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Esta publicacién, cuya edicién ha sido posible gracias al apo-
yo del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, a través
de fondos del Plan Avanza, muestra veinte experiencias de
pymes espafiolas que han decidido apostar con fuerza por el
comercio electrénico.

Son empresas de sectores muy diversos (alimentacién, deco-
racién, ocio...), negocios nacidos gracias a internet y nego-
cios de toda la vida que han sabido aprovechar las nuevas
oportunidades que ofrecia la red; organizaciones pequefas y
otras que se han hecho grandes; en definitiva, empresas de
zonas de Espana muy dispares con un mismo denominador
comun: vender por internet.

Elegir las veinte candidatas no ha sido una labor sencilla ni,
probablemente, justa. A dia de hoy, hay centenares de pequefias
y medianas empresas en Espafa que estdn invirtiendo tiempo
y recursos en comercializar sus productos o servicios por inter-
net, y que merecen, sélo por eso, un capitulo en este libro. De
este modo, queremos reconocer el mérito de los profesionales
que hay detrds y destacar que cada una de las organizaciones
finalmente elegidas representa a muchas otras que en el mismo
sector lo estdn intentando.

Estas, han sido seleccionadas porque cada una de ellas tiene
un elemento diferenciador que la hace especial: su trayectoria,
la revolucién que ha supuesto en el sector, la capacidad de en-
tender cdmo funciona la red y cubrir un hueco con un servicio
innovador, saber llegar al cliente final de una manera creativa
y rentable...



Elaborar esta publicacién ha supuesto culminar un proyecto
ambicioso que pretendia facilitar la implantacién del comer-
cio electrénico en las pymes espafolas. Este ha consistido en
elaborar una serie de clips para explicar conceptos de comercio
electrénico de manera sencilla (factura electrénica, telefonia
IP...), un mapa en el que se muestran de forma gréfica las ex-
periencias de éxito y en organizar dos eventos con mds de 500
asistentes en los que se mostraron los resultados del proyecto
(mds informacién en www.infonomia.com).

Todo ello con el objetivo de “inspirar” al mayor niimero de
profesionales de las pymes espafiolas para que decidan apostar
por el comercio electrénico: una apuesta cada vez mds segura,
mds rentable y mds necesaria. Asi pues, les invitamos a que
conozcan algunas de estas experiencias de éxito para animarles
a caminar en esa direccién.

Pau Roig
Director de proyecto, Infonomia






Por Dani Sala (E2S Produccions)

Atrdpalo merecerfa un premio en el mundo del 7aming. Nin-
glin otro nombre serfa mejor para definir la filosoffa de esta
puntocom barcelonesa, centrada en ofrecer soluciones de ocio
a bajo coste o con grandes ventajas a sus dos millones de usua-
rios. Su logotipo, una silueta en posicién de carrera, nos invita
a pensar “atrdpalo y corre, antes de que se te escape esta oferta”.
Y es asi como viene a funcionar esta firma totalmente online.
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Atrdpalo es el lider nacional en la contratacién de actividades

de ocio y tiempo libre, desde espectdculos hasta viajes. “Eso
creemos, que Atrdpalo es un lider”, asegura uno de sus cuatro
socios fundadores, Ignasi Sala. “Sobre todo a la hora de pro-



poner ofertas o planes innovadores para conseguir resolver el
problema: ‘qué hago esta noche, qué hago este fin de semana,
qué hago en el puente de la Purisima, qué hago en mis va-
caciones’. Y tratando siempre de combinar lo que seria una
oferta de viaje con una actividad, o con una oferta de gastro-
nomia, y a partir de ahi conseguir que estas actividades sean
lo més economicas posible”.

Atrdpalo cuenta con 140 trabajadores y 160 millones de euros
de facturacién anual, pero nacié hace ocho afios de un garaba-
to en la servilleta de un bar. Sus cuatro fundadores se hicieron
eco de la cantidad de butacas vacias en los teatros de toda Es-
pafia, e inventaron un negocio online que permitiera llenar las
salas con buenas ofertas y acercar propuestas culturales a los j6-
venes. Con ello, no sélo consiguieron llenar las salas y aportar
grandes ingresos a un sector cultural en horas bajas. También
consiguieron despertar entre nuevos publicos, esencialmente
jovenes, el interés por el ocio de calidad.

De ahi, y del éxito logrado, clonaron la idea para restauran-
tes, mds tarde para hoteles de verano que en invierno queda-
ban vacios y, finalmente, irrumpieron en el sector de viajes
por mar, tierra y aire. Hoy, su secreto consiste en combinar
propuestas completas, desde escapadas de fin de semana que
incorporan viaje, hotel y agenda de actividades, hasta viajes a
destinos exdticos con alquiler de vehiculos y exclusivas pro-
puestas gastrondmicas.

Sus ntimeros, de clientes y de facturacién, avalan la confianza
del usuario en la oferta de Atrdpalo, pero no fue ficil convencer
al cliente de la seguridad de adquirir sus servicios y reservas
pagando por internet. De hecho, Ignasi Sala reconoce que “to-
davia existe, aunque muy poco, una cierta reticencia” al pago



Tgrasd Rala
Sacis fundadar Abripalo

online con tarjeta, razén por lo cual todavia existe la posibilidad

de pagar espectdculos en taquilla. Cuando eso sucede, el usua-
rio comprueba que cuesta lo mismo pagar en un sitio que en
otro, y acaba por convencerse de que lo mds cémodo es llegar
al destino con todos los pagos realizados.

Desde Barcelona pero con proyeccién, de momento, en Espa-
fia e Iralia, el personal de Atrdpalo reparte sus tareas por dreas
especializadas. De hecho, el gran secreto de Atrdpalo reside en
la competencia de un personal altamente cualificado para en-
contrar ofertas repartidas por todo el mundo, negociar paque-
tes de precios y comunicar lo mejor posible todas las ventajas a
los usuarios. Paralelamente, un equipo de creativos se dedica a
pensar de qué forma pueden llamar la atencidn al usuario, con
campanas de publicidad, estrategias de comunicacién de nuevas
ofertas y concursos como la tiltima promocidn: la organizacién
de la luna de miel de tus suefios. Y mientras todo eso sucede,
el laboratorio tecnolégico de Atrdpalo continda desarrollando



el software propio de la compania para adaptarlo a las nuevas
necesidades del usuario y a las nuevas posibilidades. Y es que
el futuro no sélo reside en internet sino también en el mdvil.
Este grupo de cerebros estd desarrollando un sistema mediante
el cual podremos recibir ofertas de ocio cerca de la zona donde
nos encontramos. Bastard con enviar un SMS desde el sitio y
recibiremos otro mensaje con la lista de posibilidades de tiem-

po libre, espectdculos, restaurantes o alojamiento.

Otra novedad de Atrdpalo para 2009 es la Lanzadera. Entra-
mos en el apartado en cuestién de la web, indicamos en qué
momento nos gustaria viajar y a qué continente, y nos aparece
un mapa con etiquetas en los destinos con ofertas, con colores
diferentes en funcidn del precio. Este nuevo método, reciente-
mente puesto en marcha, surgié cuando “nos dimos cuenta de
que muchas veces la gente no estd buscando entre un listado
de destinos, sino que le resulta mucho mds ficil ver un mapa
con ofertas”, argumenta Sala. Una vez visualizado el mapa de



sitios interesantes, que a priori no son demasiado populares,
la gente sigue esta tendencia: después de ubicar los destinos
en el mapa, piensa ‘hombre, pero si estd cerca de un lago, o
de la costa, no lo hubiera dicho nunca’ y entonces se anima a
consumirlos porque, ademds, ofrecen buenas ofertas.

Algunos pueden considerar Atrdpalo, si cabe, como el low cost
del Jow cost, porque es capaz de encontrar las mejores ofertas de
entre las mejores ofertas (valga la redundancia). Pero, de hecho,
el fenémeno de las acrolineas de bajo coste (Ryanair, Vueling,
ClickAir y compania) ha beneficiado enormemente portales de
ofertas como éste. Pero en este caso, Ignasi Sala insiste en que
la clave ha sido la de “ser capaces de combinar ofertas” como,
por poner un ejemplo, un viaje a Holanda volando en EasyJet
hasta Amsterdam y volviendo desde Eindhoven con Ryanair.
De por medio, Atrdpalo nos podria buscar noches en diferentes
hoteles de este pequeno pais, montar una ruta de actividades
en cada ciudad en donde dormiremos, buscarnos los restau-
rantes apropiados y alquilarnos un coche acorde con nuestras
posibilidades econémicas. Cuando regresdramos, todo serfan
oidos para conocer nuestra experiencia y tomar buena nota de
cara a los futuros viajeros.

Atrdpalo ha abierto un blog, Atrdpalopuntoblog, tal como
suena (www.atrapalopuntoblog.com), porque tal como suena
es como se pueden expresar sus clientes. De hecho, la gran
clave de Atrdpalo a nivel cualitativo, segtin sus responsables,
es el enorme feedback entre ellos y los usuarios, que en todo
momento tienen la oportunidad de comentar su experiencia
en hoteles, viajes, espectdculos o restaurantes. O sea, no es que
Atrdpalo no tenga departamento de control de calidad, sino
que dos millones de usuarios deciden constantemente por qué
productos y proveedores vale la pena apostar.



Por Label Pala

sConducir un coche diferente cada dia? Si, es posible y ademds,
simple. Hacemos la reserva por internet, abrimos el coche, que
se encuentra en una plaza reservada, y conducimos. Esta es la
facil ecuacién que plantea Avancar, una iniciativa que nace en
el 2005 usando como espejo las experiencias de carsharing de
paises como Suiza o Alemania.

Se trata de una empresa de alquiler de automéviles a corto
plazo. El usuario puede disponer de un vehiculo sea durante
un par de horas o varios dias. Es una férmula efectiva y que,
también, ayuda a recortar gastos. Tal como nos explica Fer-
nando de la Rosa, que usa este sistema a titulo personal, pero
también a nivel de empresa: “Con ello ahorramos de 300 a
400 euros respecto a lo que gastdbamos antes entre taxis y
aparcamientos’ .

El funcionamiento es sencillo y estd muy bien especificado en
www.avancar.es. Primero se reserva el vehiculo por teléfono
o a través de la propia pdgina web, donde se puede escoger
el tipo de automdévil que se necesite y saber en qué aparca-
miento estd (Avancar tiene un total de 100 plazas para sus
vehiculos repartidas en 38 parkings de Barcelona, Sant Cugat,
Sabadell y Granollers). Una vez seleccionado el modelo de
coche que queremos, toda la informacién se transmite a éste
y cuando el usuario coloca su tarjeta encima del vehiculo, éste
la identifica y se abre. “Es un sistema que facilita el acceso al
coche”, nos cuenta Josep Sala, director general de Avancar



Carsharing. “El turismo siempre debe devolverse al sitio don-

de se ha recogido y el nimero de kilémetros y el tiempo que
el cliente ha dispuesto de él se factura a final de mes”, anade.

Ofrecer un servicio diferencial es lo que define el espiritu de
Avancar, que tiene como principal objetivo “proporcionar un
servicio de movilidad que produzca un uso mds racional de
los medios de transporte. Puedes disponer de un vehiculo sin
ser td el propietario”. Avancar dispone de un local fisico, aun-
que el trato con el cliente se hace, casi en su totalidad, a través
de teléfono o por internet. “El sistema busca una méxima agi-
lidad. Por eso internet serd una pieza clave”. Y, cierto, la red se
ha convertido para Avancar en “una tienda que puedes tener
en tu casa todo el tiempo”. Es una herramienta muy util para
los cerca de 3.400 clientes del servicio. Usuarios que, eviden-
temente, han proporcionado a los profesionales de Avancar
multiples anécdotas, la mayorfa propias de la inexperiencia,
del no saber muy bien cémo funciona el sistema. “Una vez
hubo una persona a quien no se le abria el coche. Nos costé



determinar que no estaba colocando la tarjeta correctamente
en el adhesivo frontal del vehiculo”, recuerda Josep Sala.

El carsharing (asi se le llama a este servicio) que ofrece Avancar
se caracteriza por ser muy diferencial: “En Espafa no hay ini-
ciativas de este tipo, en otros paises sf hay mds de una empresa
que opera en el sector”. La diferencia es que Avancar ofrece “un
tipo de servicio especializado a corto plazo. Alquilamos por
horas o por dias. Es diferente al servicio que puede ofrecer Rent
a Car, que es por periodos mds largos. No somos competencia,
nos complementamos”.

Pero, scudl es el perfil de un usuario del carsharing de Avancar?
Es dificil de determinar porque, segin Sala, el tipo de cliente es
“muy transversal”. Si acotamos por porcentajes podria ser algo
asi: 70% barones y 30% mujeres, en la franja de 30 a 50 anos.
El uso de particulares se da mds en fines de semana y es muy
util para familias “donde hay mds permisos de conducir que
vehiculos”. Usando la empatia, Josep Sala se pone en la piel del
cliente y destaca dos aspectos positivos que pueden impulsar el
uso del carsharing. El primero es que el usuario “sélo paga los
kilémetros recorridos” y el segundo, que “tiene una perspectiva
social, promoviendo un uso racional del vehiculo. El usuario se



lo piensa antes de coger el coche”. Es éste, en parte, el motivo
por el que el carsharing ha contado con el apoyo de las admi-
nistraciones aunque sin subvenciones. De todos modos, cabe
destacar que los promotores iniciales fueron la Generalitat de
Cataluna, el Ayuntamiento de Barcelona y el Ministerio de In-
dustria y Comercio del Estado.

