de busqueda para aplicarlos en futuras transacciones y de realizar basquedas que
se aproximan mas al lenguaje coloquial. La ubicuidad es otro de esos factores ya que, a diferencia
de la Web 2.0, los usuarios no solo se conectan a través de un ordenador. Actualmente, cada dia
son mas los que utilizan sus teléfonos moviles inteligentes (smartphones) o tabletas para
conectarse a Internet debido a la multifuncionalidad de estos dispositivos, lo que provoca que los
usuarios puedan estar conectados en cualquier momento y desde cualquier lugar, no solo desde
su casa. Esto ocurre tanto por el facil manejo de webs y aplicaciones en dichos dispositivos, como
por la rapidez de las comunicaciones y por el auge de las redes sociales, las cuales “obligan” al
usuario a estar al dia en el perfil que tenga en cada una de ellas y a tenerlas actualizadas en todo
momento. También es importante mencionar dentro de estos factores la tendencia cada vez mas
proclive a la tridimensionalidad, sea en videojuegos o en la manera de navegar por la red, y la
utilizacion de la nube como nueva forma de almacenamiento de la informacién, dejando atras
antiguos sistemas operativos y guardando la informacién en el medio online. Google Earth* o
Powerset® son ejemplos de la utilizacién de la Web 3.0.

Las marcas han tenido que acostumbrarse y adaptarse a este nuevo ambiente 3.0. Algunas todavia
no juegan en este terreno pero las que lo hacen (y saben cdmo hacerlo) han conseguido muy
buenos resultados gracias a la aplicacion de nuevas practicas con los usuarios. Mostrarse accesible
y ofrecer contenido de calidad deberia ser una prioridad para las marcas; estar atentos al usuario,
resolver dudas rapidamente o difundir buenos contenidos gque no tengan que ver explicitamente
con vender un producto o servicio es algo vital para que el usuario entable una relacion buena y
de confianza con la marca. Estos cada vez exigen mas y no se conforman solamente con el
producto o servicio ofertado.

Las empresas deben aprender a escuchar, a entender, a mantener una visibilidad en red y a cuidar
su reputacidn online. No cabe duda que son muchos los desafios a los que se enfrenta una empresa:
adaptarse a la veloz permuta del entorno, cambiar el rol del canal, alinearse con las necesidades
del publico y ofrecerles mensajes y experiencias valiosas, etc. Pero son también muchos los
beneficios y oportunidades que explorar: obtener valor agregado de la inteligencia colectiva,
escuchar las necesidades de su publico, aprovechar las ideas de los clientes, generar canales mas
confiables y costeables, etc. Ya no se trata de invertir desorbitadas cantidades de dinero en
publicidad u otras tacticas “marketinianas” sino de hacerlo bien. Internet permite hacer grandes
cosas a costes ridiculos. Lo importante es definir unos objetivos y tener un plan (Trout et al, 2009).

Por ello, cada vez mas los usuarios son implicados en los procesos de creacion de las marcas
como, por ejemplo, creando un hashtag® en Twitter. Se fomenta asi la implicacion de la marca
con el usuario porque esta deja que los usuarios realicen la co-creacion de los contenidos,
haciéndoles sentir parte de la marca. Todo ello mejora las experiencias del usuario en cuanto al

4 Google Earth es un programa informatico que muestra un globo virtual que permite visualizar mdltiple
cartografia, con base en la fotografia satelital.

5> Powerset es el buscador seméntico de la Wikipedia.

6 Hashtag, del inglés hash (almohadilla) y tag (etiqueta), es un conjunto de caracteres precedidos por
una almohadilla (#) que se utiliza para etiquetar o clasificar los mensajes que giran alrededor de un tema
comun en redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram.
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contacto con la marca en el entorno online, haciendo que prime lo intangible (satisfaccion,
sensaciones, experiencia, confianza, etc.) por encima de lo tangible (producto y/o servicio). Esto
ha cobrado tanta importancia que muchas de las marcas ya utilizan intangibles como forma de
diferenciacion de la competencia.

Se observa de esta manera que la dependencia hacia los medios online ha ido creciendo
exponencialmente, sobre todo gracias a la creacion de las ya mencionadas redes sociales. Estas
son un medio de expresidén y comunicacion para crear y dar difusion a los contenidos digitales
propios 0 cuya autoria pertenece a otros usuarios. Son ademas, un lugar para informarse,
comunicar, divertirse y educar. Pero, ademas, la comunicacion comercial publicitaria, corporativa
o0 institucional ha encontrado un espacio, en continuo cambio, en el que experimentar con sus
consumidores més alla de la comunicacion convencional (Nicolas y Grandio, 2012).

Debido a ese espacio que, segn Nicoléas y Grandio, ha encontrado la comunicacién comercial, el
branding a nivel online ha comenzado a instaurarse en la vida cotidiana de las marcas. De esta
manera, se denomina eBranding a la gestion estratégica de la marca en los medios online, aunque
sin dejar de lado al sector offline.

A principio, la mayoria de grandes corporaciones adoptaron entonces una postura conservadora
en internet, empleando el canal online principalmente para informar sobre su cartera de productos,
sus valores, cultura, personas y su politica de relaciones con la prensa, los inversores y otros
publicos de su entorno. Dada su naturaleza y mision online como es la creacion de imagen
corporativa, el site corporativo podria considerarse como la primera aproximacion por parte de la
empresa al eBranding (Vallet, 2005).

En el 2001, anunciantes como Coca-Cola son la excepcion a la practica general del mercado y
empiezan a despejar dudas sobre qué rol debe cumplir el marketing online y, por ende, la
comunicacion digital. Coca-Cola Espafia con una excelente y agresiva presencia en la red,
www.cocacola.es, demuestra a todo el sector interactivo como ser efectivos: a los 2 meses del
lanzamiento del site de la marca conseguia 500.000 usuarios registrados y en medio afio lograba
un ahorro de 30% en el off-line (Vallet, 2005)

Viendo el éxito que se podia alcanzar debido a los medios digitales, el eBranding ha ido cobrando
notoriedad. De esta forma, Vallet (2005), realizando un estudio tanto de branding como de
eBranding, propone una clara diferenciacion entre ambos conceptos, plasmando en el siguiente
cuadro las cualidades que los componen:

BRANDING EBRANDING

Cualificable Cuantificable
Pasivo Interactivo
Busca Se busca

Recuerdo a los 1.200 GRP’s Recuerdo al primer clic
0 mas
Estatico Dinamico
Sensorial Multisensorial
Esté o no esté Estés donde estés
Cuéando pueda En cualquier momento

Inaccesible Accesible

Masivo Intimo
Estandarizado Personalizado
Dificil de integrar Fécil de integrar

Tabla 1.1 Fuente: elaboracién propia basada en el estudio de Vallet (2005).
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Se puede observar, por lo tanto, los beneficios que aporta el eBranding. Por ello, se debe contar
con esta nueva forma de gestion en la utilizacién de los medios digitales, sobre todo contando con
el desarrollo y avance que ha sufrido hasta llegar a nuestros dias.

Pero, ¢donde se integraria el eBranding? Vallet (2005) afirma que ha de estar presente en toda la
cadena del marketing de la empresa, dada su relevancia posee un rol estratégico y por tanto lidera
e influye todo proceso de la comunicacién digital, y determina la orientacion estratégica del
marketing interactivo de la empresa. Esto se enlaza directamente con lo que Stalman (2014)
denomina como Brandketing. Este término proviene de la pregunta: quién deberia tener mas peso
en la gestion de marcas, ¢el branding o el marketing? La respuesta seria que los dos, aunando de
esa forma ambos conceptos en una sola palabra. EI Brandketing aportaria la integracion de las
dos materias, la suma de conocimientos y el aprovechamiento de lo mejor de cada una. Esto se
encuentra en tiempo de discusion; una amplia gama de profesionales del sector parlamentan sobre
estos tres términos (Brandketing, marketing y branding) esperando ponerse de acuerdo algun dia.

Lo que no es discutible es que, en estos tiempos, practicamente se posee un fécil acceso a las
tecnologias o por lo menos en el denominado “primer mundo™’. Esto hace que su uso, hoy en dia,
no sea considerado como un factor diferencial a la hora de utilizarlas para gestionar la marca. Lo
que las haréa diferentes es la forma en la que cada una realizara su comunicacion. En ese momento
entra en juego el eBranding, que gestionard estratégicamente la marca online para que se
diferencie de sus competidoras, interactlen con sus publicos y consigan el posicionamiento
deseado. Puede tratarse de una marca originariamente offline pero que ha decidido evolucionar y
estar presente en el terreno digital o bien puede ser una marca puramente online, creada desde un
principio en internet y desarrollada en ese medio. En este estudio, mas adelante, trataremos este
altimo caso.

Hay que tener en cuenta un factor que ha cambiado el rumbo del citado “primer mundo”, la
recesion econdmica que se estd sufriendo desde el afio 2008. Esta crisis se puede observar,
basicamente, en los paises desarrollados. Sus principales causas fueron las hipotecas subprime
(hipotecas valoradas como “de riesgo”), el aumento de los precios en los productos relacionados
con las necesidades basicas (sobre todo el petréleo y los alimentos), la disminucion del precio de
la vivienda, las numerosas trabas que se disponian para conseguir créditos y el aumento del paro
asi como de la inflacion. Todavia no se ha salido de este periodo, por lo que se continda sufriendo
sus consecuencias. La gran mayoria de ellas son negativas pero en todas las malas épocas se
pueden encontrar pequefios resquicios de positividad. Jordi Mafié (2012) muestra los diez puntos
positivos de la crisis:

7 El “primer mundo” es aquel que hace referencia a los paises que han logrado un alto desarrollo
humano y poseen un alto estandar de vida.
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puntos valores a largo
positivos plazo

Cambio

Figura 1.2. Puntos positivos de la crisis. Fuente: elaboracion propia a partir de Mafié (2012).

Son muchas las veces en las que solo mediante una sensacion de urgencia que potencia un
problema se es capaz de hacer lo posible por cambiar para superarlo. Esto ocurre con la crisis en
la que nos hayamos inmersos; crea una situacion distinta a las anteriores que incita a ver las cosas
desde una perspectiva diferente. Por ello, la crisis implica cambio. Se pueden asi originar nuevas
oportunidades llevando a cabo proyectos que antes se pensarian como imposibles o improbables
pero que ahora, en este nuevo contexto, pueden funcionar. De todas formas, hay que conservar
una mentalidad realista y ver si se esta yendo demasiado lejos o hay que dar un paso atras, darle
una vuelta a la idea y asi poder avanzar exitosamente.

Implica a su vez otras caracteristicas positivas como la determinacion al control del gasto y la
transparencia. ¢ Cuantos escandalos financieros se han destapado en estos Ultimos afios de recesion
econdémica? Sin ninguna duda, han sido muchos. Por actos de esa envergadura, la crisis ha
intentado poner todo en su lugar mostrando publicamente las entidades o personas que no merecen
confianza alguna por realizar ese tipo de practicas. Al contrario de ese caso, en la crisis emergen
los verdaderos lideres que son capaces de dirigir o redirigir su empresa hacia la consecucion de
grandes beneficios y buena reputacion. Son ese tipo de empresas las que sobreviven en esta clase
de periodo y gran parte de esa supervivencia viene dada por los efectos de la innovacién, la cual
ayuda a volverse mas sélida a la empresa y a crecer.

5.6. E-commerce

Se ha mostrado asi que la crisis ha provocado ciertas consecuencias positivas que, en menor o
mayor medida, se pueden observar en el ambito empresarial. Muchos de los valores que se
mencionan, como el de innovacién, cambio o futuro, son conceptos que se relacionan
directamente con un nuevo modelo de negocio que se ha desarrollado estos Gltimos afios con
mayor frecuencia debido a la evolucion y mejora de las tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) y al contexto de crisis en el que nos encontramos, el cual fomenta la creacion
de novedosos negocios que llamen la atencion de los potenciales consumidores.

Este nuevo modelo de negocio que, ademas de encontrarse en pleno crecimiento, utiliza el
eBranding como forma de diferenciacion es el e-commerce. EI comercio electronico, o e-
commerce, consiste en la compra y venta de productos o servicios, suministro en linea de
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contenidos digitales, transferencia electronica de fondos, la compra y venta de acciones, las
subastas comerciales, los disefios y proyectos conjuntos, la prestacién de servicios en linea, la
contratacién publica, la comercializacion directa al consumidor y los servicios postventa a través
de medios electrénicos tales como internet y otras redes informaticas; en dicho proceso es habitual
usas como forma de pago medios electronicos, tales como las tarjetas de crédito (Laudon, 2009).

El nacimiento del e-commerce tal y como lo conocemos en la actualidad va intimamente ligado
a la existencia de Internet. Todo comenzd debido a la novedosa decision de los bancos de realizar
las transferencias monetarias mediante el uso de ordenadores conectados a redes fiables y
privadas. Esto ocurri6 en torno a la década de los 70’s del siglo XX.

La utilizacion de instrumentos electronicos de comunicacion como el teléfono, el fax o el télex
(telegrama), para facilitar las negociaciones comerciales, ha sido la precursora del actual comercio
electronico que se realiza en Internet. Otras formas de comunicacion como el correo electronico,
las paginas Web con catélogos de productos y tiendas virtuales, la telefonia a través de la red, el
mercado en linea y, mas recientemente, la firma digital de contratos con valor legal, han
revolucionado las formas de vender y comprar (Kaba, 2008).

¢ Ventajas del e-commerce

Desde los afios 70 hasta hoy, el e-commerce ha sufrido un gran cambio, sobre todo a finales de
los afios 90, cuando se dio un gran avance en las TIC’s. A partir de ese momento el comercio
electrdnico se ha ido desarrollando a pasos agigantados, Ilegando a la importante posicion en la
cual se encuentra actualmente. Esto ha ocurrido gracias a una serie de ventajas que el e-commerce
ofrece y que tanto empresarios como consumidores han sabido ver y aprovechar. Seglin Seoane
(2005), el comercio electrénico posee una serie de ventajas que atafien tanto a la empresa como
al comprador. Dichas ventajas serian las siguientes:

1. Ventajas para la empresa.

- Aumento del nivel de eficiencia ya que simplifica procesos, al tiempo que mejora la
imagen de la empresa.