Las claves del éxito, segtin Sala, son “la modernidad conceptual
del sistema y la flexibilidad y disponibilidad de éste. Estamos
casi siempre muy cerca de dénde td estds”. De hecho, ahora el
servicio estd consolidando su actividad en Barcelona y ciudades
como Granollers, Sant Cugat y Sabadell. “Nuestro objetivo es
reafirmar el servicio en estas cuatro poblaciones para después
crecer hacia otros lugares donde haya un minimo de pobla-
cién”, explica Sala.

El contrato inicial para el cliente es de un afio y se va prorro-
gando, si él no dice lo contrario. De momento, parece que
el servicio va “sobre ruedas” y eso se evidencia con la cifra de
visitas en la web, que suele ser de unas 5.000 mensuales. El
de Avancar es, sin duda, un ejemplo de propuesta innovadora,
basdndose en ideas de los paises vecinos, pero llevdndolas a su
terreno y haciendo que funcionen. Un éxito a nivel empresa-
rial, pero también social, pues supone un paso mds hacia un
uso del transporte urbano basado en la sostenibilidad.



Por Isabel Palia

Esta es la historia de una gran escalada que tiene el campo
base en Benasque, un pueblo del Pirineo aragonés. Se trata de
la historia de Barrabés, una tienda que, al igual que su ascenso
en el mercado online, nacié para vender material a aquellos
que, como ellos, tienen ganas de escalar. Estos, en cambio, lo
hacen literalmente. Barrabés primero vende por catdlogo vy,
en 1993, en un congreso sobre fisica, los impulsores de Ba-
rrabés online, encuentran una “isla de conocimiento”, segiin
nos explica Carlos Barrabés. Alli empiezan a interesarse por
las autopistas de la informacién. La propuesta estuvo en el
aire muy pronto, en el 95 se consolidé y en el 96 ya era “una
realidad muy amplia y una oferta que serviria de modelo para
muchas otras empresas”.

Barrabés, que se dedica a la venta de material de alpinismo y
deportes de montana, ya contaba con una tienda fisica, y la
dificultad fue “la falta de referencias y adaptar el mundo tecno-
16gico a algo que no lo era”. Pero este es el precio a pagar por
ser pioneros: “Recuerdo una frase que me dijo un profesor un
dia que fui a dar una charla y que decfa: ‘Chaval, muy bonito,
pero a los pioneros se los comen los indios™. Eso quizds en
parte es un pensamiento global, la gente suele ir sobre seguro,
pero ¢y si te atreves a desafiar al riesgo? Entonces, si, te pueden
comer los indios, pero también puede ser sinénimo de éxito:
“Es verdad que si el pionero consigue mantener una zona y
acotarla es muy ficil que se quede por muchos afios”. Y asi es



como Barrabés aposté fuerte, pisé terreno virgen con entusias-
mo y se quedd, hasta hoy, con esta parcela del mercado, tanto
con su tienda fisica como con su tienda online.

barrabes 8

Por eso, para un gurd de internet entender una empresa sin
tecnologia es inexplicable, “a no ser que tu objetivo sea no
crecer”. La red ha permitido a este negocio llegar a un mayor
ndimero de publico, especializado en la materia y, por lo tanto,
exigente. “Los usuarios han pasado a configurar una especie de
comunidad virtual. Buena parte de lo que hoy es Barrabés en
realidad lo han hecho ellos”, afirma Carlos Barrabés. Y es que
en la pdgina web no solo se pueden comprar productos espe-
cificos que van desde una cdmara hiperbdrica hasta una can-
timplora, sino que el usuario y cliente puede encontrar todo
tipo de informacién relacionada con estos deportes. Noticias,
videos e incluso referencias sobre el tiempo. Es la forma de ver
la vida de Barrabés, una filosofia en su dia a dia de trabajo y



Carlos Barrabids
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también de cotidianidad. “Barrabés no es nada sin tecnologia.
Es una forma de ver la vida y de entenderla. Barrabés responde
a un concepto que no puede desvincularse de la innovacién”.

Para comprar alguno de los productos que vende Barrabés on-
line (que se equiparan casi en su totalidad con los de la tienda
fisica), el cliente s6lo debe dirigirse a www.Barrabés.com. Allf
deberd registrarse y pasear entre la gran cantidad de productos
de los que dispone el espacio: productos de esqui, alpinismo,
escalada, trekking y camping, entre otras actividades de mon-
tana. Incluso podemos encontrar libros y mapas. El cliente
unicamente debe seleccionar el producto que desea adquirir y
cargarlo a la cesta de la compra. En paralelo, empieza, también,
una odisea para la gente de Barrabés que debe gestionar el pe-
dido y prepararlo para hacerlo llegar lo antes posible. “Dentro
del proceso de recepcién, cuando Barrabés recibe el pedido se
desata una cadena. Entra en juego la logistica, la atencién al
cliente, la vision global de éste y la dificultad general del pro-



ucto’. Toda una carrera de fondo que Barrabés soluciona a
duct q

velocidad de crucero ya que mimar a su publico es uno de sus
principales objetivos. Es, en definitiva, su mejor aliado.

barrabe
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El cliente de Barrabés tiene su perfil propio. Se trata de “gente
a quien le gusta la montafa y con la que coincidimos, ya que
para nosotros la montana es una manera de vivir”, cuenta Car-
los Barrabés. Por este motivo, por su implicacién y conexién
con la idiosincrasia de la empresa, los clientes constituyen una
de las tres puntas del tridngulo del éxito del negocio. La segun-
da son las personas que conforman el equipo: “Un grupo de
gente terriblemente innovadora, capaz de crear un microcircu-
lo virtuoso de innovacién. Un punto en el que, si aparece algo,
el vecino apoya para que pueda hacerse mejor”. Y, por tltimo,
Barrabés cuenta con una visién estratégica muy clara de en qué
parte quiere estar posicionado y, siempre, enfocado “a un pu-
blico no muy grande pero exigente”. Razones mds que suficien-
tes para justificar el posicionamiento de Barrabés en la red.
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Un sector que ha experimentado un gran cambio en los dlti-
mos 15 afios: “Ahora mismo la transformacién del mundo tiene
mucho que ver con la capacidad de internet, aunque también
hay otros factores a tener en cuenta, como el disefio 0 un mayor
conocimiento del entorno y del contexto cambiante”.

En definitiva, a juzgar por los resultados, parece que Barrabés
fue un pionero que escapé de los indios. Ha conseguido su
espacio en el universo virtual y sigue reinventdndose continua-
mente: “Nosotros empezamos hace afios, ahora nos replantea-
mos un crecimiento continuo. Es algo que vamos haciendo.
Somos una empresa de crecimiento orgdnico”, sentencia Car-
los Barrabés. Y en esta linea sigue escalando, y nunca mejor
dicho, por las esferas de la red, consiguiendo no sélo ser tienda
de referencia online sino también una comunidad virtual de
amantes del alpinismo.



Por Anna Vilajosana y Dani Sala (E2S Produccions)

Jordi Corbaldn es un campesino visionario. Hace cinco afos, se
planted explorar las potencialidades de internet para vender los
productos del campo saltdndose el circuito tradicional, lleno
de intermediarios y mdrgenes perdidos. Sus compafieros agri-
cultores se tomaron a broma el proyecto: “;Cémo va a vender
un payés, que trabaja en el huerto, sus lechugas y tomates por
internet?”, se preguntaban, escépticos, algunos. La respuesta
—o la contradiccién— no se hizo esperar.

Corbaldn estaba convencido de que tenfa en sus manos una
buena oportunidad de negocio. Le puso ahinco. Contacté con
un disenador de web, un canadiense residente en Barcelona,
para que le preparara un proyecto a la medida de sus necesida-
des y asi nacié Canjordana.com.

La finca de Can Jordana estd situada en El Masnou, en la co-
marca marftima del Maresme, muy cerca de Barcelona. Hoy,
cuando mira atrds, se muestra orgulloso de la evolucién de su
negocio. De hecho, actualmente, a través de la red se puede
comprar de todo —o casi de todo, pero cuando este agricultor
dio el salto a internet, se arriesgd y Canjordana.com se convir-
tié en una de las pdginas web pioneras en ofrecer los productos
del huerto a domicilio en tan sélo un clic.

Corbaldn tenfa muy claro que no querfa sustituir el campo
por una mesa de ordenador. Curiosamente, él es agricultor
de conviccién y no por tradicidn; la finca es de la familia de
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su mujer; su suegro y su cuiado se dedican bdsicamente al
cultivo de flores, muy arraigado en esta zona. Pero su conven-
cimiento a mantener los origenes de su esposa y a luchar por
conservar el patrimonio legado por decenas de generaciones
le han convertido en un apasionado de este ancestral oficio.
Pero en tiempos modernos no hay lugar para el romanticis-
mo, y si uno se quiere ganar la vida en lo que quiere, debe

luchar para convertirlo en competitivo.

Por lo tanto, su propdsito era razonable, simple y claro: mejo-
rar la rentabilidad de su explotacién evitando los intermediari-
os. De todos es sabido que la diferencia de precio entre lo que
paga el cliente por una lechuga y lo que ingresa el agricultor
no repercute en el bolsillo de este tltimo. Y de eso es lo que se
quejan la mayorfa de productores. El transporte, las centrales
de compra y el propietario de la tienda o supermercado que
vende el producto también se benefician —como no podria ser
de otra manera— de esa misma lechuga.

El propietario de Canjordana.com también tenfa otro propdsi-
to cuando puso en marcha su web: demostrar que trabajar algo



tan fisico como la tierra no es incompatible con dominar un
espacio tan virtual como es internet.

En Can Jordana solamente trabajan dos personas —él mismo e
Isaac, un joven que le ayuda con el reparto. Por las manos de
Jordi Corbaldn pasa todo lo que se trajina en la finca. El cultiva
los ajos, las acelgas, las lechugas, los tomates, las zanahorias,
todos los productos del campo'y, a la vez, se encarga de actuali-
zar la web diariamente. Es decir, coloca las fotos de sus frutas y
verduras y el precio de venta al piblico, se encarga de recibir los
pedidos —tanto por internet como por teléfono—, los prepara y
los distribuye a domicilio. ;Alguien da m4s?

Su jornada laboral se organiza de la siguiente manera: de dia
trabaja la tierra y, cuando termina, se sienta delante del or-
denador para informar a los clientes que entren al dia sigui-
ente en su web de cudles son los productos frescos que puede
ofrecerles. Luego, destina dos tardes y dos noches a la semana
a repartir los encargos de fruta y verdura a sus compradores,
que proceden, sobretodo, de Barcelona, Badalona, el Masnou
y sus alrededores.

El volumen de demanda que ha conseguido este agricultor a
través de la su web ha superado sus propias expectativas.

Corbaldn ha logrado, gracias a Canjordana.com, aumentar su
margen de beneficio por el mismo tomate y la misma lechuga
que cultivaba antes de abrir su tienda en internet. Parte del
éxito de su proyecto se debe a la garantia directa que da al
consumidor de que sus productos son frescos y que pasan di-
rectamente del campo a su mesa. Sin quererlo, ha sido capaz
de convertir en realidad uno de los mensajes publicitarios que
las empresas del sector de la alimentacién intentar difundir
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entre sus clientes: la garantia que aquello que comen es sano
y fresco.

Pocas familias, cuando hacen la compra semanal, tienen la
oportunidad de conocer la persona que cultivé y recogié el
producto que meten en su cesta y, xmenos adn, imaginarse que
el repartidor que le lleva al rellano de su escalera el pedido es
la misma persona que lo plantd y recolectd en su huerto. Los
clientes de Canjordana.com si tienen ese placer por un precio
razonable, segin opina Corbaldn, teniendo en cuenta la cali-
dad que se les ofrece.

La buena acogida de Canjordana.com le ha conducido casi al
limite de la saturacién. Corbaldn tiene muy claro que, para dar
calidad y precio, su negocio tiene un techo y, en este momento,
no se plantea superarlo. “No quiero crecer mds porqué no me
interesa perder el contacto con el ama de casa, y no quiero que
la relacién con el cliente se convierta en algo frio”, asegura. Es
por ello que tiene limitada la zona de distribucién y sélo los
compradores de unos dieciséis municipios cercanos a la finca
pueden beneficiarse de sus servicios.

Sus colegas agricultores del mercado municipal de Masnou,
que vefan con escepticismo la viabilidad del negocio online, no
tienen, en la actualidad, ninguna duda de que la venta de fruta
y verdura por internet funciona y, sobretodo, es muy rentable.
De hecho, un grupo de productores del municipio ya se ha
agrupado en una cooperativa y ha empezado a comercializar
los productos del campo por la red.

Corbaldn ha apostado, mds que por crecer, por mejorar la cali-
dad de sus articulos y aumentar la oferta de servicios al cliente.
El comprador que entra en su web puede ver la lista de frutas,



verduras y hortalizas de Can Jordana, con informacién del pre-

cio y la fecha prevista de cosecha. También dispone de infor-
macién sobre los frutos del campo en oferta. Ademds, desde
hace pocos meses, ha afnadido a su abanico de productos pro-
pios otro de frutas y setas, y un apartado de hierbas culinarias
con informacién muy bdsica sobre cudles son los platos que
mejor los acompanan.

Los clientes més selectos de Canjordana.com también pue-
den acceder al rincdn delicatessen, donde pueden completar su
compra con, por ¢jemplo, anchoas del Cantdbrico o mejillones
de Galicia. Si lo que se busca son recetas, la web también ofrece
un apartado interactivo para que los compradores compartan
sus platos preferidos como una ensalada de verano y una crema
de calabacin. Corbaldn cuenta que su mejor publicidad ha sido
el sistema boca-oreja: “Cuando ganas un cliente nuevo en un
bloque de edificios, al poco tiempo seguro que tienes otro
que es vecino del primero y que también quiere que le lleves
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la compra a casa”. Este tipo de publicidad, la mds directa que

existe, le ha hecho temer llamadas como la nuestra para realizar
este reportaje. Entiende que es positivo ganar notoriedad y que
la prensa hable bien de su marca, pero lo que mds le preocupa
en el mundo es que las solicitudes de nuevos clientes le puedan
hacer desatender a su parroquia mds fiel. Amigo lector, roga-
mos tenga paciencia.



drivania

Por Dani Sala (E2S Produccions)

Quien firma este articulo ha pedido un taxi un tanto especial.
Son las doce del mediodia cuando salimos de una entrevista
de televisién, cuando nos recoge el coche, puntual como siem-
pre. El chéfer baja del vehiculo, nos invita a entrar con ama-
bilidad y se pone en marcha. Sin prisa pero sin pausa, a los
dos minutos llegamos a destino. Claro que se trataba de una
pequefa prueba, y el trayecto se reducia a un par de calles, las
que separan los estudios catalanes de Televisién Espafiola y la
sede mundial de Drivania, en Sant Cugat del Vallés. Y decimos
mundial porque, desde aqui, se contratan servicios discreciona-
les de coches de negocios con chéfer en 28 ciudades espaiolas
y 80 paises del mundo.

Ya decfamos que el taxi de hoy era un poco especial... Efecti-
vamente: una especie de taxi de lujo, con servicio exclusivo,
discrecional y de altas prestaciones. Si es usted famoso, la de
Drivania serd su mejor opcidn para pasar desapercibido; si tie-
ne mucho dinero y ha aterrizado en un aeropuerto tras volar en
primera clase, el traslado en un coche de lujo —incluso en limu-
sina— serd un golpe de efecto; aunque si, sencillamente, tiene
ganas de quedar bien y acaba de cobrar la paga doble, también
puede utilizarlo para llevar a cenar a alguien muy especial.

Pero el centro de nuestra atencién no radica en la calidad fisica
del servicio de Drivania, sino en la implementacién de las nue-
vas tecnologias interna y externamente. Interna, por su tltima
gran inversién: un sistema de seguimiento online en tiempo
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real, sin moverse de la silla, de cualquier servicio en cualquier
punto del planeta. Uno de sus tres socios fundadores y por-
tavoz habitual de la empresa, Gerard Mastret, insiste en que
“la inversién mds importante de Drivania siempre ha sido la
tecnologia. Hemos usado un sistema de control de servicio y
de reservas, que hemos llamado Rooz One, y que es un back
office que nos permite controlar cualquier servicio por muy
grande que sea el volumen de trabajo en un solo dia, en cual-
quier lugar del mundo, sin necesidad de tener que hacer un
seguimiento humano. Con eso erradicamos buena parte de
los errores que pueden aparecer en este tipo de operaciones”.

Y con eso, precisamente, controlan todo su movimiento global
desde un entorno tan local como su propia ciudad. Estd claro
que una de las grandes ventajas de la revolucién tecnoldgica es
la posibilidad que adquiere cualquier humano de trabajar des-
de donde quiera y para cualquier punto del mundo. Aunque
también es verdad que, por cuestiones de proximidad, logistica



y cultura empresarial, Drivania ya ha afianzado una oficina en
Paris, y pretende establecerse en Nueva York y Londres en los
préximos meses.

Gerard Mastret
Socio fundador Orivania

Vamos a la aplicacién externa de las nuevas tecnologias. En la
web de Drivania podemos contratar un traslado desde el ae-
ropuerto del Prat hasta el Hotel Ars por un servicio minimo
de 178 a 253 euros, pero también tener a nuestra completa
disposicién un coche de lujo en Sydney, Tokio o Burundi.
Lo mejor de todo es que, gracias a otra de las recientes in-
versiones en software, que ha costado casi un afio de trabajo,
el cliente puede conocer de forma automdtica cudnto le va a
costar cualquier servicio concreto, por personalizado que sea.
“Al tratarse de servicio discrecional, transporte chdrter, eso
quiere decir que cada servicio tiene una cotizacién puntual,
cada precio puede ser diferente en una u otra ciudad; tantos
precios, tantos clientes. Por tanto, ha sido muy importante
crear un algoritmo universal, que cotice exactamente el pre-
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cio de un servicio en tiempo real. De esa forma, nos hemos
ahorrado mucho trabajo operativo y hemos trasladado la
cotizacién a nuestros clientes”.

Si quiere, puede comprobarlo usted mismo: entre en la web
de Drivania y verd como en un abrir y cerrar de ojos puede
obtener un presupuesto cerrado para cualquier servicio, desde
un tnico traslado hasta un itinerario completo con todas las
paradas y esperas contempladas. Podrd conocer qué diferencia
de precio existe entre un coche de gama estdndar —no quiere
decir un turismo, sino un gran coche— y otro de gran lujo.

En todo caso, el automdvil que le recoja —independientemen-
te de la gama que elija— lo hard con un trato preferente. Los
chéferes, unos 2.000 en total, no estdn en plantilla, son au-
ténomos que prestan su servicio a Drivania, pero la firma les
exige una deferencia especial. Gerard Mastret insiste en este
punto: “Nuestro contacto personal con el cliente se reduce a
una persona que se pasa el dia al volante, y para nosotros lo
mds importante es que esta persona le ofrezca un buen ser-
vicio. Al chéfer no le pedimos que sea un experto en nuevas
tecnologias, eso es cosa nuestra; lo tinico que le pedimos es
que conduzca bien y que sea muy amable con los usuarios”.

Evidentemente, quien lleva el volante se convierte en el in-
terlocutor més directo con el cliente, hecho que la empresa
aprovecha para conocer la opinién de los usuarios. Y es que
Drivania no quiere obviar el contacto directo con el cliente
—por mucho internet que haya de por medio—, y no es menos
gran parte del pablico acaba prefiriendo la llamada telefénica
a la contratacién exclusivamente electrénica. El trato humano,
segin Drivania, debe ser exquisito en todos los casos, desde el
operador que encarga la reserva hasta los chéferes que ejecutan



el servicio. En grandes metrépolis como Nueva York, Londres,
Parfs, Madrid o Barcelona, la mayorfa de conductores trabajan
exclusivamente bajo el paraguas de Drivania, y en otras con
menos volumen potencial ofrecen servicios puntuales. La ex-
pansién internacional centra el horizonte de la empresa, aun-
que el espafiol es un mercado con mucho potencial, especial-

mente en los grandes centros econdémicos del pais.

Sonard a tépico, pero esta empresa nacié ya con vocacién global,
y lo hizo en un trastero, de la mano de los tres hermanos que sie-
te afios después todavia asumen la direccién. Gerard Mastret es
el pequeno, con tan sélo 30 afos —es decir, emprendid el negocio
con 23. Con Drivania, los Mastret han cosechado grandes logros
y numerosos reconocimientos del tejido empresarial espafiol.
Tras su triunfo en este exclusivo sector, el fendmeno Drivania,
siempre en la cresta de la ola tecnoldgica, se introduce ahora en
otra via de negocio: los transportes en autocar y minibus, con
mds pasajeros pero igualmente selectos.
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Por Dani Sala (E2S Produccions)

En 1999, la familia Ortiz estudiaba dénde crecer, en dénde
ubicar una nueva tienda, y lo tuvo claro: la nueva sucursal se
llamarfa Ferreteriaortiz.com. En aquellas fechas, muy pocos se
hubieran atrevido a entrar en internet como lo hicieron los
Ortiz, una empresa de toda la vida y plenamente consolidada
como un lider en la Comunidad de Madrid. Sin duda, la irrup-
cién en el entonces incipiente mundo del comercio electrénico
ha sido la mejor estrategia de marca de esta firma de Leganés.
Su director —hijo del fundador—, Miguel Andrés Ortiz, con-
sidera que la nueva tienda virtual “nos ha aportado, a parte
del reconocimiento de marca, un prestigio a nivel nacional
en todo el sector de ferreteria. Fuimos los primeros, hemos
hecho bastante bien las cosas, y la gente visita nuestra pdgina
un poco como referencia de todo el sector”.

Ademis, la experiencia de la puesta en marcha de la divi-
sién de comercio electrénico ha servido a esta empresa para
organizarse mejor: “Nos ha aportado un cambio en la orga-
nizacién del trabajo y de la gestién, porque nos ha exigido
trabajar a nivel interno, a nivel de base de datos, a nivel de
que todos los productos que estdn fisicamente, estén tam-
bién en internet, con fotos, con sus caracteristicas, con sus
precios en la tienda online. Todo esto ha hecho que mejore-
mos internamente nuestro propio sistema, que hoy es muy
competitivo”. En la actualidad, el camino recorrido sirve a
esta empresa para disponer de una importante base de datos,
gracias a la cual puede transmitir a su publico potencial las



ofertas del momento y las promociones puntuales de sus di-
ferentes departamentos.
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A probar se ha dicho. Entramos en la web de Ferreterfas Ortiz
y, efectivamente, encontramos mds referencias de las que un no
entendido puede llegar a asimilar. Mds de 30.000 articulos dis-
tintos, desde pomos de puerta hasta maquinas fresadoras —pa-
sando por cortacéspedes, botes de pintura, elementos de bafio
y cocina, vajillas y herramientas de todo tipo—, estdn listos y en
estoc para que el cliente los pueda adquirir en un clic y recibir
en casa antes de 24 horas.

Hay existencias de todo —jincluso tornillos!-, ya que la tradi-
cién familiar en el oficio convierte la politica de existencias
en una cuestién de cardcter: “Somos ferreteros, y el ferretero
tradicionalmente tiene un criterio diferente al de los profe-
sionales de muchos otros sectores. Tenemos mucho mis es-
toc, porque lo que quieres es dar servicio a aquel cliente que

33



34

quiere un producto para hoy. Esto ha generado una actitud
que insiste en rentabilizar mejor el gran estoc que seguimos
teniendo, porque nuestro sistema de trabajo se basa en tener
el producto. Si el cliente quiere algo, lo quiere hoy; si no,
no le sirve.”

)

- ¥

Miguel Andrés Ortiz .
Dirsctor Farrateria Oriiz
| L.

Ferreteros como los de antes es lo que no ha querido dejar de ser

Ferreterfa Ortiz, aunque en los tltimos afios ha diversificado su
oferta, desde la jardinerfa hasta el bricolaje doméstico, pasando
por el mueble de cocina, el menaje o el bafo. De la misma for-
ma, ha creado sucursales especializadas en bricolaje aficionado,
seguridad, interiorismo, y ha constituido una oficina técnica con
profesionales propios. Con el tiempo y gracias a su renombre, se
ha convertido en distribuidor oficial de la mayoria de primeras
marcas en material de ferreterfa, mdquinas de oficios profesio-
nales, herramientas de bricolaje e instrumentos de jardinerfa. El
secreto estd en la evolucidn, y la evolucién, en un sector con rai-
ces tan tradicionales como la ferreterfa, consiste en la diversifica-



cién. La idea de los responsables de Ferreterfa Ortiz se centra en
conseguir que el cliente no s6lo encuentre en su tienda —virtual
y fisica— cualquier producto en estoc, sino que pueda encontrar
la solucién a cualquier problema particular o profesional, sea de
la disciplina que sea, da igual si necesitamos arreglar una cafieria,
pintar una pared, cortar el césped o hacer felices a los nuestros
con una nueva ducha a presién.

En cualquier caso, lo que no ha olvidado esta empresa de ferre-
teria es su tradicién, y el gran conocimiento que ha acumulado
en la faceta mds artesanal de su oficio. Conserva el testigo de
las generaciones pasadas gracias a una filial también presente en
internet, Zitro —que, fijense, es Ortiz al revés—. Zitro se dedica a
la cerrajeria cldsica, y se lleva pricticamente todo el pastel en este
mercado. Su enorme caché en esta linea ha convertido a Ortiz
—o Zitro— en uno de los grandes nombres a nivel mundial. Por
ello, han requerido sus servicios numerosas productoras cinema-
tograficas y televisivas. Un gran ejemplo es la superproduccion
de Hollywood E/ Reino de los Cielos, del director Ridley Scott
—en una coproduccién entre Estados Unidos, Espafia y el Reino
Unido. Pero también han fabricado herrajes para la popular serie
de Antena 3 E/ internado, y Walt Disney le ha alquilado varias
herramientas y herrajes para producciones de cine e instalaciones
temdticas en diferentes paises de Europa.

De vuelta a casa, tampoco pasan desapercibidas aportaciones
de disefadores de la talla de Agatha Ruiz de la Prada o Gui-
llermo Sol, autores de dos de los ambientes que el visitante
puede ver si se acerca a la sede central de Leganés. La politica
comercial de la firma consiste en estrenar periédicamente espa-
cios disefiados integramente por grandes nombres nacionales,
porque, ademds de ganarse la aprobacién del cliente, consigue
una repercusion medidtica de magnitud, con la proyeccién que
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eso conlleva. Es dificil vender todo el ambiente, pero el cliente
se puede hacer una idea de cémo podria quedar ese sofd, ese

aseo o esa ldmpara en su hogar.