- Aumento de las ventas al abrir a la empresa a nuevos mercados: virtualmente, el
mercado es todo el mundo que posea ordenador y esté conectado a la red.

- Facilita la cooperacion entre las empresas al simplificar los procedimientos de
interaccion entre ellas.

- Reduccién, e incluso eliminacion, de los intermediarios en la cadena de distribucion,
suprimiendo costes y agilizando el proceso.

- Rapidez en la gestion de la informacion que la empresa genera de cara al pablico:
es mas facil actualizar el catdlogo que mantenemos en la web que volver a imprimir
y reenviar catalogos de la empresa.

- Eliminacion de una parte del material impreso, lo que permite la reduccién de costes
de venta.

- Reduccion de los inventarios y de los retrasos gracias a la velocidad de transmision.

- Disminucion del ciclo de produccion, creando mercados mas competitivos.

- Facilita la creacion de servicios de valor afiadido en los que cooperan varias
empresas.

- Hace posible la igualdad de trato a los clientes independientemente de sus
caracteristicas individuales: nacionalidad, lugar de residencia, etc.

- Mayor cercania con el cliente, lo que posibilita el trato personalizado y, por lo tanto,
permite técnicas de marketing personalizado.

- Implantacion de tacticas de venta de productos para crear fidelidad en los clientes.

- Es un medio que posee una disponibilidad durante las 24 horas al dia, los 7 dias de
la semana.
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- Permite la implantacién de técnicas JIT (Just In Time) de gestion de stocks.

Ventajas para el comprador.

- Acceso a una oferta mucho méas amplia de productos que puedes 0 no encontrar en
tu localidad.

- Comparacién mas sencilla de condiciones, precios, productos y servicios entre
distintos fabricantes y/o vendedores, ya sean nacionales o internacionales.

- Visualizacién de todo el catalogo de productos del sitio y obtencion de informacion
bastante exacta, ya sea en el sitio donde se va a comprar, ya sea en el del fabricante
del producto.

- El procedimiento de compra es agil y comodo: no tiene que desplazarse para
comprar, ni que esperar cola para pagar.

- Acceso a servicios de preventa y postventa, e incluso a servicios de ayuda en el
momento de la seleccion y la compra del producto y/o servicio, a través del mismo
medio.

- Mayor interactividad y personalizacion de la demanda.

Estas son algunas de las ventajas que se encuentran al profundizar en tema de los e-commerce.
Los puntos basicos que trata Eloy Seoane (2005) son correctos pero el comercio electronico ha
sufrido una notable evolucion desde el afio 2005 hasta el 2015. Por ello, a continuacion se
muestran unas puntualizaciones o apreciaciones que se encuentran en consonancia con el trabajo
de Seoane.

1.

No es necesario utilizar un ordenador para comprar mediante un e-commerce. La
tecnologia ha avanzado de tal manera que no solo se puede acceder al comercio
electronico via ordenador, sino que ya es posible hacerlo desde cualquier medio que esté
conectado a la red, como los smartphones o smart TV®.

Seoane (2005) habla de que algunas empresas, como las pymes®, no podrian acceder a
ciertos mercados si no fuese por el comercio electrénico. Eso se debe a que la creacion
de una tienda fisica conlleva un gasto mucho mas elevado que el de la creacion de un e-
commerce. Este, en cambio, puede estar presente en los lugares en los cuales se pretende
vender los productos y/o servicios sin la necesidad de crear un asentamiento fisico,
ahorrandose de esa manera un alto porcentaje de gastos. Por ello se dice que el mercado
online no posee fronteras geograficas.

Para conseguir fidelidad se necesita prestar atencion al cliente antes, mientras y después
de la venta. Por ello, se llevan a cabo la realizacién de servicios pre y post venta, que
mantienen el recuerdo de la marca o empresa en la mente de los consumidores. Ademas,
se produce una relacion de confianza al ver por parte del usuario una preocupacion por
él, por sus necesidades y preocupaciones.

El trato personalizado que permite mayor cercania con el cliente se lleva a cabo, sobre
todo, mediante las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram...). Gracias a ellas se
posibilita la interaccion con los consumidores actuales o con los potenciales. Ofrecen una
gran amplitud de ventajas como conocer las preferencias o gustos de los usuarios, permitir
escuchar sus sugerencias y opiniones, resolver dudas o generar conversaciones con ellos.
La gran mayoria de los e-commerce solicitan que se cree una cuenta para realizar la
compra. De esta manera, la empresa consigue tener en su poder una gran base de datos
de usuarios interesados en la marca y susceptibles de recibir informacion sobre nuevos
productos y/o servicios. A su vez, también pueden ser utilizadas para mantener la

8 Smart TV: televisores con nuevas caracteristicas como la conexidn a internet, el uso de aplicaciones o
el control mediante gestos o voz.
% Pymes: acrénimo de pequefia y mediana empresa.
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comunicacion con los clientes de forma continuada y personalizada, conocer nuevas
tendencias y mejorar las estrategias publicitarias para alcanzar una mayor eficacia.

6. La utilizacion del comercio electrénico, se tenga 0 no presencia fisica, permite mostrar
una imagen actual de la empresa, dando a entender que esta al dia tanto en innovacion
como en tecnologia.

7. Muchos de los e-commerce actuales poseen servicios de ayuda en el momento de la
seleccion y la compra del producto y/o servicio. Esto se materializa en un servicio de
ayuda personalizada en el que un usuario (registrado o no) puede hablar mediante un chat
con una persona que resuelva todas las dudas que se tengan a la hora de la realizacion de
la compra o eleccion de un producto y/o servicio. Asi se consigue la minimizacion de las
dudas y se aumenta la seguridad y la personalizacion del servicio prestado, haciendo que
el cliente quede satisfecho con el proceso de compra.

Centrandome en las ventajas que ofrece de cara a las empresas el comercio electronico, estas son
varias y de indole diversa. De entre todas ellas, las empresas acostumbran a elegir este tipo de
comercio, sobre todo, por la reduccién de gastos en comparaciéon con el comercio tradicional.
Aunque en los ultimos afios se tiene en alta consideracion la interaccion con los usuarios y, por
lo tanto, el consiguiente acercamiento a ellos que, como ya se ha mostrado, genera resultados
positivos para la empresa.

¢ Tipos de e-commerce

La empresa sobre la que se realizard un estudio en profundidad en los siguientes capitulos, Mr.
Wonderful, se caracteriza fundamentalmente por ser un e-commerce, aprovechandose asi de todas
las ventajas anteriormente mencionadas. Para poder analizarla de manera precisa se ha de saber a
qué tipo de comercio electronico pertenece, ya que existen varias modalidades de él. Las mas
frecuentes son:

COMPRADOR TIPO VENDEDOR
Empresa B2B Empresa
Empresa B2C Consumidor

Consumidor cac Consumidor
Consumidor Cc2B Empresa

Tabla 1.2. Fuente: elaboracion propia.

1. B2B (Business to Business): intercambio de bienes y/o servicios entre empresas a través
del canal online. Este tipo de comercio electrénico también se relaciona con la venta
mayorista. Una de las empresas actuaria como proveedora y la otra como cliente de la
primera. Segun Kaba (2008) esto incluye la presentacion de propuestas, negociacion de
precios, cierre de ventas, despacho de pedidos y otras transacciones. Con este método se
agiliza notablemente el tiempo empleado para esta contratacion, ya que los pedidos a
través de Internet se tramitan a tiempo real. También abarata los costos del pedido, se
pueden comunicar con otras empresas de lugares distantes, e incluso de otros paises; por
otra parte, el ahorro de tiempo es en si un valor econémico importante.

2. B2C (Business to Consumer): transacciones electronicas de productos y/o servicios
entre una empresa 'y un consumidor final; la empresa realiza la venta a los consumidores.
Se puede realizar desde la pagina web de la empresa o desde alguno de sus proveedores.
El cliente compra los productos y/o servicios deseados mediante una transaccion
econodmica online, como puede ser la utilizacion de tarjetas de crédito/débito u otros
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medios, como PayPal°. En esta modalidad se debe mostrar la preocupacion de la empresa
por dar un buen servicio a sus clientes o potenciales clientes, ya que estos son los que
tienen la decisién final de compra. Cuanto mas facil y sencillo sea el proceso de compra,
mayor éxito se generara.

C2C (Consumer to Consumer): compra-venta de productos y/o servicios entre dos
individuos a través de internet. Estos intercambios pueden realizarse mediante una
plataforma web que medie en la comercializacion de dichos productos y/o servicios,
como seria el caso de eBay (portal destinado a la subasta de productos/servicios a través
de internet); también se pueden realizar por medio de e-mails o tecnologias P2P (Peer to
Peer), tecnologias basadas en un intercambio directo de informacion entre los
ordenadores que se encuentren interconectados.

C2B (Consumer to Business): intercambio entre un cliente final y una empresa a través
del canal online. En este caso, es el usuario el que fija las condiciones de venta. Ejemplo
de esto es Priceline, portal que permite que los clientes propongan un precio a un producto
o0 servicio y la empresa toma la decision de aceptarlo o no.

10 payPal es una empresa que permite pagar en sitios web sin tener que dar informacion bancaria.
Posteriormente, se envia al cliente su pedido, que acostumbra a ser la entrega fisica de un
producto.
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6. ESTUDIO EN PROFUNDIDAD DE MR. WONDERFUL

6.1. Presentacion del caso: Mr. Wonderful

/WNIL, w

*DISENO GRAFICO PARA GENTE NO ABURRIDA

Figura 2.1. Logotipo de Mr. Wonderful. Fuente: pagina de Facebook de Mr. Wonderful.

Mr. Wonderful es un estudio de disefio grafico “no aburrido” creado y dirigido por Angela Cabal
y Javier Aracil desde sus comienzos, en el afio 2011, hasta la actualidad y cuya sede reside en la
ciudad de Barcelona.

Ambos provienen del mundo publicitario asi como del disefio grafico. Han trabajado durante afios
en pequefas y grandes agencias, en una de las cuales se conocieron y después de un tiempo
decidieron comprometerse. Aparte de su trabajo, habian intentado realizar por su cuenta otro tipo
de actividades que, finalmente, no consiguieron salir adelante.

Cuando comenzaron a planear el enlace observaron que existia una gran falta de disefio en el
ambito de las invitaciones de boda, por lo que ese podria ser un nicho de mercado en el que
inmiscuirse. Con este enfoque en mente, empezaron a disefiar sus propias invitaciones y otras
muchas personalizadas para sus amigos y familiares. Posteriormente, crearon una pagina web
para ensefiarselas al publico y pusieron un anuncio en Facebook para que la pagina se diese a
conocer. El primer dia varios clientes interesados en su trabajo se pusieron en contacto con ellos
gracias a la utilizacion de estos simples procedimientos.

Al principio, compaginaban su trabajo en la agencia con su pequefio negocio pero el nimero de
pedidos iba en aumento en relacion a lo esperado, por lo que les exigia mas tiempo y dedicacion.
Decidieron dejar sus trabajos fijos en la agencia y embarcarse en ese nuevo proyecto. Debido al
incremento de la demanda se lanzaron a la creacion de una tienda online en la que vender sus
productos y mostrar su filosofia. Esa tienda online es la hoy conocida como Mr. Wonderful.

Poco a poco, Mr Wonderful fue ampliando la gama de productos que vendia mientras llevaba a
cabo una Optima gestién de las redes sociales. En ellas se plasmaban, en su mayoria, mensajes
positivos con el fin de que el publico se sintiese identificado, de forma que los usuarios los
decidiesen compartir en sus perfiles personales haciéndolos virales, proporcionando asi un mayor
conocimiento sobre Mr. Wonderful y consiguiendo que se considere algo mas que una e-
commerce. Por ello, para esta ya no tan nueva marca, la utilizacion de las redes sociales ha sido
vital.

A dia de hoy, Mr. Wonderful no ha dejado de crecer; no solo en el incremento de la gama de
productos sino también en la venta de estos en tiendas fisicas, aunque no propias de la marca, y
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en la internacionalizaciéon que se ha desarrollado en estos dos Ultimos afios, traduciendo sus
productos a otras lenguas y operando en distintos paises como Alemania o México, entre muchos
otros. Sus seguidores en las redes sociales contindian aumentando y ha realizado colaboraciones
con grandes marcas como Oysho, Hofmann, Codorniu o Nestlé, mostrando asi el gran
reconocimiento conseguido tanto por el publico como por el sector profesional. Estas razones han
desembocado en el hecho de que se considere a Mr. Wonderful como una marca de éxito, la cual
se procedera a estudiar a continuacion.

6.2. Estudio en profundidad del caso Mr. Wonderful

El marco teorico realizado en la primera parte de este trabajo ha sentado las bases para el estudio
en profundidad del e-commerce conocido como Mr. Wonderful, el cual se enmarca en la tipologia
B2C (Business to Consumer). Sabiendo esto, asi como la trayectoria que lo ha conducido hasta el
lugar en el que se encuentra hoy, se procedera al anlisis de las partes que mas lo caracterizan: su
disefio innovador, su gestion de las redes sociales, la utilizacion de insights!! cotidianos como
formula de éxito en sus mensajes y el marketing emocional tratado a través de la positividad y
optimismo. Estas partes han conseguido que la marca realmente se diferencie de sus competidores
mas similares, la han distinguido de los demas haciéndola Unica. Dicha diferenciacion se ve
reforzada por el hecho de que Mr. Wonderful ha sido el precursor de esta tipologia de productos,
mostrandose como ‘el original’ y dotando del rasgo de simple imitacion a los competidores
venideros. Al entrar en la mente de los consumidores en primer lugar no necesita realizar una
persistente persuasion para demostrar que los productos que acaban de aterrizar en ese mercado
se encuentran a un nivel menor que el suyo ya que, ademas de que es mas sencillo adentrarse en
la mente de los consumidores con un producto novedoso e inexistente, la gente se inclina hacia
articulos con los que ha estado en contacto y conoce.

Cada apartado del estudio muestra ciertas caracteristicas especificas de la marca que dan como
resultado la notable diferenciacion de la que anteriormente se ha hablado y que ha sido el motivo
de éxito de Mr. Wonderful. El espiritu ‘handmade’o DIY (Do It Yourself) se reivindica y se
plasma en todos sus productos y en los contenidos que promulga en sus redes sociales, con las
cuales logra la interaccion con el publico; sus mensajes consiguen un alto nivel de identificacion
gracias a los insights utilizados y en los que el ‘leitmotiv’ es la positividad, sentimiento que es
utilizado a su vez como pilar del marketing emocional que usa la marca.

6.2.1. Disefio innovador e inspirador de la marca

Uno de los elementos més identificativos de Mr. Wonderful son sus disefios. Cuando comenzaron
fue todo un descubrimiento, ya que nadie habia hecho nada igual hasta el momento, por lo que
alcanzaron el titulo de pioneros en el sector. En sus primeros trabajos se centraron en las
invitaciones de boda pero con el tiempo comenzaron a ampliar su gama de productos, llegando
asi a la produccién de tazas, vinilos, laminas o articulos de papeleria, entre muchos otros. Han
logrado alzarse con una imagen de marca que los identifica como peculiares y diferentes al resto,
gracias a la iniciativa de Mr. Wonderful en la que en cada producto se inserta una frase optimista,
romantica o que trate del dia a dia de cualquier persona, siempre siendo representada mediante
un trabajo, tanto grafico como textual, visualmente llamativo.

Sus disefios, al ser simples y austeros, tuvieron un gran éxito entre el pablico. La manera que tiene
la marca para mostrar sus frases o dibujos sirve para enfatizar el caracter optimista y alegre de
estos. Los mensajes empatizan con el publico dado que se siente identificado con ellos,

1 Insight: anglicismo utilizado para designar una motivacién oculta del consumidor gracias al cual se
genera una conexion e identificacion con la marca.
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consiguiendo asi acercar al dia a dia de la gente el disefio, asocidndolo a una gran cantidad de
valores positivos que desprende la marca con sus ya mencionados mensajes.

Para ilustrar esto, se muestran unos ejemplos de los disefios de Mr. Wonderful:

o =
S FIDDE =
\ :
< ::d‘ v g
Figura 2.2. Taza “Déjate de dietas y come mas Figura 2.3. Lamina “Si puedes sofiarlo,
galletas”. Fuente: puedes hacerlo”. Fuente:
http://www.mrwonderfulshop.es/es/taza-dejate- www.mrwonderfulshon.es

de-dietasy-come-mas-galletas.html

Como se puede observar, los disefios y tipografias son muy identificativos asi como los mensajes,
haciendo que sean elementos caracteristicos de la marca.

En cuanto a fa tipografia, la que

principalmente usan y sirve para dar
forma a su logo es la llamada Arsenal

White. Esta fuente muestra el trazo
como si hubiese sido escrita
manualmente  por  un  nifio, /W\J-L
reivindicando  asi el  espiritu
‘handmade’ de la marca, ademas de ir

acorde con los dibujos, ya que estos

poseen un tono ciertamente infantil. Figura 2.4. Arsenal White. Fuente: www.dafont.com

Otras tipografias que también utiliza asiduamente la marca son la denominada Lobster o la
Dragon is Coming.

Lobster E] @ de Pablo Impallan &

Tu puedes con todo

Figura 2.5. Lobster. Fuente: www.dafont.com
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Dragon is Coming El @ de Maelle.K | Thomas Boucherie

—rcias of lines, venciaz (e senana

Figura 2.6. Dragon is Coming. Fuente: www.dafont.com

Mr. Wonderful gracias a sus productos y a su filosofia ha conseguido llegar a calar en la
conciencia del publico. Como hecho ineludible y debido a la repercusién de la marca, han surgido
varios casos de nuevos emprendedores que se han animado a lanzar su negocio en tiempos de
crisis, siguiendo el ejemplo de los creadores de la marca. Algunas de las nuevas empresas tienen
un estilo muy similar al de Mr. Wonderful: utilizacion de frases motivadoras y positivas, ofrecer
productos del dia a dia con dichas frases, tipologias parecidas... Denotan asi una linea, en algunos
casos, practicamente idéntica a la que Mr. Wonderful lleva a cabo. Estos son algunos ejemplos:
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Figura 2.7. LAmina de Be Happy. Figura 2.8. Taza de Qué way!
Fuente: www.be-happy.es Fuente: www.queway.es
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Figura 2.9. Funda de cojin de UO.
Fuente: www.latiendadeuo.com

La diferencia entre esos disefios y los de Mr. Wonderful es préacticamente nula; de hecho,
cualquiera de ellos podria pertenecer a la marca. Al ser pioneros en este negocio solo era cuestion
de tiempo que otras empresas comenzaran a realizar actividades similares, incrementando de esta
forma el nimero de sus competidores. Sin embargo, aunque el disefio de Mr. Wonderful es algo
identificador de la marca, no es la Unica caracteristica que lo diferencia de la competencia; al ser
el pionero, el pablico tiene una imagen de él como ‘el original’ y del resto como copias de Mr.
Wonderful pero ademas, su gestion de las redes sociales, sus insights y su manera de utilizar el
marketing emocional son otras de las caracteristicas que lo hacen diferente y especial para el
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publico. Por eso, otras marcas podran acercarse a sus disefios, pero no podran alcanzar el nivel de
estima que el publico tiene por Mr. Wonderful.

6.2.2. Comunicacion mediante redes sociales y gestion de los contenidos

Cada dia son mas las marcas que se lanzan a la creacion de perfiles en las redes sociales o que ya
llevan un tiempo operando dentro de ellas. Esto ha generado un notable cambio en la relacién
entre la marca y el publico, cuyo cambio ha sido para mejor ya que ese entorno ofrece grandes y
numerosas oportunidades a las marcas para conectar con sus usuarios y poder estar mas cerca de
ellos. La inmediatez de las comunicaciones o la participacion del usuario en ellas son algunas de
las ventajas que ven las marcas en el uso de las redes sociales.

Los creadores de Mr. Wonderful, vieron las oportunidades que ofrecia este entorno y se
adentraron en él. De hecho, la utilizacion de las redes sociales ha sido vital desde el momento de
creacion de la marca hasta la actualidad, ya que gracias a la buena gestion de su comunicacién en
este medio Mr. Wonderful ha alcanzado el éxito del que todo el mundo esta al corriente. Pero su
éxito no ha surgido de la nada, sino que ha conllevado trabajo, dedicacion y tiempo.

Mr. Wonderful comenz6 su incursion en el entorno online con la finalidad de que la marca se
hiciese visible, ya que si en la actualidad no se tiene presencia en Internet es como si la marca
fuese inexistente. Pero el modelo de comunicacion unidireccional se hallaba obsoleto, por lo que
era necesario seguir avanzando y buscando nuevos modelos comunicativos que se aproximasen
al trato que la marca pretendia proporcionarle a sus seguidores. Se decidié que habia que
interactuar con los usuarios para mostrarles los productos y la filosofia de la marca, utilizando
para ello conversaciones que implicasen al publico y que, en un futuro, pudieran desembocar en
la creacion de una pequefia comunidad de prescriptores!? de Mr. Wonderful.

Ademas de mostrar sus productos en las redes sociales, Mr. Wonderful inici6 una estrategia que
se centraba en el lanzamiento de unos caracteristicos mensajes de buenos dias, como “Hoy sera
el mejor lunes de toda la semana”, “Hoy es un buen dia para tener un gran dia”, etc. En otros
casos, simplemente se publicban mensajes de tono alegre y con un alto alarde de positividad,
como “Sonrie que la vida vuela” o “Todo parece imposible hasta que se hace”. Estos simples pero
efectivos mensajes son los que impulsaron el crecimiento de la marca al ser compartidos por sus
seguidores en las redes sociales. La positividad que emanan y la identificacién que encuentran los
usuarios con los mensajes es lo que los motiva para que sean compartidos.

Las redes sociales poseen varias caracteristicas definitorias y la facilidad que tienen sus usuarios
para compartir contenidos es una de ellas. Los contenidos pueden alcanzar la viralidad en tanto
que se difunden en un pequefio espacio de tiempo de manera exponencial y por decisién del propio
usuario. Esto fue lo que ocurri6 con los mensajes de Mr. Wonderful en las redes y lo que comenzd
a hacerlos tan populares. Asi se mostr6 como las acciones de comunicacion realizadas por la
marca repercutian directamente en su entorno y conseguian tener una rapida respuesta por parte
del publico.

De esta manera, el nimero de seguidores aumentd de forma vertiginosa, como también las
menciones a la marca o los comentarios en sus publicaciones. Se inicia asi un dialogo entre Mr.
Wonderful y sus seguidores cuando la marca comienza a interactuar con ellos mediante la
generacion de conversaciones. Contestar a tweets y comentarios de manera coloquial, resolver
dudas rapidamente, generar contenido de calidad, interesarse por las opiniones de los usuarios,
realizar concursos y sorteos... Estas acciones son algunas de las que lleva a cabo Mr. Wonderful
en sus redes sociales y que le permiten acercarse e interactuar con el publico, consiguiendo

12 prescriptor: persona o entidad que tiene una amplia capacidad de influir en el publico para que
consuma lo que el prescriptor recomienda.
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humanizar la marca y ensefiar los valores de los que presume, como la cercania, la atencion
focalizada en sus seguidores y la positividad.

Ser una marca proactiva en las redes y el hecho de que estén atentos a sus usuarios ha hecho que
estos posean una percepcion positiva generalizada de Mr. Wonderful. Cuando esto ocurre hace
que ya no se vea a la marca como un ente comercial, sino casi como otro usuario mas de una red
social que comparte contenido interesante y con el que se puede entablar una conversacion. Esta
relacion marca-seguidor es muy beneficiosa ya que, ademas de que denota fidelidad, hace del
seguidor un prescriptor.

El hecho de que los propios seguidores sean prescriptores genera confianza dentro del publico, ya
gue hablan bien de la marca y comparten sus publicaciones por decision propia. La importancia
de esto radica en que la gente se fia mas de las opiniones y recomendaciones de personas de su
entorno que de las marcas, por eso si un usuario habla bien de un producto de Mr. Wonderful y
lo muestra en sus redes sociales da a entender que ha quedado muy satisfecho con él. Esa
satisfaccion no la puede ensefiar la marca ya que no se veria como algo real, sino como un claro
intento de aumentar las ventas.

Dentro de la gran comunidad que forman hoy en dia los seguidores de Mr. Wonderful, la mayoria
de ellos realizan el papel de prescriptores; muestran los productos que han comprado y dan las
gracias a la marca o suben sus positivos mensajes a las redes. La fiabilidad y credibilidad que
consigue de esta manera Mr. Wonderful en las redes es lo que desemboca en el engagament®?,
gue se muestra en la forma de tratar a los seguidores como amigos de manera que se sientan
cercanos a la marca, interactuando activamente en las redes y produciendo contenidos de calidad
que les interesen a los usuarios, aumentando la confianza de estos en la marca o haciendo de ella
un activo importante en las redes sociales.

Gracias a las redes sociales se transmiten al publico valores como los de confianza, amistad u
honestidad que consolidan la vision positiva de Mr. Wonderful, a la vez que hacen que los
seguidores empaticen con la marca. Son estos intangibles los que, ademas de fijar el recuerdo de
Mr. Wonderful en la mente de los consumidores, consiguen la diferenciacion de la marca frente
a sus competidores, afiadiendo un valor extra a sus productos. Asi, el eBranding empleado por la
marca en sus redes sociales alcanza el éxito debido a su participacion en el entorno online, su
estrecha relacion con sus seguidores y su capacidad de generar contenidos de interés.

Dentro del entorno online, ademas de su propia pagina web (www.mrwonderfulshop.es) en la
cual se realizan las compras de sus productos, Mr. Wonderful se encuentra en las siguientes redes
sociales: un blog cuyo nombre es ‘Muy Molén’, pagina de Facebook, perfil de Twitter, Instagram,
Pinterest y cuenta en Youtube. En cada una publican, segun su propia experiencia, los contenidos
gue van acorde con las caracteristicas de cada red social asi como lo que los usuarios demandan.

13 vinculo emocional que tiene una marca con sus usuarios a través de su presencia en las redes sociales,
consiguiendo una comunidad comprometida con la marca que interactte con ella y comparta sus
contenidos.
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6.2.2.1. Blog ‘Muy Molon’

Un blog es una herramienta que permite expresar
lo que se tiene que decir acerca de un tema.
Actualmente, este instrumento complementa a la
pagina web de la marca en tanto que atrae a
nuevos clientes y aporta una vision mas personal
de los propios productos asi como de otro tipo de
contenidos. Su apertura ha sido esencial en el
proceso de creacion de marca. Fue en el afio
2011 cuando se origind y desde ese momento no
ha parado de crecer, llegando asi a alcanzar en la
actualidad los 17.630 suscriptores y las méas de
18 millones de visitas al blog. Estas altas cifras
continan aumentando debido al trabajo
presentado en ‘Muy Molén’, asi como al
compromiso y dedicacion que se manifiesta en
él.
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Figura 2.10. Captura de pantalla del blog.
Fuente: www.muymolon.com

El blog acta como una plataforma que ayuda a difundir, ademas de las novedades en los
productos que Mr. Wonderful saca al mercado, otros temas no relacionados directamente con la
venta de sus productos, aunque todo ello es utilizado para conseguir trafico a la web. Ese trafico
se genera a través de la muestra de contenidos sobre aspectos que les interesan y les parecen
ciertamente curiosos a los responsables de la marca y, por ende, a esta misma. También escuchan
a su publico para saber qué prefieren o les gustaria ver en el blog, ofreciendo post que resultan
ilustrativos tanto para la marca como para sus seguidores. De esta manera se procede a compartir
en el blog ideas, experiencias, curiosidades, anécdotas, mostrar empresas que les gustan o
recomendar apps, entre otras cosas. Estos contenidos generan interés por parte del pablico y hacen
gue se preocupen por seguir dia a dia las publicaciones. El hecho de que publiquen un amplio
contenido que no trate exclusivamente sobre Mr. Wonderful provoca gque la marca sea vista como
algo no solo comercial, sino que le otorga una personalidad propia que se muestra en cada post
que se realiza en el blog y que se comparte con sus seguidores, llegando a empatizar con ellos y
a resultar méas cercanos.