Evidentemente, toda esta imagen de puertas hacia fuera reper-
cute positivamente en el nimero de entradas en la web, que
estd llamada a convertirse en una gran fuente de negocio en un
futuro a medio plazo. En un plazo mds corto, la venta online
constituye un porcentaje poco importante, y, como las ventas
en la tienda aumentan progresivamente, el porcentaje de in-
gresos de la web tiende a mantenerse aunque suba en cifras ab-
solutas. En los préximos meses, Ortiz va a estrenar una nueva
pdgina, mucho mds intuitiva, mds préctica que la actual, con
mds ofertas y dgiles sistemas de lanzamiento de promociones.

El futuro es de los valientes, dicen, y las grandes metas siem-
pre deben estar en el horizonte de todo emprendedor. Un
reto casi personal de Miguel Andrés Ortiz es el de conseguir



vender una cocina entera por internet. Quien dice una coci-
na, dice un bano, o ambas cosas. Tranquilos, ese dia llegard.
Aunque lo cierto es que muchos clientes que acaban com-
prando una cocina, llegan al multicentro con la leccién bien
aprendida gracias a las imdgenes que han podido visualizar en
la web. Oido cocina.
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Por Label Pali

¢A quién no le gustaria recibir un ramo de flores en casa, sin
tan siquiera tener un motivo especial para ello? La empresa
madrilena Flores Frescas hace realidad lo que parecia utépi-
co. A través de internet ofrece a sus clientes la posibilidad
de recibir tres ramos de flores distintas: un ramo variado,
un ramo de rosas y las llamadas “flores de la semana”, que
cada semana son de una variedad distinta. La filosofia de
Flores Frescas, que nace en 2004, surge de la necesidad de
poder disponer de flores frescas en casa, aunque no se tenga
mucho tiempo para ir a la tienda y comprarlas. La idea es
“poder llevar los beneficios de internet a algo tan costoso
como comprar flores”, explica Bernardo Herndndez, socio
fundador de la empresa.

Con esta filosofia trabaja www.floresfrescas.com y lo hace con
entusiasmo y alegria. Porque no hay mejor manera de tra-
bajar con ganas que rodeado de flores de todos los colores y
aromas. A una le roban una sonrisa sin apenas darse cuenta.
Ademds, Flores Frescas promueve el servicio de suscripcion
para enviar flores cada semana, o una si y una no. Asi, en
vez de un Gnico ramo, podemos regalar flores frescas en la
puerta de casa durante un ano: “Mi madre y mi abuela las
reciben y estdn encantadas”, cuenta Herndndez. En la pdgina
web también existe la opcién de que el usuario seleccione el
dfa que prefiere para que se envie su pedido. Asi, también
puede hacer coincidir la entrega del pedido con una fecha se-
fialada. Para que el ramo llegue justo a tiempo de sorprender,
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por ejemplo, en un aniversario. La entrega de los pedidos es
relativamente rdpida, dependiendo del lugar del envio, por-
que debe tenerse en cuenta que Flores Frescas opera en toda
la Peninsula Ibérica.

Hay muchos aspectos que diferencian Flores Frescas de una
floristerfa convencional. Por ejemplo, el hecho de que “el gran
beneficio no sélo estd en la comodidad de la compra, sino en
el ahorro en los costes; un ramo normal comprado en un gran
centro comercial nos puede costar entre 65 y 70 euros; en cam-
bio, por internet podemos tener el mismo ramo —entregado—
por 24 euros, IVA y gastos de envio incluidos”. Este es, eviden-
temente, un rasgo diferenciador de la empresa: el precio. Pero
hay mds aspectos que han ayudado a Flores Frescas a ganarse a
sus clientes. Uno de ellos es la durabilidad de la flor, que con el
sistema de compra que utilizan puede llegar a durar mucho mds
tiempo. Por tltimo, estd la funcionalidad de la pdgina web, que
admite reservas los 365 dias del afo a cualquier hora.
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Ademds de todas estas ventajas, Flores Frescas ofrece en su por-
tal on/ine una amplia informacién de todas las flores, sus orige-
nes y su historia, en un alegato en defensa del papel de una flor.
“No se trata s6lo de un objeto estético que ayuda a sonreir, sino
que es un ser vivo que ha llegado a nuestras vidas por diferentes
curiosidades. Las flores tienen mucha historia y esto las hace
incluso mds atractivas”, explica Herndndez.

Bernardo Herndndez
Socio Fundador

Evidentemente, no todo es tan bonito como parece. Las ho-
ras de trabajo detrds de un proyecto de estas caracteristicas se
ponen en evidencia con los resultados finales y la satisfaccién
del cliente. Con todo, en sus inicios Flores Frescas chocé con
los dos factores por excelencia de aquello que nos es ajeno: “el
desconocimiento” y “los miedos”, aunque Bernardo Herndn-
dez cuenta que “ya se ha evolucionado mucho en este aspecto”.
De todos modos, el socio fundador de Flores Frescas hace un
llamamiento a demoler mitos. La gente tiene miedo sobre todo
en el momento de hacer efectivo el pago, pero “los posibles



fraudes estdn ahora mucho mds cubiertos; ademds, en Flores
Frescas se puede pagar usando la tarjeta en una pasarela de
pago segura, o via PayPal”, aclara.

Su manera de darse a conocer ha sido, siempre, a través de
internet, haciendo marketing online, pero también a través de
las referencias positivas que han ido dejando sus clientes: “El
«boca a oreja» funciona muy bien”. Ahora pueden medir el ni-
mero de clientes a través de los pedidos que éstos van haciendo:
“Son varios miles cada dos o tres meses”.

Pero no todo termina aqui. Ahora la empresa tiene su espacio, su
punto diferencial y ha encontrado a un publico satisfecho a quien
le encanta tener la casa llena de la alegria que desprende una flor.
Pero, como en todo, hay aspectos en los que hay que trabajar:
“Uno de los retos es la comunicacidn, que la gente tenga un ma-
yor conocimiento, y un segundo reto es llegar a optimizar la lo-
gistica para que las entregas se puedan hacer con mds agilidad”.
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Y en ese camino se encuentra ahora mismo esta experiencia vir-
tual que tiene su centro de operaciones en la calle Azucenas de
Madrid. ;No os parece un nombre adecuado para un negocio
floral? Por cierto, la azucena fue la primera flor de la semana
que repartié Flores Frescas... ;coincidencia?



Por Dani Sala (E2S Produccions)

Llega un e-mail con el titulo “El Gordo se vende aqui”. El pro-
ducto se llama “El Saco de Oro”, cuesta 100 euros y consiste
en un paquete de participaciones en 400 décimos diferentes de
la loteria nacional. La oferta corresponde a Lotonet, proveedor
de apuestas online de una pequena administracion, en un pe-
queno pueblo de 1.500 habitantes en el Pirineo cataldn. ;Les
suena... La Bruja de Oro?

Bueno, hablamos de una administracién pequefa tinicamente
en metros cuadrados, porque es la que mds vende en Espana
con diferencia, mds que todas las Islas Canarias, Galicia, o la
Rioja, Navarra y Cantabria juntas. Su facturacién en 2008 ha
superado los 110 millones de euros, mds del 85% de los cuales
se venden por internet. A pesar de ser un negocio con mds de
10 millones de clientes, La Bruixa d’Or —nombre original, en
cataldn— invierte afio tras afio en el mundo virtual para seguir
siendo lider no sélo de las apuestas en Europa, sino en el mer-
cado del comercio electrénico mundial.

A pesar de volar por la red a ritmos inalcanzables para cual-
quier competidor, cuando Xavier Gabriel, propietario y fun-
dador, abre el establecimiento cada dia a las nueve y media
de la mafiana, ya le estd esperando una larga cola de clientes.
Acuden a este pueblo como auténticos peregrinos a la bus-
queda de la suerte, aunque Gabriel prefiere decir que lo que
vende es “ilusién y optimismo”. Efectivamente: la ventanilla
de la administracién reparte ilusién y optimismo a 20 euros
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el décimo, a unos clientes que no sélo compran para ellos,
sino para multitud de amigos, familiares, vecinos y conoci-
dos. ;Mds de cinco millones de décimos cada ano! Sort estd
lejos de casi todo el mundo, y vale la pena aprovechar el viaje
de alguien de confianza para encargarle una dosis de fortuna.
En un dia normal, pueden pasar por la administracién de
Sort —curiosamente en el nimero 13 de la Avenida Generali-
tat— un millar de personas.

Lovlirria o caman! CaPE BAsE
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Evidentemente, durante los fines de semana de noviembre y
diciembre, la media se triplica. Xavier Gabriel se muestra sa-
tisfecho del triunfo de su negocio en internet, pero también
orgulloso de que, a pesar de lo ficil que es comprar a distancia,
cada dfa se acumulen mayores colas en su tinico establecimien-
to fisico, a tres horas en coche desde Barcelona o Zaragoza.

Cuatro personas despachan de cara al cliente a un ritmo verti-
ginoso, sin descanso, aunque para cantidades importantes los



ingresos llegan directamente por la red a través de los bancos.
De todos modos, a los conocidos de reservas importantes se les
invita a pasar y a ser atendidos personalmente por Xavier o por
su esposa, Rosa Gali, que es a la vez la titular del negocio. “jLa
cola real, es muy real! Y los que compran en la red”, bromea
Xavier Gabriel, “jserfan la muralla perfecta para que nadie cru-
zara el Pirineo!”.

Lo que sin duda no pueden hacer los clientes online es el ritual
mis sagrado en Sort: frotar sus décimos en la nariz de la estatua
de la Bruja que preside el comercio, pero el préximo afio nos
dard la sorpresa de cémo tener los décimos frotados via online.
El lotero mds famoso del mundo insiste en que “las colas de-
lante de la administracién son marketing sin coste alguno. Estd
claro que agradecemos enormemente a todo el que hace un
esfuerzo para acercarse hasta Sort, porque, gracias a eso, los
futuros compradores entran en un mundo de magia, ilusién
y alegria. Es fantdstico ver amigos y clientes esperando su mo-
mento para comprar su décimo con una actitud positiva, in-
cluso tras la espera con un bocadillo en las manos, para no
perder su turno, y lo mismo se contempla en las mesas de los
restaurantes, que se turnan para acudir a la compra de loterias
para los suyos, para sus comercios o para sus empresas’.

La ilusidn, o la suerte, no se vende tinicamente en forma de dé-
cimo. En la web de la Bruja de Oro podemos encontrar combi-
naciones personalizadas, modernas, adaptadas a todos los bol-
sillos y gustos. Puestos a crear historias de las que ilusionan al
cliente, los otros juegos de la Loterfa Nacional estén tutelados
por los padres de la Bruja. Incluso tenemos la posibilidad de
descargarnos, de forma totalmente gratuita, todas las ofertas
y novedades de la web, entre ellas innovadores salvapantallas,
fondos y mp3 para ordenador y mévil. El objetivo de este mer-
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chandising virtual es el de llevar la marca de La Bruja a todos
los rincones, y para eso no hay nada mejor que ocupar todas las
pantallas del mundo.

Fruto del camino recorrido en materia de comercio electré-
nico, La Bruixa d’Or (La Bruja de Oro) ha repartido grandes
premios por la red, algunos de ellos vendidos integramente
online. De hecho, ya se cuentan por centenares los millones
de euros repartidos gracias a su divisién online. Segtin Xavier
Gabriel, el reparto de grandes premios de forma virtual “nos
ha permitido mostrar cémo la Bruja vuela, por los aires, que
estd en internet para estar contigo siempre que td quieras. A
la vez, la red te permite, sin molestarte, adquirir tu décimo
de uno en uno o de mil en mil las doce horas del dia... Y las
doce de la noche”.

Esta flexibilidad, evidentemente, contribuye a incrementar
incesablemente clientes y nimero de ventas online. Todavia
existe una cierta reticencia del usuario a pagar virtualmente,
pero “la fama, notoriedad y prestigio de La Bruja de Oro sal-
va este obstdculo natural”, segin su propietario. “Si alguien
quiere tener nuestros décimos en las manos, basta con que
juegue un minimo de 100 euros para que al dia siguiente
pueda tener sus décimos en el otro extremo de Espana’, ase-
gura Gabriel. Por eso se ha convertido en el principal cliente
de Seur en Espanfa.

Del fenémeno virtual de La Bruja de Oro hablan medios todo
el mundo, acrecentando la repercusién y la dimensién de la
base de datos de esta firma, que, a pesar de mantener su natu-
raleza familiar, se codea con grandes empresas y multinaciona-
les —bancos, compaiias energéticas, cadenas comerciales— en
acuerdos de colaboracién sobre importantes promociones.



La Bruixa d’Or ha sido pionera en el mundo virtual. En 1994,
colgd su primera web, y desde entonces ha sido la primera tien-
da virtual en lo que a apuestas se refiere. También en la web,
comercializa merchandising a través de la tienda de su fundacién.
La Fundacién de la Bruja de Oro, involucrada en la ayuda a
nifios con sindrome de Down y enfermedades inusuales de baja
prevalencia, recibe cantidades importantes gracias a las ventas de
cualquier articulo —120 referencias de joyerfa, ropa, comestibles
y juguetes—, asi como el beneficio integro de los libros de Xavier
Gabriel, el tltimo “Las 13 claves de la suerte” (Now Books).

Yavier Gabrial
Fundador La Brut=o d"0r

Igualmente, en la web podemos obtener el tnico producto
que, segun los expertos, nunca pierde valor: un lingote de oro
de diferentes pesos pero, siempre, de 24 kilates de pureza y
certificados por joyeros de prestigio nacional.