El blog es tratado como un tipo de diario de la marca; realizan un post o entrada al dia, por lo que
la basqueda de inspiracion se ve como algo fundamental dentro del espiritu de Mr. Wonderful,
tanto para el contenido del blog como para la creacion de sus productos. De esta manera, cada dia
publican un post (entre las 08:00-09:00 a.m.) con contenido de calidad y de interés para sus
seguidores, el cual incluye un texto mas extenso que el publicado en las redes sociales, varias
imagenes que plasman lo que el post cuenta o explica y, en algunos casos, videos. Debido a la
internacionalizacién creciente de la marca, el texto también es traducido al inglés y al francés.
Después, el post es difundido por sus redes sociales para que alcance a un nimero mayor de
usuarios, los cuales los comparten en sus perfiles personales, consiguiendo una repercusion
todavia mas alta.

El tono de la comunicacion resulta ser totalmente coloquial; simple, amigable, sencillo, sin
tecnicismos ni adornos. Siguen asi la linea de comunicacion que los define y la cual la Mr.
Wonderful promulga en todas sus formas: la comunicacién de tu a td. Son pocas las marcas las
que consiguen resultar tan cercanas a su publico y si Mr. Wonderful lo ha conseguido ha sido en
gran medida gracias la ejecucion de este tipo de comunicacion. Por ello, sus seguidores no tienen
reparos a dejar comentarios en sus post comentando aspectos del mismo, proponiendo ideas o
alabando sus nuevos productos. Estos comentarios sirven de ayuda a la marca a la hora de
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conseguir mejoras, ya que saben qué es lo que sus seguidores quieren o prefieren, realizando de
esta forma articulos més afines a ellos.

Dentro del blog, ademas de los propios post e informacion sobre Mr. Wonderful, existen
diferentes secciones a la derecha de la pagina en la que se muestran otras paginas webs que van
acorde con el espiritu de la marca, blogs amigos que sigue Mr. Wonderful, marcas que les gustan
0 un apartado solamente dedicado a mostrar paginas o blogs que ayudaran a preparar una boda.
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Figuras 2.11y 2.12. Capturas de pantalla del Blog. Fuente: www.muymolon.com

Se enfatiza asi el hecho de que Mr. Wonderful no solo es una marca que ofrece una serie de
productos sino que pretende ir mas alld y aportar a sus seguidores novedades que les beneficien e
interesen.

6.2.2.2. P4gina de Facebook

“DISENO GRAFICO PAZA GENTE NO ABURRIOA Py i .oe
el cicioisric

www.muymolon.com

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

Q Buscar publicaciones en estz

Tl Mr. Wonderful

== 5 horas - @

| 4694 171 personas les gustaesto |

Figura 2.13. Pagina de Facebook de Mr. Wonderful. Fuente:
www.facebook.com/mrwonderfulshop?fref=ts

La pagina de Facebook de Mr. Wonderful fue creada en el afio 2011 y desde entonces ha
conseguido acumular mas de 694.171 acérrimos y fieles seguidores. Gracias a la pagina se ha
extendido la popularidad de la marca, ya que Facebook propicia la difusion de los contenidos por
parte de los usuarios mediante la publicacion de los post de Mr. Wonderful en los perfiles de sus
seguidores.

Se suelen realizar entre tres o cuatro publicaciones al dia. Estan estratégicamente pensadas para
difundirse en los horarios en los que hay mas personas conectadas, consiguiendo asi un nimero
mayor de ‘me gusta’ y provocando que se compartan mas los contenidos. Suelen ser publicados
uno a primera hora de la mafiana, el segundo al mediodia y el tercero a la tarde-noche. Todo lo
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que se cuenta en la pagina tiene que ver con la marca, por lo que remite directamente a ella, no
como en el caso del blog.

Cada publicacion tiene varias partes: posee un texto de una extension no mas amplia de tres o
cuatro lineas que resumen el tema a tratar y que se traduce al inglés. Dependiendo del tema se
pueden utilizar hashtags como, en su caso, #estudiowonder cuando se habla sobre acciones que
llevan a cabo en el estudio, novedades o anécdotas, o #mrwonderfulshop cuando se trata de temas
referidos a articulos de compra. Otra de dichas partes es el enlace, el cual, la mayoria de las veces,
remite o a la pagina web o al blog. La Gltima parte se compone de una imagen del producto, varias
o un video. Existen excepciones en las que se publican Unicamente una frase simple y una gréfica,
elemento distintivo de la marca.

sxsqs Mr. Wonderful Femando Femandez Polin y Silvia sasu M. Wonderful |
}

Gonzalez Moreno
Para fines de semana con muchos planes, lo mejor nuestra agenda |
n wonder de bolsillo con més de 140 pegatinas, muchisimo espacio para
iAhi lo dejo! listas, notas, horarios...y mil y una cosas mas.

eQ1Zc

Just so you know! Disponible en > http://bit.ly/1D
The best thing for weekends when you have a lot of plans is our pocket
wonder diary with more than 140 stickers, loads of space for lists, notes,

ES | O‘ ) timetables... and a thousand and one other things.
L B L L L

COLADAPORTI

mrwonderfOl.es

Compartir Me gusta Comentar Compartir

Figuras 2.14 y 2.15. Capturas de pantalla de publicaciones en Facebook. Fuente:
https://www.facebook.com/mrwonderfulshop?fref=ts

Los temas que se tratan son las colaboraciones con distintas marcas como Codorniu, Oysho,
Nocilla, Smint o Colhogar, que cada dia resultan mas frecuentes, anécdotas del equipo o noticias
de la oficina, la promocion de nuevos productos mediante graficas y videos, sorteos y concursos,
resimenes del contenido del blog y enlace para acceder a este de forma que se pueda ver toda la
informacion, gréficas con sus frases y disefios o sobre curiosidades... Estos temas les resultan
atractivos a sus seguidores de forma que le dan a ‘me gusta’ a las publicaciones y, en muchos
casos, las comparten. Ademas, también comentan activamente en ellas mencionando a gente de
su entorno, comentando la publicacion o exponiendo sus dudas o preguntas sobre el tema a tratar.

Mr. Wonderful, sabiendo la importancia que poseen las redes sociales hoy en dia gracias a la
inmediatez de las comunicaciones y a la cantidad de publico que alcanzan, es consciente de que
la comunicacion que se realice en Facebook debe ser buena y acorde con el caracter de la marca.
El tono utilizado es el mismo que el del blog y el de Mr. Wonderful en general; tono coloquial,
cercano, amable, positivo... Pero para conseguir la eficacia y el acercamiento al publico no llega
con eso, sino que se ha de estar pendiente de los comentarios y criticas ante las publicaciones.
Cuando se realice una pregunta habra que responderla o cuando se realice una valoracion negativa
saber contrarrestarla o resolverla, todo ello utilizando buenas formas, siguiendo el tono de su
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comunicacion y en el minimo tiempo posible, mostrando preocupacion por la opinién de los
seguidores.

Su manera de llevar las redes y, en particular, su pagina de Facebook ha hecho que sus seguidores
no paren de aumentar. Consecuentemente, sus contenidos se vuelven méas populares por lo que
sus publicaciones alcanzan a mas gente y consiguen mas ‘me gusta’, considerados como una
fuente de aprobacion popular que le confirma a la marca el éxito conseguido. Dentro de la pagina
hay un apartado en el que se refleja numéricamente la cantidad de personas que hablan de Mr.
Wonderful en ese momento, los ‘me gusta’ en total de la pagina y los nuevos que se han
conseguido, comparandolos también con los de la semana anterior.

Personas
36 321 Personas que estin hablando de estc

694 171 Total de Me gusta de la pagina

A05%

3150

A179%

= Esta semana
Ultima semana

Figura 2.16. Captura de pantalla de Facebook.
Fuente: https://www.facebook.com/mrwonderfulshop/likes

Se puede observar en la imagen que los valores positivos se incrementan cada semana,
aumentando sus ‘me gusta’ y mostrando las miles de personas que son capaces de hablar en un
mismo momento de Mr. Wonderful. Todo ello deja ver que la gran popularidad de la marca no
para de crecer y que el éxito conseguido es gracias a haber realizado sus acciones de comunicacion
de una manera mas que correcta.

6.2.2.3. Twitter
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¢ TWEETS SIGUIENDO
28,3K 1.364

Tweets Tweets y respuestas Medios

Mr. wonderful
Mr. wonderful

Mr.wonderful es una bonita tienda online ‘vit“ De ciencias o de letras con esta promo te
mrwonderfulshop.es para gente no g . .
aburrida_ Siguenos y te lo mostramos llevas este clasificador con envio gratis

& mrwonderfulshop.es bltly” T6KwH3

[] Se unio en febrero de 2011

Figura 2.17. Captura de pantalla del perfil de Twitter. Fuente: www.twitter.com/mrwonderful

Desde febrero de 2011 Mr. Wonderful tiene una presencia activa en Twitter. Hasta el momento
ha publicado en torno a los 28.300 tweets y ha conseguido tener mas de 197.000 followers o
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seguidores. Twitter también ha ayudado a fomentar la popularidad de la marca mediante los
retweets que les hacen sus seguidores a Mr. Wonderful, de modo que los tweets que la marca
publica aparecen en los perfiles personales de sus followers.

Mr. Wonderful publica unos siete u ocho tweets al dia, incluyendo los retweets. Esta red social,
dada sus caracteristicas, necesita un nimero mayor de publicaciones o tweets debido a la
fugacidad de sus mensajes. Esto hace que en cuestion de minutos el tweet pase de ser escrito y
publicado a estar debajo de una cantidad de nuevos tweets bastante considerable. Por ello, cuantos
mas tweets se escriban, mayor es la probabilidad de que los seguidores de la marca lo lean, pero
siempre manteniendo un equilibrio en esos mensajes y sin resultar agobiante debido a escribir un
numero de tweets excesivo. En este caso, se publican durante todo el dia dejando entre ellos un
espacio, mas o menos, de dos horas.

En los tweets tan solo se pueden escribir 140

Mr. wonderful

Caracteresy por lo que el texto que se Vaya a =T/ Sivas a casarte, toma nota de estos 3 lugares preciosos que te

recomendamos en €l blog bit.ly/1Hhivar

plasmar tiene que ser mucho mas escueto que
el de Facebook, el cual ya era un resumen del
contenido del blog. Los tweets de Mr.
Wonderful constan de una o dos lineas de
texto como mucho, un enlace que desemboca
en la pagina web o en el blog, una grafica o
imagen y, en los casos en los que es posible,
un hashtag. Esta formula resulta bastante
atractiva ya que en Twitter premia la Mr: woridectul

temporalidad de los mensajes y al ser mas " Curiosidad para aquellos atacados por los
facil y répido ver una imagen que leer un mosquitos este verano #SabiasQue
texto, los tweets de Mr. Wonderful llaman la mrwomem%ho?

atencion, en gran medida gracias a la I
peculiaridad de sus graficas o imagenes, [@Af W\G/XQMI @/&
haciendo que sus followers se fijen en ellos. T’( EN,QN

En cuanto al contenido de los tweets, se
tratan los mismos temas que se comparten en
Facebook: concursos y sorteos, ensefiar sus NS
productos y  promocionar los nuevos,
anécdotas o curiosidades que ocurren en el
estudio, graficas con frases y disefios de Mr.
Wonderful o sobre curiosidades... La tnica
diferencia observable en cuanto al
contenido de sus tweets respecto a las publicaciones de Facebook es que en Twitter se comparten
todas las publicaciones del blog, tengan que ver o no directamente con la marca.

4

Figura 2.18. Captura de pantalla de dos
tweets. Fuente:
www.twitter.com/mrwonderful

En esta red social siguen con su tono de comunicacion habitual y contestan a las dudas y preguntas
que sus seguidores les realizan. También responden a los tweets que suben los usuarios con fotos
de sus productos mencionandolos; les dan las gracias por publicarlo en sus perfiles, entre otras
respuestas, ademas los incluyen en sus favoritos, fomentando el recuerdo y agrado de la marca.
Otra de sus acciones es retwittear los tweets que otros blog o paginas hacen sobre ellos, mostrando
el alcance y popularidad que poseen.

Lo mas destacable de su labor en Twitter es su interaccion con los usuarios consiguiendo alcanzar
un dialogo con ellos. El tono que utilizan y su forma de comunicarse y de ser hacen que los
usuarios vean a la marca como un ente cercano, al que le pueden preguntar cualquier cosa y con
buenas formas. No hay comentarios en los que se les hable de manera irrespetuosa o grosera, ya
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gue Mr. Wonderful en ningiin momento da pie a ello. Con las respuestas que les da a sus followers
lo que consigue es que la relacion con ellos se afiance y, por ende, se fidelicen a la marca.

6.2.2.4. Instagram

S L Instagram es una de las redes sociales en las que

AL i s o e Exar s et sk SAALIANS. Mr. Wonderful tiene mas presencia y llega de

e una forma mas efectiva a sus seguidores. Desde

— . . que decidi6 comenzar su inmersion en

rj- = Instagram el dia 1 de agosto del afio 2012 hasta

7%, : l ' la actualidad, la marca ha subido a esta

‘ ek % plataforma unas 5.558 publicaciones y cuenta

'"f| 2. < :““-q“m? con, aproximadamente, un millén doscientos
seguidores.