Pero la carrera tecnoldgica no acaba aqui. Xavier Gabriel quiere
“estar siempre a la Ultima, conocer lo mejor y las novedades
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mds atractivas para el cliente o el usuario”. Xavier y La Bruja

tienen un canal propio en Youtube con mds de treinta videos
de produccién propia, su grupo en Facebook, sus dlbumes de
Flickr y sus espacios en la Wikipedia y en MySpace, ademds de
innumerables animaciones de La Bruja de Oro circulando por
el ciberespacio. La intencién de la firma es seguir aumentando
la notoriedad de marca y el méximo de visitas y registros en su
web, y por eso fomenta la aparicién en redes sociales desde las
cuales el usuario se vea invitado a visitar www.labrujadeoro.es.

El mismo motivo ha llevado Xavier Gabriel a convertirse en
uno de los personajes mds medidticos del Estado, apareciendo
—hasta el momento— en mds de 5.300 entrevistas a medios in-
teresados en el triunfo de este innovador emprendedor, siem-
pre pendiente de “pensar en lo tltimo para ser el primero”. Y es
que, antes de ser lotero, implanté los deportes de aventura en
Espana, como el 7afting y una docena mds, a la vez de producir
dos series documentales en pleno Amazonas, Neblina y Venta-



na al Cielo, adquiridas por televisiones europeas, sudamerica-
nas, de Japén y Estados Unidos.

Su nueva aventura serd el viaje espacial a bordo de una nave
de Virgin Galactic —propiedad de Richard Branson. Dentro de
muy pocos meses, Gabriel se convertird en el primer turista
espacial espafol, y el primer cataldn en pisar el espacio, una
auténtica campana de marketing que él mismo califica como
“la mejor después de Cristébal Colén”.

Desde este pueblo cuyo nombre, Sort, él mismo tradujo al
castellano como “suerte”, La Bruja de Oro ha repartido cerca
de treinta grandes premios de la Loterfa Nacional. Y eso, sin
contar en situaciones como la del sorteo de Navidad de 2007,
cuando —ademds de dar el Gordo— mds de la mitad de los déci-
mos cobraron algiin reintegro gracias a un gran riesgo aceptado
por Xavier Gabriel: confiar en que el Gordo acabarfa en uno
y adquirir la mitad de las series en esta terminacién. En casos
como éste, el lotero deja de lado toda ciencia o tecnologfa para
sentenciar: “La Bruja me hizo caso”.
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Por Lsabel Palia

Existen algunas pautas bdsicas para asegurarse un mejor fun-
cionamiento diario y rendir al mdximo. Entre ellas, quizd las
mis repetidas son las de seguir una buena alimentacién y dor-
mir bien. Precisamente de esta segunda premisa es de la que se
ocupa Tienda Home, una empresa pionera en la venta de equi-
pos de descanso a través de internet: www.latiendahome.com.

La iniciativa eché a andar en 2003 y en aquella época tuvo
que enfrentarse a un mercado con escasa cultura electrénica,
en comparacién con los Estados Unidos o algunos paises eu-
ropeos. “La verdad es que en Espafa el comercio electrénico
era pricticamente inexistente”, comenta Jaime Rubio, director
general de Tienda Home. “Fue un proyecto que lanzamos con
mucha ilusién, sin que esperdsemos los resultados obtenidos.
De hecho, ha sido el proyecto que mejor ha funcionado de los
que hemos creado”, afade. En sus origenes, la Tienda Home
dispuso de un local abierto al piblico, pero finalmente decidié
apostar por el comercio online. De todos modos, dispone de un
espacio fisico en Gandia. No puede considerarse propiamente
una tienda; serfa mds bien una sala de exposicién y el backstage
del portal, es decir, donde se cuece todo el producto final.

Los principios nunca han sido ficiles. Suena a tépico, pero ;para
qué inventar una frase mejor, si ésta se ajusta a la realidad? La
principal dificultad de Tienda Home fue la incredulidad de los
proveedores, pero también hubo que lidiar con problemas de
logistica. Por suerte, hoy se puede mirar hacia atrds con alivio.



Todos estos factores estdn mds que solucionados. De hecho, la
venta en la red ha supuesto a Tienda Home muchas mds ven-
tajas que inconvenientes. “Las ventajas de internet empezaron
por abrir nuevos mercados, conocer y tener nuevos clientes y
poder llegar a donde no llegdbamos. Nuestra empresa s6lo te-
nia un dmbito regional, operaba en la comunidad valenciana, y
ahora cubrimos toda Espafa”, explica Rubio.
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Para la empresa las ventajas son multiples, pero también lo

son para el cliente. El temor puede estar en no poder to-
car fisicamente el producto y el consiguiente sentimiento de
“inseguridad” que pueda generarse. La Tienda Home, sin
embargo, sabe contrarrestar esta “contra” ofreciendo muchos
mds “pros”, para que la balanza se incline a su favor. “Noso-
tros suplimos el no poder tocar el articulo con una amplia
informacién en nuestra pagina web. Ademds, afnadimos mu-
cha calidez, ya que disponemos de asesores en descanso que
resuelven todas las dudas del cliente”, comenta Jaime Rubio.
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El comprador, no sélo goza de este factor positivo, sino que
ademds tiene a su disposicién un servicio 24 horas durante

los 365 dias del afo.

Y eso sin olvidar la figura del asesor, que via telefénica puede
orientar al consumidor sobre cudl es el colchén que puede serle
mds conveniente. Se diferencia de un teleoperador en que el
primero “lee un guién vy, el segundo, lo que estd haciendo es
ver las necesidades del cliente”. Asi, cuando una persona soli-
cita un colchén adecuado para ella, el asesor tiene en cuenta
preguntas acerca de “la edad del durmiente, su peso y si sufre
alguna patologia”. En este punto se evidencia la importancia
que tiene, para Tienda Home, el trato directo y la personaliza-
cién en el momento de escoger un colchdn.

Destaca, también, la importancia de cambiarlo a su debi-
do tiempo; para mds seguridad, “cada 8 6 10 afos, como
g

maximo”.




Consejos personalizados y unos productos con precios muy

competitivos han ayudado a esta empresa online a ganarse su
parte del pastel comercial. En su mayoria, los productos que
vende proceden de fabricantes de prestigio a escala nacional.

Con todo, el hecho de utilizar “Home” como marca comercial
le permite abaratar costes y ofrecer precios mds ajustados. Los
articulos incluyen, también, certificaciones de calidad y tienen
un plazo de entrega muy corto. “La gran diferencia de nuestros
productos, en relacién con los productos de otros comercios,
radica en que nuestros colchones viscoeldsticos tienen la mayor
densidad del mercado —certificada— vy, a parte, su proceden-
cia es de origen natural. En cuanto a ecologia y beneficios para
el cuerpo, son lo mejor que podemos recomendar”.

Con un presente resuelto (una prevision de ventas de 7 millo-
nes de euros en 2009 y mds de 50.000 clientes) y un futuro
prometedor, la Tienda Home piensa ahora en su crecimiento.
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Fija el 2010 para expandirse hacia Francia y, aunque se centra
en los productos de descanso, piensa apostar también por arti-
culos como, por ejemplo, sofds.

Asi, con grandes previsiones de crecimiento, la Tienda Home
se consolida dia a dia en el mercado del descanso. Se preocupa,
en definitiva, de que cuando todos terminemos nuestra jorna-
da podamos desconectar, cerrar los ojos y poder disfrutar de un
merecido descanso. ;Shhh!



MANGO

Por Dani Sala (E2S Produccions)

De Mango sabemos que es una cadena dedicada a la venta de
ropa y complementos de disefio propio. La firma, nacida en
el Paseo de Gracia de Barcelona, se ha expandido nacional e
internacionalmente a partir del modelo de franquicia: el pro-
pietario o arrendatario de un local comercial convierte este
espacio en una tienda Mango, y esta empresa se convierte en
socio del negocio.

La inmensa mayorfa de cadenas de esta naturaleza tiene alguna
tienda propia, pero pocas deciden otorgar esta condicién, y
ninguna mds, a su tienda virtual. Exacto: Mango considera su
tienda online, Mangoshop.com, “una tienda mds”, segin las
afirmaciones de su directora de comercio electrénico, Esther
Alonso. Al fin y al cabo, Mango no necesitaba estar en internet,
y aun asi fue de las primeras empresas en comercio electrénico.
Hoy Mango vende sélo el 0,5% online, y el Gnico valor afia-
dido que encuentra en su tienda electrénica es que el cliente
puede encontrar mds ficilmente lo que busca.

El perfil del comprador es el mismo que en el mundo fisico, un
consumidor que conoce Mango a la perfeccién. Esther Alonso
reconoce que “gran parte del cliente online es el cliente habi-
tual de nuestra marca. El conocimiento de marca que tiene
hace que sea muy sencillo poder venderle nuestros productos,
.7 ’
porque los conoce, conoce sus tallas, sabe quién és Mango, o
’ 7 » .
sea, que encuentra unas garantias detrds”. Alonso no consi-
dera imprescindible la presencia virtual, aunque “puede ser un
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buen complemento a nuestra venta en la tienda. De hecho, un
dia tanto te hacen una compra online como al revés, porque
existe mucha flexibilidad en este aspecto: hay mucha gente
que compra en Mangoshop, pero si no le queda bien o no
le convence, va a cambiar el producto a una tienda fisica; y
al revés: hay gente que ha visto piezas en alguna de nuestras
tiendas, se las ha probado y, como no habia de su talla, las ha

comprado por internet”.

Echando un vistazo en este site, podemos percatarnos de lo
que se llevard cuando llegue el buen tiempo. Claro que, mien-
tras eso no suceda, podemos seguir los pasos de las hermanas
Cruz, Penélope y Mdnica, estandartes de la coleccién mds coo/
de Mango. Los articulos abanderados por las dos actrices no
disfrutan de mds ventajas en internet que en cualquier franqui-
cia, pero la firma estudia crear promociones especiales en la red
para algunas de sus lineas de producto.

Mango comenzé su andadura en 1994, y un afo mds tarde
ya tenfa pdgina web. Su tienda virtual funciona desde el afno
2000, y a través de ella vende en los cuarenta paises donde
tiene tiendas. Ahora Mango estudia la expansién fisica en Asia,
pero no serfa descabellado pensar que primero llegase su venta



online que una franquicia. El mercado global no espera, y las
nuevas tecnologias son una buena alternativa a los costes de la
expansion fisica. Desde hace unos meses, Mangoshop.com ya
vende en Estados Unidos, y dispone de una central distribui-
dora propia en Nueva Jersey —ciudad, por cierto, de nombre

apropiado para una firma de ropa.

De todos modos, todo lo que vende en cualquier punto del
planeta y lo poco que podemos conocer de la nueva tempo-
rada —salvo lo visto en las tltimas pasarelas de moda— sale del
showroom de Mollet del Vallés, en las instalaciones centrales de
la compaiia. No podemos contarles con mucho detalle lo que
viene, porque los modelos que hemos podido ver en primera
persona, y que generalmente s6lo pueden ver los franquiciados
para poder escoger qué género encargan para su tienda, todavia
no se encuentran en el mercado. Los nuevos colores, las nue-
vas tendencias, el nuevo corte, los nuevos materiales y texturas
forman parte del know how de la marca, el secreto mds bien
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guardado frente a la dureza de una competencia que cada vez

reserva menos contemplaciones. En todo caso, les invitamos
a entrar en Mangoshop.com, cuya oferta es la misma que en
cualquier otra tienda, con la diferencia de que rara vez se ha
agotado un producto.

Y, puestos a curiosear, por posibilidades que no quede, y si
no, ojeemos la joven tienda outler. Una camiseta por menos
de 3 euros. Un vestido por menos de 20. La ganga de inter-
net jexiste!, aunque la responsable de e-commerce no muestre
mucho énfasis en esta faceta: “Lo abrimos en mayo de 2006.
Ya en un principio, la intencién era simplemente completar
la oferta, es decir, dar un afiadido a lo que ya estamos dan-
do con Mangoshop. Funciona muy bien, pero claro, no es
moda, ya es ropa de otras temporadas. En esto se nota, que
el outlet vende mas bien bésicos o cosas descatalogadas, en
lugar de moda. La moda estd en Mangoshop.”



Es légico que Mango apueste mds por su venta de moda on/i-
ne que no por la venta de articulos descatalogados o fuera de
temporada, faltarfa mds. Aunque es cierto que, con la que estd
dejando caer la crisis, vale la pena tener a mano un buen recur-
so outlet, que nunca estd de mds.

Pero si, nos ha quedado claro que Mangoshop estd de moda
—nunca mejor dicho— y que encontraremos en ella lo mismo
que en el resto de tiendas, pero sin horarios, colas ni articulos
sin estoc. También podemos encontrar articulos para hombre,
una de las asignaturas pendientes para muchas tiendas Mango
en ciudades pequefias, que, a la hora de priorizar, prefieren dar
mds cancha a su oferta femenina. Lo tltimo en Mangoshop es
la nueva coleccién de relojes. Fuera bromas: disefios exclusivos
desde tan sélo 59 euros y hasta 149, precio que tenemos que
pagar por un reloj, como minimo, curioso: un colgante de pla-
ta con un reloj en el extremo.

Todos sabemos cémo queda un reloj, pero lo mds dificil puede
ser imaginarnos como nos puede sentar un traje o un vestido.
Para ello, todos los modelos disponen de fotografias desde va-
rios puntos de vista con un chico o chica enfunddndose la pie-
za. Precisamente, si algo echamos de menos navegando por la
web de Mango es la receta para que a todos nos quede tan bien
la ropa como a la modelo de la foto. Pero eso no hay tecnologia
alguna que lo remedie... De momento.
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Por Anna Vilajosana y Dani Sala (E2S Produccions)

Si algo tienen en comun la mayorfa de casas, ya sean pisos
de 40 metros cuadrados, unifamiliares adosadas o viviendas de
tres habitaciones con bafio y terraza, son los techos y paredes.
Por tanto, si todo el mundo al menos tiene cuatro paredes y un
techo, thay mercado!

Una empresa de Mollet del Vallés, en Barcelona, se ha especia-
lizado en sacar el méximo partido estético a las paredes que nos
acompanan en nuestro quehacer diario, ya sea en el domicilio
particular o en el trabajo. Se trata de una propuesta imaginativa
que va mds alld de empapelar paredes o colgar cuadros.

Miraentuinterior.com —su nombre ya es una invitacién a la re-
flexién— se constituyd hace un afo y medio, y no tiene tienda
ni estudio abierto al publico. Eso no quiere decir que no nos
abran sus puertas para comprobar sus disenos en pantalla o
aplicados a las propias paredes de su oficina. Pero la actividad
de esta firma se realiza exclusivamente a través de internet, y
la originalidad de su negocio se basa en ofrecer buenas dosis
de disefio e imaginacién para decorar el entorno de nuestras
vidas de una manera sencilla —es decir, sin complicaciones de
montaje— y con la posibilidad de que uno mismo —sin tener
que ser un manitas— pueda redecorar su espacio.

sQué ha hecho Miraentuinterior.com para revolucionar el
concepto de la decoracién? Pues aplicar el vinilo, un material
pldstico que desde hace afios se utiliza para rotular vehicu-



los y establecimientos comerciales, en el embellecimiento de
interiores. Cualquier imagen, palabra o frase, grande como
para ocupar toda una pared y parte de otra o pequena como
para colocarse al lado del interruptor de la luz, debajo de una
ventana, al lado de una puerta o encima de una mesa, tiene
espacio en esta web de decoracién.

i

Maribel Pédez, directora creativa de la empresa, explica que, de
hecho, se ha innovado mds en el concepto que en el material. “El
sistema es el mismo que se utiliza para rotular sobre un vidrio. Lo
que hemos hecho es colocar el vinilo sobre una pared, y este es
un método mucho més fécil de instalar”. Sin complejo alguno,
afiade: “;Lo siento, pero no somos completamente originales!”.

La originalidad, sin duda, se la han reservado para los moti-
vos decorativos. La web muestra una galerfa de sugerencias tan
atractivas que despierta las ganas de descolgar todos los cuadros
de la pared y empezar a experimentar. Sin duda, la frase “una
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imagen vale mds que mil palabras” va como anillo al dedo para
esta empresa de disefiadores graficos con estilo propio.

Plantea propuestas innovadoras como acompanar el mobiliario
de casa con motivos florales. El resultado va desde colocar en la
cabecera de la cama un disefio de hojas y flores a hacer brotar
la vegetacién en casa colocando un drbol al lado de un sofd o

simulando unas frondosas plantas en las paredes del pasillo.

A parte de las florituras, Miraentuinterior.com también ofrece
disenos oniricos. En su web se puede ver una jaula colocada
estratégicamente en la pared como si se sostuviera sobre un
mueble, un rostro con una larga melena, o una caja abierta
de la que se escapan mariposas. Otras propuestas con elevadas
dosis de imaginacidn se refieren a la decoracién de habitaciones
infantiles y a lo que llaman dezallazos, que son pequefios dibu-
jos que se colocan al lado del teléfono, del inodoro, del aire
acondicionado o de la [dmpara que cuelga del techo.



Péez cuenta que la buena acogida de su empresa se debe a la
posibilidad de ofrecer a los clientes un disefio estandarizado,
pero con un toque de exclusividad, y a un precio mds competi-
tivo que si fuese por encargo. La facilidad de colocacién es otro
factor que juega a su favor, porque el disefio de vinilo se coloca
a paredes y techos como si fuese un adhesivo. Por lo tanto, el
propio cliente puede asumir la instalacién de forma prictica y
sencilla. Ademds, no es necesario pintar la pared de nuevo. Tan
s6lo es necesario seguir los pasos que se adjuntan con la entrega
del vinilo... ;Y listos!

La directora creativa explica que, como disefiadores, su tarea es
crear y elaborar proyectos a medida de sus clientes. La iniciativa
de Miraentuinterior.com se basaba, en parte, “en plantearnos
una nueva forma de rentabilizar nuestras ideas y disenos. Es
decir, yo no puedo hacer un logo y vendérselo a diez personas,
pero si puedo hacer un disefio y que me lo compren diez per-
sonas. Cada disefo tendrd su tamano, su color, y se orientard
hacia un sitio o hacia otro, con lo cual el resultado sera dife-
rente en cada caso”. En realidad, Miraentuinterior.com es un
proyecto nacido de Mires, el estudio de disenio gréfico al que
pertenece todo su personal creativo.

Al margen de su catdlogo, esta empresa también ofrece disefios
a la carta para que los clientes mds atrevidos puedan sugerir
su idea y, previo presupuesto, imprimirla en vinilo. El aparta-
do de consejos de su web invita a hacer volar la imaginacion.
Propone realizar un recorrido visual por el saldn, la cocina, las
habitaciones... Para descubrir aquellos rincones en los que se
adaptaria una propuesta gréfica. Insisten en que las sugerencias
que proponen no han de ser un condicionante. “Un motivo
que hacemos aparecer por detrds de un sofd puede funcionar
perfectamente en tu casa asomando por el escritorio, la mesa,
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el armario...”, aclaran. Otro consejo util: olvidarse de los li-

mites y de los marcos. Es decir, “el disefio puede invadir dos
paredes a la vez, o salpicar un techo o manchar una columna.
Utiliza tu imaginacién para ubicar el disefio de una manera
original y crear mayor profundidad”. La empresa ofrece vein-
ticuatro colores de vinilo distintos, lo que permite combinar
con el color de la pared existente sin necesidad de introducir
demasiados cambios.

El campo de trabajo de esta empresa de disefio no se cifie exclu-
sivamente a los domicilios particulares. Sus propuestas de de-
coracién de interiores también se orientan a oficinas, empresas,
hoteles, restaurantes, locales de moda, tiendas de decoracién,
estudios de arquitectura e interiorismo y, en general, todo tipo
de establecimientos.

La buena marcha del proyecto ha llevado a la empresa a am-
pliar el servicio con la adquisicién de las mdquinas impresoras



para el vinilo. De este modo, Miraentuinterior.com controlard
todo el proceso del encargo: desde el disefio hasta el envio al
cliente. En este momento, el plazo de entrega es de cuatro dias
laborables. Las ideas creativas no paran de florecer en este ne-
gocio donde ya se estd cociendo una nueva linea de productos:
en los préximos meses, la firma iniciard una nueva etapa en
su oferta de producto, que combinard el vinilo con distintos
materiales. Siempre se ha dicho que es del interior de donde
salen las mejores ideas. Y esta empresa catalana se ha aprendido
la leccién al pie de la letra.
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mobipay

Por Dani Sala (E2S Produccions)

En un futuro muy cercano, no nos miraremos el teléfono mé-
vil con los mismos ojos con que lo hacemos hoy. El mévil es
el aparato que mds ha influido en nuestras relaciones sociales
durante la dltima década y, por repetitivo que pueda parecer,
en los préximos afios se va a convertir en un instrumento que,
ademds de todo, nos permitird realizar llamadas. Por ahora, la
visién es inversa: con el mévil podemos realizar muchas mds
operaciones ademds de llamar. Mds alld de hablar desde donde
queramos —si santa cobertura nos lo permite—, sirve para co-
nectarnos a internet, hacer fotos cada dia mds buenas, jugar,
mandar SMS y... jAtencién! Incluso podemos pagar.

Mobipay es la empresa lider en el emergente mercado del pago
por mévil y estd llamada a convertirse en uno de los grandes
referentes en la esfera europea. Por medio de su sistema de de-
sarrollo propio, podemos comprar viajes de tren, jugar a la lo-
terfa, pagar a un taxista, abonar el IRPF o hacer donaciones a
ONG, por poner algin ejemplo. La idea fue tan sencilla como
detectar la proliferacién del mévil en la vida cotidiana y sacar
partido al potencial de ese fenémeno en pagos cuyo importe
no llegaba a los minimos exigidos con la tarjeta. Siendo prc-
ticos: nadie nos pondrd ningtn problema a que paguemos una
cena, pero igual nos ponen mala cara si intentamos pagar con
el pldstico un periédico, un refresco o un paquete de chicles.

El director general de esta compania madrilena, Javier Diaz,
recuerda que, antes del nacimiento de Mobipay, “habia es-



pacios, entornos de comercio, donde el pago con tarjeta no
quedaba cubierto. Y por otro lado contdbamos con un fend-
meno inédito, que era la altisima penetracién de los teléfo-
nos méviles en la sociedad. Es muy dificil encontrar alguien
que no tenga un teléfono mévil y que no esté habituado a
usarlo, no sélo para comunicarse sino para transferir y re-
cibir datos. Todo el mundo sabe enviar un mensaje con el
mévil. Vimos que el pago era un concepto que se acoplaba
de forma muy natural. Se trataba, simplemente, de unir el

teléfono mévil a la tarjeta y de ahi realizar pagos”.

Precisamente con una mecénica similar a la del pago con tarje-
ta de crédito o de débito, con cargo directamente en la cuenta
bancaria vinculada al mévil o bien por consumo de un saldo
de prepago, el usuario del servicio de Mobipay puede comprar
asf de ficil, asi de sencillo: basta con darse de alta al servicio de
Mobipay, entrar en una web de comercio electrénico suscrita y,
en el momento de pagar, escoger la opcién de pago por mévil.
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Automdticamente, la web en cuestién facilita un cédigo que el

usuario debe introducir en su terminal, enviar y ilisto! Se nos
cargard el importe en la cuenta bancaria vinculada a nuestro
movil, que puede ser 0 no la misma a través de la cual pagamos
el recibo telefénico.

Pero, insistimos: para poder realizar esta operacién, emisor y
receptor tienen que estar dados de alta en Mobipay. Si ambas
partes no han expresado explicitamente su voluntad de parti-
cipar en este nuevo sistema de pago, no es posible realizar la
operacién. Y, ante todo, para que el uso se generalice todavia
falta salvar el recelo del publico, una tarea nada sencilla para
el equipo de ventas de esta empresa instalada en la localidad
madrilena de Alcobendas.

Los espafoles tienen preparada la pregunta del millén cuando
se trata de rascarse el bolsillo: jes seguro pagar con el moévil?
Javier Diaz, como no podia ser de otra forma, no sélo estd



acostumbrado a responder esta cuestidn, sino que la tiene pre-
parada al instante: “Es seguro desde el momento en que no
se estdn manejando datos, no estdn viajando datos sensibles
en la transmisién. Es seguro ya que las comunicaciones del
teléfono mévil salen cifradas, y ,por tanto, los datos para au-
torizar la operacién no son capturados. Es seguro ya que el
comercio que cobra le aporta la garantia que la persona que
estd pagando con su mdvil estd pagando con su PIN, y estd
utilizando un concepto equivalente al que se utiliza en el caje-
ro automdtico a la hora de sacar dinero”. Estd claro, ;no?

Otro largo camino por recorrer es la captacién de nuevas em-
presas que confien en los servicios de Mobipay y, en consecuen-
cia, decidan aceptar el pago por mévil en su web de comercio
electrénico. Ya cuentan con esta via de ingresos empresas de
apuestas online, diferentes departamentos gubernamentales,
compaiias de transporte ferroviario y aéreo, taxistas y diferen-
tes comercios fisicos y restaurantes. Aunque, como la necesidad
hace la ocasién, muchas empresas se conforman todavia con
sus pasarelas de pago virtual convencionales e incluso con el
cobro contra reembolso.

Cosas que tiene ser el primero en lo que sea. Cuando se hace
algo completamente nuevo, primero es necesario que la socie-
dad compruebe que funciona, y por eso Mobipay ha tenido
que realizar un piloto para cada nueva posibilidad en el pago.
Tras la primera prueba genérica en Valladolid, en este momen-
to una localidad de la costa catalana ya ha puesto en marcha el
primer sistema de parkimetro que se puede pagar con el mé-
vil. Los conductores pueden irse tranquilos tras pasar por el
dispositivo de cobro e insertar el cddigo de pago en el mévil,
acompafado del niimero de su matricula, sin tiquete detrds de
la luna delantera de su vehiculo. Cuando sea el momento, el vi-
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gilante del parkimetro llegard delante del coche, tecleard en su
PDA el ntimero de matricula y comprobard si estd estacionado
correctamente en la zona azul o verde.

Pero el sistema mds revolucionario ha nacido en Milaga, gra-
cias a la colaboracién de la empresa municipal de transporte y
Mobipay, con el Ayuntamiento como partner. La incorpora-
cién de un mecanismo de tecnologia sin contacto permite a los

viajeros fichar pasando el mévil por delante de un detector.

Automidticamente, se les descuenta un viaje del bono que ya
han comprado con el mévil... Quién sabe si unos segundos
antes de subir. El teléfono mévil, por lo tanto, integra las fun-
ciones de una tarjeta con banda magnética, de uso personal e
intransferible, que sélo podemos utilizar nosotros porque el
teléfono moévil no se lo podemos dejar a nadie. También es
cierto que no todos los dispositivos pueden funcionar con este
sistema, inicamente los mds avanzados, pero en un futuro muy



cercano serd posible con todos los teléfonos. Puestos a buscar
la metédfora en este campo, el futuro estd en subirse al tren del
progreso, al bus del pago por mdvil.
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Por Dani Sala (E2S Produccions)

Son las doce del mediodia en El Prat de Llobregat, a cinco
minutos de la entrada sur de Barcelona. Poca gente lo sabe,
pero puede que después de leer este articulo se convierta en
un espectdculo para los curiosos de la zona. Nos referimos a la
salida de furgonetas de las instalaciones barcelonesas de MRW;,
en perfecta sincronizacion, con absoluta puntualidad, en rigu-
roso orden establecido de marcha. El primer furgén se dirige al
aeropuerto —situado justo al lado de este poligono— para cargar
su contenido en el puente aéreo hacia Madrid. El dltdimo de
los coches es, l6gicamente, el que se dirige a la franquicia mds
cercana. Por si fuera poco todo este orden, las carrocerias estdn
impecables, recién lavadas.