Az A-D@
ENCARTON ?’l  _ Como practica habitual, realizan una media de
’ 4 publicaciones a lo largo del dia, desde primera
J‘ |/ & - hora de la mafiana hasta la tarde-noche. Estas
= -} == : pueden tratarse tanto fotos como videos de corta
duracion pero siempre acompafiadas de un
pequefio texto en el que se cuenta o explica algo
. . y, como minimo, un hashtag representativo de
g;t]tlp:séglwww.|nstagram.com/mrwonderful_/ la marca. Las fotos o vid_eos que se §l_Jban
pueden abarcar una gran variedad de tematicas;
productos de Mr. Wonderful, nuevos productos, productos que les regalan, laminas con sus
caracteristicos mensajes, fotos que suben sus seguidores con sus productos, acciones que llevan
a cabo con otras marcas, recomendaciones de perfiles que les gustan en Instagram u otras redes
sociales, concursos o sorteos y sus ganadores, etc. Junto a la foto/video se escribe un texto que
oscila entre las 2 y 6 lineas, dependiendo del tema de la publicacion, ya que cuando se trata de
explicar algin sorteo o concurso se pueden llegar a redactar un total de hasta 20 lineas. El texto
suele hacer referencia al final del mismo al enlace de la biografia de la marca, el cual conecta con
la pagina web en la que se pueden comprar los productos de los que se habla en las publicaciones.
Siempre se incluye el hashtag #mrwonderfulshop, que hace referencia a su e-commerce. Otros
que suelen usar son #estudiowonder, #equipowonder, #recomendacioneswonder 0
#mrwonderfulideas, siemrpe dependiendo del tipo de la publicacion. Importante mencionar que
debido a su internacionalizacion traducen el texto al inglés, llegando asi a un mayor nimero de
usuarios.

Figura 2.19. Captura de pantalla del perfil
de Intagram. Fuente:

Segun los propios creadores de la marca,

Instagram es la red social en la que hay

mas movimiento y la que genera un

mayor feedback con sus seguidores. La

media de ‘me gusta’ en sus fotos/videos

ronda los 30.000 me gusta, aungue

pueden llegar a superar los 50.000 me

gusta en las fotos de las laminas con los

caracteristicos  mensajes de  Mr.

Wonderful. En cuestién de comentarios,

la media esta en torno a las 40 comentario TR | SR
por foto/video pero esta media vuelve a  Figyra 2.20. Captura de pantalla de un
superarse en las laminas con mensaje  plicacién. Fuente:

anteriormente citadas, alcanzando 10s  pttps://www.instagram.com/p/BFCWQWhLBUG/
2.000 comentarios. Gracias a estos 2taken-by=mrwonderful
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datos, se puede observar que estas son las publicaciones que consiguen un mayor éxito y que
agradan mas al publico. En su mayoria, los comentarios son de seguidores de la marca que, al ver
la publicacion, mencionan a personas de su circulo cercano porque se sienten identificados con
los mensajes que aparecen o les recuerdan a otras personas. De este modo, gracias a la mencion,
la publicacion llega a muchos otros usuarios. Ademas de este tipo de comentarios, otros que
abundan en la mayoria de las publicaciones son propuestas o dudas sobre productos que vende la
marca. Esto ayuda notablemente a conocer los gustos de sus seguidores de primera mano, saber
qué le gusta de la marca o qué no, como pueden mejorar productos, ideas nuevas o que podrian
llevar a cabo... Estos comentarios no pasan desapercibidos para la marca y los tienen en cuenta a
la hora de desarrollar nuevos productos y sacarlos al mercado.

Para aumentar la repercusién de la marca se utiliza el social discovery mediante el uso de
hashtags, los cuales ayudan a organizar y categorizar el contenido de las publicaciones. Los
hashtags deben ser descriptivos y relacionados con lo que se cuenta en el texto, foto o video o con
la filosofia de la marca. Como se comenta antes, algunos de los utilizados por Mr. Wonderful son
#mrwonderfulshop, #estudiowonder o #recomendacioneswonder, entre otros. El Unico que
aparece siempre en las fotos o videos que se suben es #mrwonderfulshop, ya que bajo este hashtag
se relinen todas las publicaciones de la marca. Gracias a su utilizacién, los usuarios pueden
encontrar contenidos que les resulten interesantes, ademas de los que publica Mr. Wonderful.
Esto ocurre porque, ademas de la utilizacion de hashtags que realiza la propia marca, son muchos
los seguidores y fieles usuarios que suben una foto con los productos de Mr. Wonderful y en el
texto descriptivo escriben uno o varios hashtags. Todo ello implica una mayor visibilidad para la
marca al estar presente no solo en su propio perfil sino en el de muchos de sus seguidores, los
cuales a través del boca a boca o de propias recomendaciones son capaces de llegar a nuevos
usuarios que podrian convertirse en nuevos compradores.

Otra forma para alcanzar a nuevos usuarios e interactuar con sus seguidores es la realizacion de
concursos. Dependiendo de la tematica sobre la que trate el concurso, la forma de participar sera
distinta. Algunos simplemente tratan de comentar en una foto subida por Mr. Wonderful sobre un
tema de manera original. Aunque la mayoria de concursos se realizan de la siguiente forma: el
usuario que desee participar ha de subir una foto original con algun producto de la marca, la cual
en su perfil publicard las mejores de cada dia hasta que finalice el concurso y se conozca al
ganador o ganadores, reconociendo asi el esfuerzo y participacion de los seguidores. De esta
manera son los propios usuarios los que hablan de Mr. Wonderful y se implican activamente con
la marca gracias a su intervencion en el concurso.

Son este tipo de acciones las que fomentan el acercamiento entre la marca y sus adeptos. Se debe
tener en cuenta que la manera de comportarse en esta red social asi como el lenguaje que se utiliza
es algo vital a la hora de interactuar con los seguidores. Por ello, debido al tipo de comunicacion
gue realiza la marca con un tono muy cercano, sencillo y amistoso, Mr. Wonderful consigue una
gran participacién tanto en concursos como en cualquier publicacion que suba a Instagram. De
este modo, lo que logra conseguir es transmitir su personalidad a la perfeccién, que ademas se
muestra de la misma forma en el resto de redes sociales manteniendo un mismo discurso
corporativo y reiterando el hecho de que es una marca que busca la afinidad con su publico.

Otro elemento que entra en juego a favor de la marca es su estética. Se sigue una linea definida
muy cuidada a la hora de la realizacion de gréficas, fotos y videos. En la gran mayoria reina el
color blanco, lo que les da un énfasis de naturalidad y claridad, propiedades por las que abogan
tanto a la hora de plasmar ideas como en su comunicacién. Otros tonos que estdn también muy
presente son los colores pastel, liderados por el azul y el rosa, que aparecen en una gran cantidad
de publicaciones. Acostumbran a utilizar elementos del dia a dia, sin artificios, como plantas o
velas, todo colocado de una forma natural para que los usuarios lo identifiquen como una situacion
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cotidiana en la que se podrian ver reconocidos. En todas las publicaciones aparece nombrada la
pagina web (www.mrwonderful.es).

| N - —

i . B Figura 2.21. Captura de pantalla de una
tslogies \“ oo publicacion. Fuente:
; https://www.instagram.com/p/_BZiOErBc
2/?taken-by=mrwonderful _

6.2.2.5. Pinterest

Mr. Wonderful Shop
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Figura 2.22. Captura de pantalla del perfil de Pinterest. Fuente:
https://es.pinterest.com/muymolon/

Es en Pinterest donde las imagenes cobran todo el protagonismo, cosa que Mr. Wonderful supo
aprovechar desde que comenzo su andadura en 2012 por esta red social. Desde hace 4 afios ha
acumulado un total de 41.355 seguidores atentos a las novedades que suben a la red. Cada dia
este nimero aumenta gracias a las atrayentes imagenes que publican, a la organizacion que
realizan en sus tableros y a la variedad de ellos que poseen. La marca ha alcanzado los 7.921
pines'*y 141 tableros'®, por lo que se muestra que hay una gran actividad de la marca en Pinterest.

A pesar de que si que existe bastante movimiento en esta red social, no llega a alcanzar los niveles
de rendimiento de otras como Facebook o Instagram. En Pinterest no realizan publicaciones todos
los dias, en cambio si que lo hacen un par de dias a la semana subiendo varias fotos, que pueden
oscilar entre 10 0 20. Cada pin que suben lo guardan dentro de un tablero segun la tematica que
posea la foto. Ejemplo de ello es cuando al subir una foto en la que se muestra una de las velas
que comercializa la marca, ese pin se encuadra dentro de un tablero llamado ‘Mr. Wonderful
Candles/Velas’. A la foto siempre le acompafia un pequefio texto en el que se realiza una
descripcion del producto o se escribe una frase con la que la foto se ve representada, ademas de
uno o varios hashtags. En este caso, el tratamiento de ciertos hashtags cambia si los comparamos
con como eran plasmados en Instagram; el hashtag #mrwonderfulshop ahora solo es utilizado
cuando los pines se refieren especificamente a productos que vende la marca, cuando publican
pines con frases motivadoras utilizan #mrwonderful, si suben fotos del estudio utilizan
#estudiowonder, etc. Esto denota un trato mas especifico del hashtag debido a la subdivision de
los tableros en numerosas teméticas. Dentro de dichos tableros, a partir del propio pin se puede

14 pines: imagenes que hacen referencia a un tema.
15 Tableros: recopilacién de imagenes sobre un mismo tema.
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http://www.mrwonderful.es/

acceder directamente a la pagina web donde se encuentran a la venta todos los productos de la
marca.

Mr Wonderful Agenda Ademas de subir sus propios pines y crear una
gran variedad de tableros dedicados a Mr.
Wonderful, en esta red social no solamente se
tiene como fin vender y mostrar sus productos o
la filosofia de la marca. Por ello la marca posee
una ingente cantidad de tableros dedicados a
temas mas dispares como cuestiones personales,
moda, DIY o inspiraciones. La mayoria de
tableros rondan los 28.000 seguidores y no
suelen contener méas de 100 pines. Los tableros
aparecen colocados alfabéticamente segln su
titulo. Algunos de ellos son ‘Angi + Javi

Figura 2.23. Captura de pantalla de un Wedding® (creadores de la marca), ‘Hair’,
tablero. Fuente: ‘Handmade’, ‘Recipes’ o ‘Winter’. Lo que
https://es.pinterest.com/muymolon/mr- consiguen con esto es acercar sus intereses a sus
wonderful-agenda/ seguidores, de modo que se incrementa el

sentimiento de familiaridad con la marca al
“conocer” mas en profundidad a la susodicha. También proporcionan a sus seguidores de
novedosos productos o ideas que les podrian resultar interesantes y que van acorde a la forma de
ser de la marca, no contrastan con la idea que se tiene de ella sino que la refuerzan.

6.2.2.6. Youtube
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Figura 2.24. Captura de pantalla del perfil de Youtube. Fuente:
https://www.youtube.com/user/mrwonderfulshop/featured

Youtube es una red social en la que cada vez mas marcas deciden crear su propio perfil. Este es
el caso de Mr. Wonderful, que ha visto los beneficios que le puede aportar esta red ademas del
auge de popularidad que ha desarrollado en estos Gltimos afios. Por ello, el 20 de enero de 2014
decidié comenzar su andadura en Youtube, en la cual solamente se pueden subir videos, por lo
que las fotos o graficas se han dejado a un lado para que este formato cobre total protagonismo.

Desde hace dos afios han realizado un total de 76 videos, gracias a los cuales han conseguido
llegar a la cifra de 6.293 suscriptores que han generado 50.174 visualizaciones de los videos.
Estos tratan una gran variedad de temas: ensefiar productos, su utilizacion o el making of de su
realizacion, como es el trabajo en su estudio, videos de motivacion, de agradecimiento o en los
que muestra su colaboracion con otras marcas.