Asi es el dia a dfa en MRW: una persecucién constante de la ex-
celencia en el transporte de paquetes y sobres, comenzando por
la salida y acabando en la resolucién de cualquier incidencia.
Es por eso que este lider del sector de la mensajerfa ha apro-
vechado las nuevas tecnologias para facilitar la comunicacién
con el usuario, pero desde la rafz: practicando un seguimiento
online del envio para poder informar al instante al cliente, ya
sea con la interlocucién de sus operadores telefénicos o bien
con el acceso directo de los usuarios a la intranet.

MRW naci6 en 1977 en Barcelona, y hoy es la primera empre-
sa de transporte urgente de la peninsula, con 1.300 franquicias,
mis de 10.000 trabajadores, 5.000 vehiculos terrestres y cuatro
aviones. Tiene centrales logisticas en todas las comunidades



auténomas, y mds de un millar de rutas terrestres con puntos

sincronizados de cruce —puntos estratégicos donde dos o mds
vehiculos se encuentran para intercambiar paquetes y garan-
tizar que todos los transportistas vuelven al punto de origen
durante la jornada laboral.

Evidentemente, si MRW quiere seguir siendo el primero en
el envio de paqueteria en Espafia, Andorra y Portugal, debe
ser el primero en el uso de las nuevas tecnologias, y asi es se-
gtn su director de tecnologfas de la informacién, Guillermo
Ruiz: “Las tecnologfas de la informacién y la comunicacién
juegan un papel fundamental para nosotros, en dos lineas
fundamentales: una, que es nuestro propio cliente, nuestro
cliente directo, para el cual tenemos diferentes sistemas de
seguimiento de envios. Y también una segunda linea muy
importante, que es la que permite a estos usuarios ofrecer
a sus clientes el seguimiento de envios mediante su propia
pagina web de comercio electrénico”.
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Es decir: no estamos hablando de una empresa que utilice di-
rectamente el comercio electrénico para su operativa habitual,
sino un servicio auxiliar —y fundamental— al comercio electr6-
nico de sus clientes. Gracias al servicio de seguimiento on/ine de
MRW, muchas tiendas virtuales consiguen ganarse la confianza
—o la tranquilidad- de sus usuarios ofreciéndoles la posibilidad
de comprobar el estado del envio de su pedido. La implemen-
tacién de este sistema en cada vez mds webs de comercio elec-
trénico convierte el usuario particular en un publico potencial
en auge, susceptible de conocer MRW y —;quién sabe?— decidir
contar con sus servicios para envios no profesionales.

Guillermo Ruiz
D'Ir'ir' de TIC MRW

i

El sistema de seguimiento on/ine funciona desde el afio 2001, y
su crecimiento ha sido progresivo hasta hoy, mayoritariamente
de la mano de empresas y profesionales. Sin duda, va a contri-
buir en el uso doméstico el primer paso de MRW en la venta
electrénica directa —he aqui la excepcién de la que habldbamos
unas lineas antes. Desde hace unos meses, la firma comercia-



liza en su web dos tipos de paquetes de prepago, o sea, sobres
que pagamos antes del envio, recibimos a domicilio y podemos
utilizar para enviar lo que sea cuando queramos; bueno, lo que
sea, mientras quepa en el sobre, claro.

Flexibilidad y tecnologia al alcance del cliente... Y también en
la mano del mensajero. MRW estd acabando de perfeccionar
un proyecto piloto que estd a punto de convertirse en realidad.
Se trata de la PDA que sustituird totalmente el albardn de acu-
se de entrega o recepcién. Con el nuevo dispositivo, emisores
y receptores de paquetes dejardn constancia de la salida o la
llegada de cada envio directamente sobre el terminal, e instan-
tdneamente ingresardn esos datos en el sistema de seguimiento
de MRW. En otras palabras: el seguimiento del envio serd en
vivo, cumpliendo asi con el objetivo de transparencia total en
la informacién con sus clientes.

Gracias a plataformas tecnoldgicas como la que utiliza la nueva
red de PDA —con conexién GPRS y soffware propio—, MRW
ha ampliado su liderazgo a la vertiente electrénica del sector de
mensajerfa. Aunque la revolucién de las nuevas tecnologfas de
la informacién y la comunicacién puede constituir una ame-
naza en el trato con el cliente, un riesgo que esta compaiia no
se quiere permitir. Guillermo Ruiz reconoce que este peligro
estd presente en todos los sectores, en cualquier empresa que
quiera estar en la vaguardia. “Si bien el nimero de solicitu-
des que utilizan internet va en aumento continuo”, asegura
Ruiz, “nuestra politica de empresa sigue siendo estar lo més
cerca posible de nuestro cliente. En cualquier caso, hemos
llegado a superar durante este afio a los 700.000 envios de
e-mail para seguimiento en un solo mes. Tenemos que seguir
en esta linea, pero también debemos transmitirle al usuario
nuestra proximidad, que sepa que la comunicacién con él es

75



igualmente cercana y directa, que siempre tenemos nuestros

operadores, en todas las franquicias, dispuestos a atender a

. . . )
sus consultas, dudas e incluso quejas”. Precisamente, si una
caracteristica define la resolucién de incidencias de MRW es
que cualquier descuido en la recepcién o entrega de cualquier
paquete, a cualquier punto de la peninsula, se resuelve al ins-
tante, con viaje expreso de un mensajero y sin coste alguno
para el cliente.

La filosofia de la empresa mantiene que hay ciertos servicios
que se tienen que ofrecer gratuitamente, y no sélo hablamos
de las incidencias o del ampliamente comentado servicio de
seguimiento online. También nos referimos a los envios gratis
—de forma periédica— para familias numerosas, tercera edad
o personas necesitadas. Poca gente conoce la accién social de
MRW, porque sus responsables no creen en la necesidad de
dar publicidad a esa faceta. Como pocos lectores de este ar-
ticulo conocian el espectdculo para curiosos de cada medio-



dia —al punto de las doce— en el Prat de Llobregat. Si estas
lineas les han convencido por esperar cdmara en mano a la
salida ordenada y sincronizada de furgonetas de la sede logis-
tica catalana, les proponemos otra excursién apasionante: no
duden en visitar —si les deja pasar el guardia— el centro mds
importante de MRW; en la central de mercaderias de Barajas
(Madrid), junto a la terminal de carga del aeropuerto. Cada
noche, a la una y media de la madrugada, los 250 metros de
cinta transportadora de estas instalaciones se llenan de pa-
quetes que los destinatarios recibirdn durante el préximo dia,
puntual y eficientemente. Como MRW manda.
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Por Dani Sala (E2S Produccions)

Los pescadores de Sant Carles de la Ripita —en el extremo
sur del Delta del Ebro— han encontrado un buen chollo en el
nombre de su pueblo. Puestos a crear un servicio de entrega a
domicilio de su producto, ;qué més ficil que llamarlo Pesca
Répita? Aunque estd claro que lo mds innovador no ha sido la
marca, sino la idea de vender por internet y via telefénica el
fruto del mar recién llegado a puerto. Conseguir pescado fresco
a domicilio es tan fécil como entrar en Pescarapita.com, esco-
ger la especie y la cantidad que queremos comprar, y mafiana
podremos cenar de lujo en casa.

De hecho, Pesca Répita es mucho mds que un negocio online.
Es una buena ayuda a los fondos de la Cofradia de Pescado-
res de la Répita, que por estructura fundacional no tiene mds
ingresos que las comisiones de las subastas diarias en su lon-
ja. O sea: los pescadores llegan a puerto cada dia —si no hay
tormenta— alrededor de las cinco de la tarde, desembarcan la
mercancia pescada en el mar, la pasan por la cinta de la lonja y
ésta cobra un porcentaje de la venta. Los ingresos cada dfa eran
menores por el abandono constante de muchos pescadores, y la
nueva junta pesquera cred Pesca Rdpita como el tnico negocio
posible con dnimo de lucro para la institucién.

Hoy, Pesca Répita gestiona la venta directa en dos pescaderias
—en Sant Carles y Tortosa—, en la distribucién a restauradores
—bdsicamente catalanes y valencianos—y en la divisién online
y telefdnica, Pescarapita.com. En todos los campos, la empre-
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sa pesquera persigue un sistema de excelencia fundamentado
en la comunicacién directa con los clientes y la gestién ép-
tima de las incidencias. Sin ir mds lejos, los pedidos llegan
a Pesca Rdpita mientras las embarcaciones estdn a 25 millas
de la costa —45 kilémetros—, y la interlocutora —siempre y
sin excepcién, la simpdtica Espe— confirma los encargos sin
saber al 100% si dispondrd de todo el producto. La llegada
de material estd sujeta a las inclemencias del tiempo, a los im-
ponderables del oficio y a la competencia en la puja. Y es que
ocurre algo curioso cada tarde en la Lonja: Alex, uno de los
trabajadores de Pesca Répita, tiene que competir con el resto
de abonados en la consecucién de cada producto. Pesca Ri-
pita, por tanto, es en la lonja un comprador mds, y adquiere
los productos de acuerdo con los pedidos del dia, pero algin
abonado puede pasarle por delante. Si no consigue el pedido
completo de algin cliente, Esperanza llama, pide disculpas al
destinatario y, si es necesario, le compensa con alguna ventaja
de precio o de producto. Sea como fuere, la mercancia saldrd
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a dltima hora de la tarde para Mercabarna —central logistica
de Barcelona— y, durante el dia siguiente, estard en casa de
cada cliente.

Para la Cofradia, este tipo de venta es, de momento, un com-
plemento a la lonja, una férmula para estar mds cerca de los
compradores y contribuir a paliar las dificultades que vive el
sector. El responsable de venta directa de Pesca Rdpita, Pedro
Garriga, asegura que el tnico 4nimo de la firma es “llegar al
consumidor de la forma mds directa posible. Eso es precisa-
mente lo que buscamos, porque es un valor afiadido al pescado
que estamos pescando. Si lo vendemos siempre en la lonja a los
intermediarios, pues siempre estamos en las mismas condicio-
nes, pero si vamos buscando lineas y vamos abriendo nuevos
mercados, entonces el pastel se reparte un poco mds y nos toca
un trozo un poco mayor. En la lonja, ellos compran lo suyo
y nosotros lo nuestro, y nosotros vendemos en la lonja como
mayoristas y en Pesca Rdpita como minoristas”.

Pedro Garriga es, ademds de directivo, patrono de uno de
los barcos de la flota rapitenca, la nave “Chavo”. El actual
presidente, Josep Tomas Felix, y otros tantos miembros de
la junta pesquera también zarpan a diario, y son plenamente
conscientes de la necesidad de llegar lo mds rdpido posible al
consumidor para arrancar margenes y enderezar las perspec-
tivas de su oficio.

Paralelamente, fuentes propias de los pescadores han admitido
que, antes de entrar en la lonja, mds de uno y mds de cien —o
sea, todos— intentan vender directamente sus mejores capturas
a clientes de conflanza. Asf se aseguran mayores ingresos netos,
sin tener que compartir importes con la Cofradia. Si bien la
institucion los representa a todos, la picaresca beneficia al que



Padro Garriga
Director de ventes Pescarapits.com

la préctica y perjudica al que sigue las normas el pie de la letra.
Con todo, la Cofradia hace la vista gorda, porque es algo que
todos conocen.

En definitiva, la venta por internet “ha ayudado, pero no ha
sido la solucién a la crisis pesquera”, subraya Garriga. De he-
cho, en cuestién de pocos afios muchas naves han sido desba-
llestadas, y sus pescadores han cambiado de sector o han perdi-
do el empleo. El encarecimiento de los precios del carburante,
el recorte de ayudas europeas y la entrada de pescado proceden-
te de mercados de todo el mundo han convertido la pesca en
uno de los sectores en crisis a nivel nacional. “La venta directa
a distancia es, por el momento, una de las esperanzas de cara a
los préximos anos, cuando la compra online gane mds terreno
a la presencial”, asegura Pedro Garriga.

Pesca Rdpita vende cada dia unos 60 kilos de pescado por
internet o por teléfono, que es muy poco comparado con las
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cuarenta toneladas que llegan a tierra a diario. Se trata de una
apuesta de futuro y un instrumento de marketing. La princi-
pal herramienta de venta sigue siendo la lonja, renovada hace
cuatro afios con la tecnologfa mds avanzada. Se trata de una
subasta a la baja, es decir, cada caja de pescado tiene un precio
de salida, y una vez mostrada ante los pujantes, un marcador
luminoso comienza a descontar su valor hasta que un com-
prador decide pararlo con su mando a distancia. Inmediata-
mente, un equipo del adjudicatario recibe el producto y lo

carga en su frigorifico.