A partir del 7 de marzo de 2016 la estética de los videos que se suben al perfil ha cambiado. Los
que aparecen antes de esta fecha resultan bastante dispares; no tienen una duracion definida, cada
uno posee una extension distinta, y no se da una linea estética definida, por lo que no resultan
visualmente atrayentes en su conjunto. Los Gltimos que se han subido tratan de ensefiar productos
que la marca comercializa. Gracias al cambio que han experimentado en los videos han
conseguido una homogenizacion de los mismos. Lo que llama mas la atencion es el estilo de los
videos, concretamente los colores utilizados. Siguiendo con la linea cromética que define a la
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marca, los videos se han tornado en colores pastel, predominando el azul, rosa y amarillo. Se
incluyen numerosos elementos al mas puro estilo handmade o DIY, elementos por los que aboga
la marca y siente predileccion. Otro ingrediente que han incluido en sus nuevos videos ha sido el
uso del stopmotion; no todo el video se basa en esta técnica pero si que es incluida en pequefios
fragmentos a lo largo de él. También se ha unificado la duracién de los videos, que suelen oscilar
entre los 12 y 16 segundos, teniendo como excepcion ciertos videos que poseen una duracion de
entre 42 y 46 segundos ya que, en este caso, no solamente se ensefia un producto sino que se
muestra un kit con varios que se venden unidos o0 un grupo de productos que pertenecen a una
mismo tema. Asimismo, se ha dado un incremento en la actividad en Youtube gracias a estos
nuevos videos; cuando se utilizaba el anterior formato de los videos, tan solo se subian como
méaximo tres videos al mes pero con el cambio de paradigma, este nimero ha aumentado hasta
llegar a 10. Se ha creado una lista de reproduccion en el canal en el que se encuentran solo estos
videos, a la cual han denominado ‘lo mejorcito de lo mejorcito’. Se entiende asi que la propia
marca se ha dado cuenta del potencial de los videos en contraste con los anteriores e intenta darles
mas notoriedad y hacerlos mas accesibles al publico.
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Figura 2.25. Captura de pantalla de videos antiguos. Fuente:
https://www.youtube.com/user/mrwonderfulshop/videos
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Figura 2.26. Captura de pantalla de videos nuevos. Fuente:
https://www.youtube.com/user/mrwonderfulshop/videos

Los videos no solo forman parte del contenido del perfil de Mr. Wonderful en Youtube, sino que
se comparten en la pagina web de la marca asi como en sus redes sociales. Como ya se ha
mencionado, cada video presenta un producto por lo que en la pagina web se muestra en el
apartado correspondiente a dicho producto, junto con varias fotografias y encuadrado debajo de
una descripcion del mismo. En el blog ‘Muy Molon” se sirven de los videos que muestran una
gama de productos sobre un tema como, por ejemplo, regalos para el dia de la madre. En este
caso, el video cobra mayor protagonismo que en la pagina web ya que aparece cuando finaliza
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una pequefia introduccién sobre los productos. Posteriormente, se continla con una extensa
descripcion de ellos y sus posibles usos junto con una amplia variedad de fotografias. En
Facebook se publican todos los videos nuevos, traten de un producto, varios o una colaboracién
con otras marcas. Aparecen incluidos en una publicacion normal; en primer lugar aparece una
pequefia descripcion del producto y los lugares en los cuales se puede adquirir, a continuacion el
enlace a la pagina web y, cerrando la publicacion, el video. La Gltima red social en la que
comparten los videos es en Instagram. En ella, se suben todos los videos, al igual que en Facebook,
y con el mismo formato que las fotos; el video como elemento principal y debajo de él una
pequefia descripcion y uno o varios hashtags, dependiendo de lo que trate el video. Este cobra
mayor protagonismo en Instagram gracias al tipo de funcionamiento de esta red social, que aboga
en primera instancia por la imagen, tanto estatica como en movimiento.

Al contrario que en estos casos, la marca no difunde sus videos ni en Pinterest ni en Twitter. Se
entiende esto debido a que en Pinterest no alcanza a tantas personas como en el resto de redes
sociales ademas de que su popularidad se basa en las imagenes, en su mayoria inspiracionales. En
Twitter, debido a la estructura del microbloggin y la fugacidad de los mensajes, los videos
practicamente no serian reproducidos. Aunque, en su mayoria, la culpa principal de este hecho
recaeria sobre los propios usuarios, que acostumbrados a la rapidez con la que circulan los
mensajes en Twitter, les desalentaria la idea de ver un video en vez de poder leer otros muchos
tweets de los que se les acumulan en la parte superior del timeline y que, sin pretenderlo, realizan
presion en el usuario para leerlos lo antes posible ya que, en caso contrario, el nimero de tweets
se incrementa por segundos.

6.2.3 Insights dentro de sus mensajes

Habiendo explicado en apartados anteriores dos de los cuatro elementos que caracterizan a Mr.
Wonderful, es el turno de tratar en profundidad el tema de los mensajes que aparecen junto a las
ilustraciones en sus productos. Acostumbran a estar compuestos de una o dos frases a lo sumo y
ademas de ser identificativos de la marca debido a su disefio también lo son gracias a su
componente expresivo, tratados desde un punto de vista positivo y generando una vinculacion
con el usuario. Esa vinculacién no reside solamente en los mensajes sino que se traslada a la
propia marca originando una relacién con ella. Esta identificacion que consigue Mr. Wonderful
con sus seguidores gracias a sus mensajes se debe a los insights que residen en ellos. A
continuacion se mostraran algunos ejemplos:

. ) {
. ' Figura 2.27. Taza Keepcup. Fuente:
L ’ — e | http://www.mrwonderfulshop.es/es/keepcu

p-la-vida-empieza-despues-de-un-cafe-
mediana.html
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E iz - Figura 2.28. Funda de movil. Fuente:
R | e http://www.mrwonderfulshop.es/es/funda-

mint-para-samsung-galaxy-s4-all-you-
need-is-love-and-wifi.html

En estos dos productos de Mr. Wonderful se encuentran los mensajes caracteristicos de la marca
de los que se ha hablado. En la taza aparece escrito ‘La vida empieza después de un café’ y en la
funda de movil ‘All you need is love and wifi’. Ambos mensajes conectan con el publico debido
a que se ven reflejados en ellos. En el primer caso se debe a la tendencia generalizada de que lo
primero que se hace nada méas levantarse por la mafiana es tomar un café o que si no te lo has
tomado todavia no se tienen las energias suficientes para comenzar el dia con fuerza. El mensaje
de lataza Keepcup refleja esta tendencia a la perfeccion. En el segundo caso, ademas de empatizar
con el publico ya que la primera parte del mensaje es un fragmento de la cancién de los Beatles
‘All you need is love’, a este archiconocido tema de la banda britanica se le aflade un elemento
sin el cual es dificil vivir hoy en dia, el wifi. De esta forma, se refleja en el mensaje la forma en
la que el wifi es una parte esencial de nuestra vida. Se consigue asi que estos mensajes muestren
lo bien que conoce Mr. Wonderful a los usuarios mediante los insights que logran conectar con
ellos y aumentar el nivel de satisfaccién de compra comparado con la adquisicion de otros
productos que no generen esta sensacion de empatia.

Como se ha aclarado anteriormente, un insight es un anglicismo utilizado para designar una
motivacion oculta del consumidor gracias al cual se genera una conexién e identificacion con la
marca. Para conseguir insights que realmente consigan conectar con los consumidores se debe
comprender su comportamiento y su forma de ser, ya que son sus experiencias las que logran
vincularlo con la marca. Son muchas las organizaciones o marcas que han comenzado a
interesarse por dar una cara mas emocional 0 humana a través de estos elementos a la hora de
comunicarse con el publico, consiguiendo asi que los mensajes que decidan emitir adquieran un
alto nivel de sinceridad, notoriedad, convencimiento y trascendencia. Esto ocurre con Mr.
Wonderful y es por eso por lo que se han detectado numerosos insights dentro de sus mensajes,
como los expuestos como ejemplos en ocasiones anteriores, que generan esa conexion que todas
las marcas quieren poseer con sus seguidores y que muy pocas consiguen.

Los insights aportan numerosos beneficios a la marca. Al encontrar estos conectores se pueden
llegar a originar nuevas oportunidades a la hora de generar proyectos, productos y estrategias de
posicionamiento o reposicionamiento, ya que el estudio del comportamiento del consumidor
puede desembocar en un sinfin de innovadoras ideas. A la hora de comunicar, los insights
alcanzan un alto nivel de conexion con el publico debido a que estos se ven reflejados en lo que
se les cuenta, por lo que se ven atraidos por la marca, se produce un aumento de las ventas y existe
una mayor probabilidad de que en un futuro cercano surja la fidelizacion. Fidelizar clientes es
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algo fundamental para las marcas ya que mantener a sus consumidores es mas rentable que
CoNseguir a Nuevos.

Mr. Wonderful se aprovecha de estos beneficios que se traducen en un incremento del éxito de la
marca. Mediante su uso y su comunicacién en las redes sociales ha generado nuevas
oportunidades de negocio como han sido colaboraciones con varias e importantes marcas (Oysho,
Codorniu, et.) o la creacion de novedosos productos como guias de viaje, paraguas, fiambreras,
etc. En cuanto a su comunicacion, todo lo anteriormente tratado en el apartado sobre las redes
sociales de Mr. Wonderful denota una alta implicacion del pdblico con la marca gracias a los
mensajes que se emiten, los cuales van cargados de insights y con los que se identifican sus
seguidores. Estos, al ver que la marca sabe captar su comportamiento o forma de ser y pensar, son
atraidos por ella y ponen atencién a sus publicaciones en redes sociales para estar al dia de las
novedades de Mr. Wonderful. Este interés constante por las publicaciones y por los productos es
lo que fideliza al consumidor. Gracias a estos elementos y por medio de los insights Mr.
Wonderful ha conseguido dar una imagen de marca en la que muestra que su filosofia esta
centrada en el consumidor y que realmente se preocupa por él y por sus intereses.

Son muchas las marcas las que intentan comprender a los usuarios para asi poder plasmar insights
en su publicidad o comunicacion. Esta practica comenzd hace pocos afios. En épocas anteriores
no se veia tan necesario conocer y comprender a los consumidores para poder crear un vinculo
con ellos como si lo era centrarse en los beneficios econdmicos para seguir presente en el mercado
y poder combatir a sus competidores. Esa anticuada visién cambi6 y las marcas comprendieron
que debian dar un paso méas en su relacion con los clientes, llegando asi a la utilizacion de los
insights. Para lograrlos han tenido que observar el comportamiento y forma de ser sus clientes y
asi plasmar esos aspectos en su comunicacion. A pesar de que cuando a estos se les muestra un
insight en seguida se ven reconocidos en él, este suele estar en su subconsciente, no es algo que
se realice deliberadamente sino que se exterioriza de manera fortuita. Para encontrarlos algunos
investigadores deciden utilizar técnicas como la de los grupos focales®® y asi poder conocer lo que
las personas opinan sobre un producto o una idea, datos con los cuales se derivarian los insights.
Otra manera seria buscarlos a partir de un problema publicitario o de comunicacién que tenga la
marca.

Pero este no es el caso de Mr. Wonderful, &
la marca no los ha conseguido ni mediante
investigaciones ni debido a problemas en
su comunicacion o publicidad. Ellos
mismos promulgan que no los generan de
esas formas o mediante otro tipo de
técnicas, sino que lo que hacen es
escuchar a sus seguidores, ver qué les
piden y qué necesitan, se basan en lo que
les dicen junto con sus ideas. Algunas
veces, simplemente, los obtienen de sus ek | S
propias vivencias; al darse cuenta de que

esas situaciones les pueden ocurrir a otras
personas, aprenden sobre ello y deciden
crear una frase que lo sintetice. Esta ha
sido su manera de operar desde que
comenzaron con Mr. Wonderful. Gracias a la proliferacion de comentarios por parte de sus
followers en redes sociales sacan una ingente cantidad de ideas que coinciden con el espiritu de

vanessa_j.pd44
@pau 214

Figura 2.29. Publicacion en Instagram. Fuente:
https://www.instagram.com/p/BFS80RgLBVb/?t
aken-by=mrwonderful

16 Grupo focal: técnica cualitativa en la que se estudian las actitudes u opiniones de las personas.
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la marca y con los gustos de sus seguidores, por lo que la identificacidn entre los insights de sus
mensajes y estos se da una identificacion practicamente perfecta. Utilizan un tipo de mensajes
sencillos, comprensibles, que suelen hacer alguna gracia junto con la imagen... Pero sobre todo
destacan por su optimismo y positividad. Cuando comenzaron con Mr. Wonderful la recesion
econdmica habia mermado el &nimo de la gran mayoria. Con sus mensajes cargados de energia y
debido al reconocimiento de los consumidores en ellos, no han dejado de recaudar comentarios y
ser compartidos desde el primer momento hasta el dia de hoy. Viendo lo bien que les han
funcionado estos mensajes han seguido produciéndolos llegando a ser elementos icénicos de la
marca.

6.2.4. Marketing emocional

Atras han quedado los tiempos en los que, a la hora de comunicar, solamente se mostraban los
beneficios de un producto para hablar de este. Debido a la gran proliferacion y similitud entre
estos elementos, esa forma de vender se ha quedado obsoleta pero se ha encontrado una gran
oportunidad en las emociones de los clientes, ya que estas también intervienen en el proceso de
compra. Por ello, se comenzd a utilizar el marketing emocional, el cual ha tenido un gran éxito a
la hora de generar beneficios e imagen de marca. Mr. Wonderful utiliza las emociones sobre todo
para empatizar con sus seguidores, entre otras cosas, y por ello este tipo de marketing es otro de
sus elementos caracteristicos.

El marketing emocional se centra en fomentar sentimientos positivos en los clientes que se
traduzcan en la creacion de un vinculo afectivo con la marca, de manera que se originen actitudes
favorables hacia esta. Apelando a estos sentimientos, se consigue captar una mayor atencion y
generar un mayor recuerdo de la marca que utilizando otras técnicas cuyo componente es
eminentemente racional. Ahora se trata de conectar con el publico a un nivel mas profundo, de
forma que se vea a la marca de una manera mas cercana y con la que pueden contribuir mediante
una comunicacion bidireccional. Se crea asi una relacion mas afin y directa entre la marca y sus
seguidores.

A partir de su utilizacion se generan numerosos beneficios. Debido al estrecho vinculo que se ha
formado entre la marca y sus seguidores se ha intensificado la lealtad del cliente, de modo que es
altamente improbable que este cambie a la marca por otra debido a las asociaciones positivas que
posee sobre ella. Este hecho conlleva un aumento de los beneficios, permitira crecer a la marca 'y
extendera su éxito a largo plazo.

Otro de los efectos que provoca es la difusion de la marca mediante el boca-oreja, que acostumbra
a ser mas creible que la propia comunicacion de la marca. Esto se genera gracias a la satisfaccion
de los clientes, que al estar contentos con la marca y sus productos habla de ella bien a sus
allegados, informandolos con conocimiento de causa sobre como es, qué vende, como vende,
como trata al pablico, etc. Cuando la satisfaccion aumenta, es muy probable que esos clientes se
conviertan en prosumerst’, difundiendo por iniciativa propia y sin ningln tipo de incentivos
contenidos sobre la marca. El resto del pablico ve de primera mano cémo los clientes de la marca
la defienden y se muestran felices con ella, lo cual los incita a probarla y, en un futuro, a
consumirla activamente. También diferencia a la marca de otras, sobre todo a las que se centran
en productos o servicios similares, reflejando un carécter y personalidad propios que acercan y
comparten con sus seguidores. Por lo tanto, las emociones son utilizadas como una herramienta
para alcanzar al consumidor de una forma mas personal y para que la comunicacion resulte mas
persuasiva. Asi se consigue que el usuario perciba una preocupacion desde la marca hacia su
persona y que se sienta comodo al depositar su confianza en ella.

17 prosumer: anglicismo que se refiere al consumidor como productor de contenido.
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Son muchas de estas #mrwonderful
caracteristicas las que 180202 pubiCaciones
hallamos en la comunicacion
que realiza Mr. Wonderful. Es ; ‘r &= ’
la propia marca la que dice que .

su comunicacion ha generado *
relaciones afectivas con sus 5
seguidores gracias a la &
atencion que les prestan; los :
escuchan, les hablan de ti a tu

y se preocupan por ellos. €SToY HAKTA DE TANTA NANZANA)

i i i oY M PRINCPE ME TRAE BANAN,
Cuando realizan publicaciones dor ANAY

en las redes sociales todos los
usuarios que siguen a Mr.

Wonderful se lanzan
fervientemente a comentar, Figura 2.30. Publicaciones de los seguidores de Mr.

sea mencionando a otros  Wonderful en Instagram que publican con el hashtag

usuarios en la publicacion o  #mrwonderful. Fuente:

expresando algo acerca de ella. https://www.instagram.com/explore/tags/mrwonderful/

La marca se fija notablemente

en esto, ya que en los comentarios que dejan se proponen ideas 0 propuestas muy interesantes
para futuros proyectos, por lo que escuchar al publico es algo vital. A veces, surgen dudas o se
realizan preguntas y Mr. Wonderful las contesta sin ningun tipo de reparo, de manera muy cercana
y hablando de tu a td, lo que genera confianza y cercania al ver que es una marca con la que se
puede hablar sin problema. Este tipo de comunicacion en el que participan tanto la marca como
sus followers es la que logra conectar a ambos y la que denota una preocupacion por parte de la
marca en conocer a sus seguidores y mantener una buena relacién con ellos. Todo esto, junto con
la empatia que consiguen con sus iconicos mensajes y la calidad de los productos, hace que el
nivel de satisfaccion se incremente notablemente. Un cliente satisfecho es un cliente feliz y que
hablara bien de la marca a sus allegados o la recomendara activamente en sus redes sociales,
practica a la que suelen recurrir los seguidores de Mr. Wonderful; ellos mismos cuando adquieren
algun producto de la marca, le sacan una foto imitando el estilo de la marca y la suben a su perfil.
En la descripcion de la foto siempre aparece el hashtag #mrwonderful y si se procede a la
busqueda de este hashtag se podréa observar como el nimero de publicaciones de los seguidores
de la marca rivalizan fuertemente con las propias de esta. Hechos como este son los que denotan
el sentido de lealtad que tienen sus seguidores hacia la marca; la siguen en redes sociales, la
consumen, la defienden, la valoran sobre el resto, se sienten orgullosos de los productos que
adquieren y los muestran en sus perfiles, les comentan y mencionan sin ningin tipo de
preocupacion por como se les va a contestar... Una marca en la que la simpatia y un espiritu jovial
y alegre poseen el tono central de la comunicacion ha logrado fidelizar una gran cantidad de
clientes debido a las asociaciones positivas que estos han hecho de la marca. Mostrar tanta
positividad y entusiasmo ha derivado en que esos adjetivos se hallen en la mente del consumidor
a la hora de pensar sobre Mr. Wonderful. Esa lealtad desmesurada ha provocado un crecimiento
en la empresa ya que, mediante el boca-oreja, las redes sociales y los prosumers, sus seguidores
no paran de incrementarse, lo cual se traduce en mas clientes, lo que a su vez les ha permitido
expandir sus fronteras y crear nuevos proyectos.

Una de las herramientas que utiliza el marketing emocional es el Ilamado lovemark, también
conocido como amor por la marca. Este anglicismo se refiere a ciertas marcas que han conseguido
lo que muchas otras no, alcanzar una fiel e indudable lealtad por parte de sus seguidores de una
manera que va mas alla de la razén, consiguiendo estrechar la relacion con estos. Se encuadra a
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Mr. Wonderful dentro de esta categoria debido a la lealtad que profesan sus seguidores, su
cercania a ellos y al carifio que posee del publico.

La personalidad y los valores de las marcas son valiosos elementos gque logran gue sus clientes se
sientan identificados con ella. Pero, como ya se ha dicho anteriormente, los tiempos han
cambiados y los consumidores ahora exigen méas de las marcas, exigen que les aporten emociones.
Las emociones resultan muy importantes para las marcas debido a que, ademas de a los beneficios
que se consiguen gracias a su utilizacion, se puede alcanzar el nivel de lovemarks, nivel al que
aspiran todas las marcas. Para ello, tendran que generar emociones en sus consumidores para
conectar con ellos y contagiarlos de esas emociones. Son muchas las marcas que ya utilizan la
emocion para comunicarse con el publico, hecho que ha desembocado en una saturacion de esta
técnica. Para diferenciarse y lograr el estatus de lovemark las marcas tendran que continuar
indagando e innovando, no ostentar solo un tipo de comunicacion emocional simplista.

Para situar de una forma mas gréfica a las lovemarks, Kevin Roberts ha creado un Eje del
Amor/Respeto que se siente por una marca. Para €l las lovemarks se basan en el respeto pero
también en unas conexiones emocionales cruciales, lo cual muestra cdmo ha cambiado el poder
que poseen los clientes a la hora de hacer crecer a una marca. El Eje es el siguiente:

LOVE/RESPECT AXIS
BRANDS LOVEMARKS
LOW LOVE HIGH LOVE
HIGH RESPECT HIGH RESPECT
COMMODITIES (2 FADS
LOW LOVE “ HIGH LOVE
LOW RESPECT m LOW RESPECT
§

Figura 2.31. Eje Amor/Respeto de Kevin Roberts Fuente:http://www.saatchikevin.com/wp-

content/uploads/2014/07/Love-Respect-Axis-Worksheet.pdf
Segun este Eje, la gran parte de las marcas se situarian en el cuadrante formado por un alto respeto
aunque bajo amor. EIl respeto viene dado debido al gran trabajo e investigaciones realizando
productos novedosos en el mercado y de gran calidad. Las lovemarks dan un paso mas, ganandose
el carifio de los clientes asi como su respeto, generando un compromiso con estos. Mr. Wonderful
se encuadra en esta categoria ya que ha ido generando una gran cantidad de productos y proyectos
de éxito que han logrado la confianza y respeto de sus consumidores. Cada dia trabajan para sacar
al mercado ideas de calidad y con las que el publico se puede ver identificado, siendo siempre fiel
al estilo de la marca y a los valores que proyecta. Pero no solo posee su respeto, como se ha
explicado en otros apartados, Mr. Wonderful se ha ganado el carifio de sus seguidores mediante
su eficaz labor en redes sociales, los insights dentro sus mensajes o su cercania. Por lo tanto,
juntando el respeto junto con el amor, hacen de esta marca una lovebrand.

Una gran cantidad de marcas realizan continuos esfuerzos por prometer felicidad a los usuarios
que consuman sus productos. Mr. Wonderful no solo lo promete sino que lo cumple dia a dia'y
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utiliza ciertos recursos para generar estas emociones positivas; apela a la infancia mediante los
mensajes y dibujos de sus productos, participa en redes sociales con la marca o participa en
proyectos con la marca. Sus seguidores se ven tan unidos a ella que estos comienzan a hablar
sobre ella, lo contentos que estan con sus productos y los beneficios que les aportan. Debido a la
revolucion de las redes sociales, sus opiniones son escuchadas por cientos o miles de personas de
su entorno, lo que los hace muy poderosos a la hora de generar una buena o mala reputacion sobre
la marca. De esta manera Mr. Wonderful se ha convertido en una marca altamente valorada por
sus consumidores y que despierta en ellos sentimientos, positividad en su dia a dia, deseabilidad
y hasta cierta adoracion por sus productos, admiracidn por su trabajo, aprecio por ser tan cercanos
y amables, etc. Ha llegado a constituirse como un icono para millones de personas gracias a su
personalidad que conecta tan bien con el publico, no solo fijandose en los beneficios econdmicos
gue se pueden alcanzar, sino preocupandose por sus seguidores; adaptarse a los nuevos modelos
de comunicacion que se encuentran en constante cambio; por conseguir que sus usuarios se
comporten como prescriptores de la marca sin habérselo propuesto; por su fenomenal uso de las
redes sociales para acercarse a sus seguidores; por generar contenidos de calidad e interés que no
tengan que ver expresamente con la marca; por cuidar su relacion con los clientes.

Todos estos son los elementos que han hecho de Mr. Wonderful una marca tan aclamada y
querida, asi como exitosa, y que se han querido plasmar en este estudio. Se ha profundizado en
su estilo, su comunicacion, sus mensajes y su marketing emocional ofreciendo una vision
pormenorizada que dejase al descubierto como funciona Mr. Wonderful y como ha llegado a la
posicion en la que se encuentra en la actualidad.

6.3. Entrevista en profundidad a Mr. Wonderful

Mr. Wonderful predica en todas sus formas ser una marca cercana, que entabla conversaciones a
diario con sus seguidores y a los que les presta atencion, cosa que muestra cada dia en su tipo de
comunicacion. Para refutar eso y otros aspectos de la marca, asi como conocerla mas en
profundidad y adentrarnos en su punto de vista, se ha decidido proponerle a la marca una
entrevista en profundidad.

Para la realizacion de la entrevista se ha llevado a cabo una investigacion previa sobre todos los
ambitos en los que participa Mr. Wonderful y con los que se relaciona, de forma que se puedan
comprender mejor las implicaciones de la marca a la hora de sacar a la luz su proyecto y de cémo
ha conseguido alcanzar el éxito. Se ha realizado un contexto sobre cuestiones tedricas que
ayudaran a comprender cdmo se ha fraguado la marca o de qué manera opera en el mercado y un
estudio de la marca compuesto por sus elementos mas identificativos. Todo ello ha sido apoyado
mediante la lectura de libros relacionados con estos aspectos (e-commerce, branding, redes
sociales, etc.), estudios, los perfiles de la marca en sus redes sociales y su pagina web o entrevistas
gue les han hecho los medios. La informacion recabada ha esclarecido los temas que podrian ser
tratados en la entrevista y que podrian aportar informacion valiosa para la realizacién de este
trabajo, por lo que las preguntas expuestas no eran en ningln caso hechas al azar sino que se
habian meditado a fondo. Se formulé un guion inicial y se reformul6 hasta que las preguntas
fuesen expuestas de una manera correcta y clara y que tanto los asuntos como las lineas de
investigacion quedasen bien plasmados. Finalmente, la entrevista quedd sintetizada en 19
preguntas que trataban cuestiones que se relacionasen directamente en este trabajo pues, de esa
forma, se podrian relacionar con los contenidos a tratar y aportarian informacion de primera mano.

Una vez redactada la entrevista, se decide contactar con la marca via correo electrénico. En su
pagina web (www.mrwonderfulshop.es) poseen un apartado llamado ‘contacto’ para poder
comunicarse con ellos. Dependiendo del tema a tratar, existen diferentes correos electronicos y
numeros de teléfono a los que dirigirse. En este caso, se necesitaba informacion sobre la marca
por lo que se opto a contactar con el correo que se daba para esa necesidad. En el propio correo,
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ademas de adjuntar la entrevista, se les contaba en una pequefia introduccién una breve
presentacién sobre quién ha redactado la entrevista asi como su propésito, de manera que quede
claro cuél es la finalidad de su realizacién y no se dé ningin tipo de problema a la hora de
plantearse contestarla 0 no. Minutos después de su envio, se recibe un correo automatico de
respuesta de Mr. Wonderful dando las gracias por haber contactado con ellos aunque tratando un
tema distinto al motivo del correo en cuestion. En ese mismo dia, desde su departamento de
comunicacion vieron que se trataba de una entrevista, por lo que rectificaron y mandaron otro
correo que, en este caso, si que trataba acerca de la entrevista, a la cual contestarian lo antes
posible. Solamente tardaron dos dias en responder y aunque no se trataba de una entrevista extensa
o complicada, las marcas, o grandes marcas sobre todo, no acostumbran a dar prioridad a intereses
de clientes ante los quehaceres de la empresa.

Las respuestas dadas a las preguntas que se les habian hecho eran, por lo general, breves y
concisas, muy similares a lo que acostumbran a contestar en otras entrevistas. Aungque no
contestaron a una pregunta que hacia referencia a su estrategia de comunicacion, si lo hicieron
con el resto. Su forma de contestar era muy cercana y amigable, impregnada de la naturalidad con
la que también entablan conversaciones en las redes sociales. Relataban de esa forma las
respuestas a las cuestiones formuladas desde su punto de vista de modo gque se comprendiese bien
la manera de ser de la marca y las sensaciones que pretende generar en el pablico. Ademas de la
contestacion a la entrevista, en los correos enviados también se daban cualidades como la
naturalidad, la comunicacion de tu a tl o la sencillez. Esto se muestra en elementos como dar las
gracias tanto por haberles escrito como por la confianza depositada en ellos, la utilizaciéon de
términos coloquiales como ‘abrazote’ 0 por la preocupacion manifestada en dar un nombre que
represente a la marca para hablar coloquialmente sobre el tema asi como por dirigirse a la persona
en cuestion por su nombre, amenizando la conversacion y tornandola a un aspecto mas informal.

Se reafirman asi valores que Mr. Wonderful ya mostraba en su comunicacion pero de esta manera
han guedado plasmados y pueden corroborar perfectamente la vision que se tiene de esta marca;
s cercana, amistosa, se preocupa por sus seguidores de verdad, ya que muchas otras tan solo
pretenden aparentar preocupacion, posee un trato en primera persona con sus seguidores, lo cual
aporta confianza y consigue que no sea vista como un ente comercial, a la par que genera
notoriedad para la marca.
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/. CONCLUSIONES

Para poder alcanzar unas conclusiones acertadas sobre como ha afectado el eBranding sobre este
e-commerce tan popular, se ha procedido a relacionar el contexto tedrico con el estudio en
profundidad de Mr. Wonderful, obteniendo asi una vision de qué elementos del contexto se
cumplen en este caso de éxito, como ha sido el de la marca.

Como se ha podido observar, mediante el eBranding Mr. Wonderful ha conseguido alcanzar un
alto status asi como un gran valor de marca. Esa gestidn estratégica que ha realizado de los
recursos en el entorno online ha repercutido en la vision que tiene el pablico de ella; conocen sus
valores, su personalidad y su buena reputacion, aportdndoles asi beneficios como la satisfaccién
al consumir sus productos y repercutiendo en el aumento de los ingresos de la empresa.

Para Temporal y Lee (2003) la marca es importante para los consumidores porque les aportan
beneficios mas alld de lo material, no solamente satisfacen una necesidad existente sobre un
elemento tangible. Mr. Wonderful ha aportado numerosas experiencias buenas a los
consumidores, desde su relacion con la marca en las redes sociales hasta el recibimiento del envio
cuando se adquieren uno o0 mas productos, en el que se muestra una preocupacion por el detalle y
por agradar al cliente. Esto hace que el cliente quede satisfecho y que reitere sus compras con la
marca, mostrando su confianza en la calidad de los productos adquiridos. Mr. Wonderful también
posee una personalidad muy marcada que asumen los usuarios que deciden consumirla,
externalizandola y mostrandola como un rasgo mas de su propio caracter. Esto ocurre ya que la
marca ha generado tal nivel de confianza en sus seguidores que ha dejado de ser percibida como
un ente comercial y ha pasado a ser comprendida como otro contacto mas en la lista de sus
seguidores.

En los 5 pilares del branding que presentan Costa et al (2013) se habla sobre el alma de la marca,
su pulso, su voz, su fortaleza y su rostro. Aunque Mr. Wonderful no siga exactamente las
directrices que componen estos elementos, si que los podemos encontrar dentro de la marca. Para
sus creadores, el alma de la marca es su disefio y comunicacion; su disefio fue el primer elemento
diferenciador, el que animd a los usuarios a comprar el producto y el que ha conseguido que sean
pioneros en este modelo de negocio. La comunicacién es su dia a dia, es la que los ha llevado a
donde estan hoy, los hace evolucionar, mostrarse tal y como son y acercarse a sus seguidores. Sin
estos dos elementos Mr. Wonderful se habria convertido en una simple marca mas y no tendria el
éxito del que goza. El pulso de la marca, en este caso, seria la escucha diaria y profunda de las
opiniones y aportaciones de los seguidores ya que la marca no realiza investigaciones pero si
escucha a sus followers, viendo qué les piden y qué necesitan; se basa en esa informacion, ademas
de lo que la propia marca quiere hacer, a la hora de sacar al mercado nuevos productos. La voz
de la marca es su nombre, Mr. Wonderful, elemento de gran importancia ya que por €l serd
conocida la marca. Su nombre surgi6 cuando los creadores de la marca comenzaron a trabajar con
las invitaciones de boda, viendo que todo era muy similar y femenino. Por ello, decidieron optar
por un nombre masculino pero que definiera su filosofia. De esta manera el nombre ha resultado
novedoso, ha llamado la atencidn y, por lo tanto, ha sido facilmente recordable para el publico.
Con la fortaleza de la marca el autor se refiere a temas juridicos relacionados con esta. A pesar de
no poseer datos sobre este elemento, Mr. Wonderful nunca ha tenido problemas sobre estos temas
0, por lo menos, que hayan salido a la luz, de forma que se presupone que tienen todo en regla. El
Gltimo item es el rostro de la marca, es decir, su parte visual. La parte del disefio grafico de la
marca es muy identificativo de Mr. Wonderful y estd muy cuidado asi como trabajado. Aparecen
frecuentemente dibujos que apelan a la infancia, tipografias que se asemejan a la escritura manual
o de un nifio y una gama de colores en tonos pasteles. Pero en este apartado también se incluyen
otros elementos como la diferenciacion o la visibilidad de los valores de marca. La diferenciacién
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de Mr. Wonderful se ha debido a la utilizacion de sus cuatro elementos caracteristicos (disefio,
comunicacion, insights y marketing emocional) que han conseguido alzarla como una marca
diferente, una marca que aporta beneficios a sus clientes que van mas alla de la compra de un
producto. Mediante su comunicacion no solo ensefian sus valores de marca sino que los
demuestran; la afabilidad a la hora de hablar con sus seguidores, sus rapidas respuestas sobre
dudas o preguntas, la escucha diaria de sus opiniones... Todo ello ha generado un ambiente de
comparierismo entre la marca y sus seguidores. Se demuestra de esta manera que los 5 pilares del
branding se dan dentro de la marca, demostrando su importancia a la hora de gestionar de una
manera integradora cualquier elementos relacionado con la marca; ya no solo importa la parte
visual sino gque existen muchos otros factores intangibles que son de vital importancia para su
desarrollo 6ptimo.

Se han encontrado en Mr. Wonderful elementos propios de la Web 3.0 que la marca ha sabido
utilizar para su beneficio. La ubicuidad es una de las caracteristicas de esta Web, la cual genera
una conexién constante de los usuarios al entorno online, por ello Mr. Wonderful esté tan presente
en las redes sociales y realiza publicaciones varias veces al dia en los horarios en los que se
conectan mas personas, incrementando asi su visibilidad al ser vista por un mayor nimero de
usuarios. También se presentan otras caracteristicas como el contenido de calidad o mostrarse
accesibles a la hora de comunicarse con sus seguidores, elementos como estos influyen para
obtener una préspera reputacion online debido a la buena percepcidn que se tiene de la marca.
Gracias a la Web 3.0 ha optado a humerosos beneficios como son escuchar las necesidades de sus
seguidores, crear nuevos proyectos a partir de sus ideas o generar nuevos canales de comunicacion
para entablar conversaciones con ellos.

Todo ello esta gestionado estratégicamente; las publicaciones se suben a horas determinadas para
que sean mas vistas, el tono de su comunicacion es cercano e informal para que la marca sea
percibida como cercana e informal, se apela a valores emocionales para que no se vea a la marca
como un ente frio y carente de sentimientos que simplemente pretende obtener beneficios
econdmicos sin ningln tipo de preocupacion por los clientes. Cuanto mejor estén gestionados
estos elementos, entre otros, mas beneficios obtendra la marca y no solo econémicos, sino en
términos de repercusion, visibilidad o reputacion. De ahi radica el hecho de la vital importancia
del eBranding a la hora de gestionar la marca. Mr. Wonderful ha sabido utilizar bien el eBranding
desde sus inicios y ha seguido mejorando hasta el dia de hoy adaptandose a las nuevas tendencias
en comunicacion, creando perfiles en las redes sociales y creciendo gracias a su buena relacion
con sus fieles seguidores.

Los usuarios de las redes sociales han ganado importancia debido a la viralidad de sus
comentarios. Es por eso que cada vez es mas frecuente que el eBranding se centre en la
humanizacién de la marca para acercarla a sus clientes, a los cuales intentara conocer mas a fondo
para generar una oferta mas personalizada y conseguir mejorar de esta manera la imagen de marca.
Teniendo como ejemplo el caso de éxito del e-commerce Mr. Wonderful se puede observar como
se ha humanizado la marca utilizando técnicas de marketing emocional, centrandose en recurrir a
la inteligencia emocional de sus clientes antes que a su parte racional, ya que la primera actta de
forma mas rapida y causa mas interés, suscitando asi un mayor recuerdo.

Desde sus inicios, el branding ha ido evolucionando al mismo ritmo que las nuevas tecnologias
para adaptarse a ellas y al comportamiento de los usuarios que las manejan. Las proximas
tendencias en este ambito se haran plausibles en poco tiempo pues, gracias a los avances
tecnoldgicos que se desarrollan cada dia, el entorno online cambia y avanza a un ritmo sin
precedente. Sea como fuere, Mr. Wonderful como marca se vera afectada por esas nuevas
tendencias y tendra que decidir si se une a su uso o si reniega de ellas. Teniendo en cuenta su
recorrido desde el nacimiento de la marca hasta el dia de hoy, las previsiones indican que la marca
se adaptara a las tendencias siempre que considere que mediante su utilizacién pueden expresar
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su filosofia y su forma de ser, asi como aportar beneficios tanto a sus seguidores como a la propia
marca.
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Entrevista a Mr. Wonderful
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PREGUNTAS

Mr. Wonderful se ha convertido en una marca de referencia tanto para el publico como
para otras marcas. ¢ Qué factores os han hecho alcanzar este nivel de importancia?

Crecimos muy rapido porque a la gente le gustaba ese chute de energia positiva que
intentamos lanzar cada mafiana con nuestros mensajes. Le hemos metido mucha cana
para poder llegar hasta aqui.

Qué os diferencia mas respecto a la competencia, évuestros productos o vuestra
comunicacion y forma de ser?

Todo, hasta el momento no habia nadie con productos como nosotros y aunque hayan
surgido marcas con productos similares, nuestro disefio es muy nuestro. Nuestra
comunicacion y forma de ser también define muy bien lo qué es Mr.Wonderful.

¢Cudl es el nucleo o parte fundamental de Mr. Wonderful?
El disefio y la comunicacion.

éRealizais investigaciones previas al lanzamiento de un producto o de la difusién de
contenidos en las redes sociales? Si es asi, équé nivel de importancia le dais a dicha
investigacion?

No realizamos investigaciones. Lo que si hacemos es escuchar a nuestros seguidores,
ver qué nos piden y que necesitan. Nos basamos en lo que nos dicen y lo que nos
gustaria hacer para sacar nuevos productos.

é¢Cémo surgid el nombre de la marca? éCreéis que ha repercutido en el éxito de la
empresa?

Pues nosotros empezamos con invitaciones de boda personalizadas, vimos que todo era
muy femenino y parecido. Por eso, decidimos ponerle un nombre masculino y con una
palabra que defina nuestra filosofia.

Actualmente, habéis conseguido tener una gran comunidad de fieles seguidores,
éutilizais alguna técnica de fidelizacion para lograrlo? Si es asi, écual/es?

No, vamos aumentando nuestros seguidores por el boca a boca y porque nuestros
seguidores son supermajetes y comparten nuestras frases.

¢Qué ventajas os ha aportado el comercio electrénico a la hora de desarrollar vuestro
negocio?

Pues de hecho, es de lo mas importante para nosotros.

Al principio solo vendiais en modo online, en cambio ahora encontramos muchos de
vuestros productos en otras tiendas. ¢Cuando y por qué comenzasteis a vender en
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

tiendas fisicas? ¢Habéis pensado en crear una tienda fisica solamente de Mr.
Wonderful?

En un principio empezamos a vender nuestros productos en nuestra tienda online pero
también en puntos de venta pequeifiitos. Poco a poco, mas puntos de venta se ponian
en contacto con nosotros hasta llegar a mas de 500. Por ahora no tenemos en mente
abrir una tienda propia.

¢Como os relaciondis con las marcas con las que habéis trabajado? ¢ Contactan primero
las marcas con Mr. Wonderful o Mr. Wonderful con ellas?

Hemos tenido la suerte de que grandes marcas se han fijado en nosotros y ha sido un
placer.

Comenzasteis a ser muy conocidos, ademas de por los mensajes positivos que emitis,
por vuestros disefios innovadores. ¢ Creéis que esos novedosos disefios y las tipografias
que utilizais han afectado y producido cambios en el ambito del disefio grafico?

Hemos notado que han surgido nuevas empresas de disefio que tienen un tono parecido
al nuestro.

Las redes sociales os han ayudado a crecer mucho desde que empezasteis, équé
beneficios de las redes son los que mas os han ayudado?

A nosotros las redes sociales nos han dado muchisimo. Han sido nuestro trampolin para
poder dar a conocer nuestro trabajo. La gran ventaja de las redes sociales es que con un
escaparate en el que sin invertir ni un duro puedes empezar a ensefiar tu producto, tu
filosofia y a crear una pequena comunidad.

Cuando comenzasteis no teniais tantos seguidores ni tanta popularidad, écédmo
conseguiais trafico al blog y a la tienda online? ¢ Cdmo lo conseguis ahora?

A través de las redes sociales entraban a nuestra tienda online. Y también entraban a
través del blog, que se cred antes que Mr.Wonderful.

Cada red social es distinta por lo que necesita un tratamiento distinto. ¢ Cdmo decidis
gué publicar en cada una?

Miramos cuando es mejor publicar en cada red y que imdagenes o texto encaja mejor,
segun la experiencia.

¢Qué red/es os permite acercaros e interactuar mas con los usuarios?

En Instagram es en la red social dénde vemos mdas movimiento. Muchos comentarios,
propuestas, dudas...

¢Cada cuanto actualizais las redes sociales?
Cada dia subimos nuevo contenido.

¢Cudl es vuestra principal estrategia de comunicacidn?

¢0s comunicdis de la misma forma con el publico espafiol que con el de otros paises?
¢Qué diferencias y semejanzas veis entre ambos?
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18.

19.

Nuestra comunicacidon es igual siempre aunque cada pais es un mundo y hay que
adaptarse ©

Son muchos los que se sienten identificados con vuestros mensajes, ¢cémo lograis que
€s0s mensajes positivos empaticen tan bien con el publico?

Hay un dia en el que te pasa algo, aprendes sobre ese algo y decides crear una frase que
sintetice tu vivencia. Y son vivencias que seguramente ha vivido mucha gente.

éCreéis qué vuestra comunicaciéon ha generado relaciones afectivas con vuestros
seguidores? ¢ Mediante qué mecanismos lo habéis conseguido?

Centramos toda nuestra atencién hacia ellos. Les escuchamos, les hablamos detiatiay
nos preocupamos por ellos.
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