Los que se sientan a diario en la grada de la lonja son bdsica-
mente responsables de pescaderfas y restaurantes de la zona,
aunque hay algin representante de negocios de otros puntos
de Espafia que actda bajo demanda. Los abonados a la lonja no
quieren esperar. Prefieren ver el pescado y el marisco en vivo y
en directo para llevarse la mejor pieza a la cazuela. Su producto
mds apreciado es el langostino, primera espada de la pesca en



el Delta del Ebro y pescado que goza de fama nacional entre
gourmets. Pero como la Rapita estd lejos de casi todo el mundo,
en la web podemos obtener informacién de esos crustdceos y
del resto de variedades. Ademds, si ya hemos hecho el pedido,
mientras llega podemos encontrar, también en la propia web,
alglin consejo para cocinar el género de forma original. Si es su
caso, amigo lector, y este articulo le ha despertado el apetito de
una buena caldereta, jque aproveche!
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Por Dani Sala (E2S Produccions)

Existe la posibilidad de comprar ropa a precio de liquidacién
sin ni tan s6lo tener que esperar a las rebajas. La férmula
tiene nombre propio: Privalia. Esta firma de origen cataldn se
define como un club privado de consumidores de moda, cal-
zado, complementos y articulos para el hogar. A la prictica,
“funciona como un low cost del mundo de la moda”, segin
las palabras literales de uno de sus dos socios fundadores,
Lucas Carné.

Es razonable pensar que el Jow cost no se limite a las aerolineas,
pero lo mds dificil de creer es que este fenémeno se extienda a
las primeras marcas internacionales, de la talla de DKNY, Cal-
vin Klein, Miss Sixty o Nike, por citar algunas. Eso si, las ofer-
tas son puntuales y duran unos pocos dias, y siempre hasta fin
de existencias. Los socios de Privalia reciben a diario las ofertas
mds destacadas, y tienen acceso a la lista completa actualizada
constantemente en la web. Los precios pueden incorporar has-
ta un 70% de descuento, aunque los productos més suculentos
duran pocas horas en estoc. Estd claro que Privalia cuenta con
un sector de su masa social muy activo, a la espera de cazar
buenas ofertas para comprar ipso facto.

Hoy, trabajan en la sede central de la empresa —en el Poble Nou
de Barcelona— unas 140 personas, con el objetivo de cumplir
las expectativas de mds de medio millén de socios en Espana.
En Italia, el primer pais de su asalto internacional, ya han supe-
rado los 150.000 socios por medio de la sede comercial que tie-



nen en Mildn. Los clientes son fundamentalmente del género
femenino. Lucas Carné bromea en el tono pero no en la forma:
“Privalia vive pricticamente de las mujeres. Al contrario de
los usuarios de internet, que es un medio mayoritariamente
de hombres, en Privalia méds de un 70% de los compradores
son mujeres. Son mujeres jévenes, de 20 a 35 afos, de nivel
social y econémico medio o medio-alto, con estudios, traba-
jadoras y usuarias intensivas de internet. O sea, es gente que
usa internet a diario, en casa, en el trabajo, y que compra por

la red, sobre todo servicios, ocio... Y nuestras ofertas.”

s
4

Los clientes —;0 deberfamos decir ‘las clientas’>— suelen vivir

en los grandes nucleos urbanos del estado, como Madrid, Bar-
celona, Valencia, Sevilla o Bilbao. Tienen gusto por vestir a la
moda, y aunque no les incomoda llevar algo outlet, prefieren
que no se note. Mejor encontrar excedentes de estoc, tallas
sueltas u oportunidades que nadie ha aprovechado antes; ésta
es una de las facetas de las que saca partido Privalia.
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El método para beneficiarse de las ventajas de Privalia es asf de
fécil: entramos, nos registramos con los datos de nuestro perfil
y empezamos a recibir newsletters con oportunidades que pue-
den ser de nuestro interés. Ser suscriptor es la Gnica via que nos
ofrece la posibilidad de comprobar las promociones de esta fir-
ma, pero para eso no es necesario ser comprador. Precisamente,
uno de los retos inmediatos de Privalia es convertir a socios en
clientes directos. De hecho, un 10% de los socios compra du-
rante el primer mes, cuando hace un afio esta cifra era sélo del
1%. En eso tiene mucho que ver la confianza del consumidor
en el pago por internet, consciente, segiin Carné, de que “en
realidad, es mds fécil clonar una tarjeta en un establecimiento

fisico que no por pasarela de pago virtual”.

Consolidados en Espana y en auge en Italia, la marca ha abier-
to una sede en Sio Paulo y pretende ganar terreno en Latino-
américa. La expansién es una buena noticia, pero, de hecho,
también es una necesidad para una empresa online con poco



| Lucas Carné .
. Spcio fundador Privalia

margen de venta. “Vender mucho en internet es mds barato

que vender mucho en el mundo fisico. No vender poco. Ven-
der poco, en internet, puede ser bastante mds caro. La clave
para vender mucho, al final, es tener una comunidad muy
grande de compradores, para lo que invertimos mucho dinero
en publicidad online, y para lo que usamos nuestro programa
de vitalidad e incentivos”.

Cierto: Privalia pide a sus socios que inviten a amigos y conoci-
dos a registrarse en la web. A cambio, esta persona recibe nue-
vas e importantes ventajas en la compra de futuros articulos.
Pero mds all4 del marketing en la captacién de nuevos usuarios,
Lucas Carné pone un énfasis especial a su producto: “Si hay
una buena marca, una buena seleccién, un buen descuento y
un precio adecuado, nuestra labor es un éxito. Si falla cual-
quiera de estos cuatro componentes, la venta ya no tiene el
mismo resultado”.
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De hecho, Privalia centra su mayor esfuerzo en la bisqueda de
buenas oportunidades entre fabricantes y distribuidores de los
productos que tiene interés por ofrecer a sus clientes. Carné
explica cémo funciona Privalia: “Buscamos constantemente
las marcas que sabemos que van a tener éxito comercial, ba-
sicamente en funcién de quién es nuestro consumidor. Todo
lo que hacemos, es por é1”. No siempre ha sido ficil: “Fue
un proceso muy duro al principio, cuando éramos pequefios,
cuando las marcas todavia no consideraban internet un canal
de distribucién, sino un medio de comunicacién. Pero des-
pués de ir a todas las previas de moda, de calzado, de acceso-
rios, llamar a proveedores, de ir a visitarlos y de demostratles
que podiamos vender mucho y prestarles un gran servicio y
de forma rentable a través de Privalia, al final hemos estable-
cido relaciones comerciales muy buenas con ellos y hoy en
dia hay muchas marcas que nos vienen a buscar”. Incluso hay
marcas con las que Privalia no trabaja; un sintoma inequivoco
de la madurez de la firma, que prefiere rechazar oportunidades



no sélo para garantizar su rentabilidad, sino también las pres-
taciones a los clientes. “Si no creemos que una marca funciona
con nuestro perfil de consumidor, no queremos probar, prefe-
rimos no ofrecerla al socio. Eso es lo que mejor nos resulta”,
afirma el directivo.

iY vaya si resulta! Basta con tirar de estadisticas y encontrar
datos tan significativos como la repeticién de compra. Muy
pocos clientes han comprado una sola vez en Privalia. El 80%
ha repetido, la mayoria de ellos con adquisiciones cada 15 o
30 dias. Se podria decir que el sistema engancha, y en cierto
modo es asi, pero el plazo de entrega es de 20 dias. Eso quiere
decir que la espera se puede hacer eterna cuando tenemos ga-
nas de ir de estreno, pero, visto por el lado positivo, no existe
posibilidad alguna de compra compulsiva. Vamos, que ir de de
compras por internet puede beneficiar a nuestro bolsillo por
partida doble: es mucho mds barato y no crea adiccidn.
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pochcios gulegos

Por Lsabel Palia

Finisterre no necesita presentacién. A través de las fotografias,
uno ya se hace una idea de lo que ofrece el paraje, insélito
incluso con lluvia. Aunque, sin duda, los que quieran viajar a
tierras gallegas tendrdn un buen anfitrién en la figura de Ma-
nuel Canosa, la cabeza pensante de la empresa Protur Galicia.
Se trata de una empresa de servicios turisticos nacida en 2007.
La idea es reseguir los pasos de otro negocio anterior, Casas
Finisterre, y aglutinar todas las actividades que se pueden reali-
zar en el territorio, desde hospedarse en distintos alojamientos
hasta comprar productos tipicos.

Llegados a este punto, uno podria pensar que la empresa de
Manuel Canosa no tiene muchas peculiaridades y que es, como
tantas otras, extrapolable a tantos otros territorios. Pero, como
dirfa el pintor francés Francis Picabia: “Nuestra cabeza es re-
donda para permitir al pensamiento cambiar de direccién”. Y
eso es lo que vamos a considerar: la compafifa de Canosa no es
como tantas otras; ésta, ahora si, es la buena direccién.

Protur Galicia no sélo nos sirve como medio in situ para conocer
el territorio, sino que se alimenta —y nunca mejor dicho— de una
herramienta online de primera linea para conocer los principales
productos gallegos. Destaca por ser la tinica tienda gallega del sec-
tor de la alimentacién que cuenta con establecimiento propio.

Para los poco viajeros o para los amantes de la comida de la
zona, ni siquiera es necesario moverse del sillén de su casa. Con



un simple clic, el portal www.productos-gallegos.com oftrece
vinos, conservas, orujos, quesos ¢ incluso artesania gallega.
Un total de 2.000 productos certificados y de calidad que se
pueden tocar con la punta de los dedos; eso si, virtualmente
hablando. Se trata de una iniciativa que cada vez tiene mds
aceptacién, sobre todo en épocas como Navidad. “De momen-
to, sigue vendiendo mds la tienda fisica, pero creemos en el
negocio online para el futuro”, nos dice Manuel Canosa.
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En el portal web se pueden encontrar productos de muchas cla-
ses, pero todos de Galicia. Este es uno de sus principales rasgos
diferenciadores. “Lo nuestro es todo gallego. Para no desvirtuar
el proyecto no vendemos articulos que no sean del territorio”,
cuenta Manuel Canosa. Uno de los productos que més se ven-
de son los vinos blancos, “porque con el calentamiento global
Galicia tiene una temperatura mds alta y la calidad de los vinos
estd mejorando a marchas forzadas”. Los quesos y las conservas
también se venden muchisimo.
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Pero, como suele predicar bien el dicho, nadie es profeta en su
tierra, y la principal queja de Manuel Canosa es que los propios
habitantes de la zona valoran poco su producto. “A lo mejor
compran cestas de alimentos en grandes superficies, que son
muy repetitivas. Nosotros, en cambio, ofrecemos cestas bien
individualizadas”, asegura. ;El mejor premio? “Los comentarios
positivos de los receptores del regalo o de los clientes que han
quedado contentos”. De hecho, la mayor parte de los pedidos
provienen del resto del Estado e incluso del extranjero. ;Nece-
sitan los gallegos un pequefio empujon? ;Quizd serd bueno que
sepan que en productos gallegos incluso tienen clientes prove-
nientes directamente del Congreso! “Los diputados nacionalis-
tas del Congreso se los regalan al BNG (Bloque Nacionalista
Galego), que también tiene grupo en el Parlamento; reciben
productos del rincén gallego jy saben elegir bien! Suelen ser
cestas con un vino Terras Gauda, una botella de Sabatelius y
un queso San Simén de Acosta. O sea que... jcomo se ponen!”,
bromea Manuel Canosa.



Pero, como bien decfamos al principio, el portal de Produc-
tos Gallegos no es una iniciativa aislada. Lo suyo, tanto on-
line como pisando el territorio, es promocionar lo que mejor
conocen. La tienda online, por ejemplo, funciona muy bien
estacionalmente. Por Navidad, las cestas de productos tienen
una gran aceptacion. En referencia a la tienda fisica, “es un
reclamo para que la gente pueda comprar souvenirs” y funciona
mejor en verano. En definitiva, hechas a medida para comple-
mentarse y acabar creando un todo perfecto. Protur Galicia es,
a través de sus iniciativas on/ine y su tienda fisica, una empresa
que trabaja para fomentar la cultura comercial del territorio y
luchar por la tierra y sus productos.

Los peregrinos, los visitantes de paso o los curiosos tienen en

su pequefo establecimiento un punto de parada casi marcado
en el mapa. Quien no compra un souvenir, se deja llevar por la
curiosidad entre los estantes. Y algunos encuentran una mina
descubriendo que, a partir de ahora, podrdn disfrutar de los
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manjares gallegos a kilémetros de distancia a través del portal
de internet. Aunque por internet no podran llevarse un recuer-
do econdémico para el bolsillo, pero si rico para la memoria:
una instantdnea con el curioso peregrino que franquea la puer-
ta de entrada del establecimiento.



Por Dani Sala (E2S Produccions)

Si nadie se interpone en nuestro camino, nos vamos a llevar
un coche deportivo a precio de risa: 447 euros! Lo que pasa
es que, a falta de un par de segundos para la adjudicacidn,
siempre se nos escapa. Por si no lo sabian, hemos entrado en
Pujalista.com, la web que ha revolucionado el mundo de las
subastas gracias a su revolucionario sistema de pujas céntimo
a céntimo. Asi es: cada producto colgado en la web entra a
subasta al precio de un solo céntimo, y cada usuario puede
incrementar su puja inicamente en un céntimo.

Cada nueva puja vuelve a iniciar la cuenta atrds —normalmente
de entre medio y dos minutos— hasta que alguien se lleva el
gato al agua, ya sea por descuido del resto de competidores
—cosa rara, la verdad—, o por desistimiento de los contrincan-
tes. El dltimo héroe de Pujalista.com se llama Rafael Sdnchez
Parrilla. Este madrilefio se pasea ahora por las calles de su ciu-
dad con un increible BMW de 20.000 euros tras pagar menos
de 1.800. Bueno, en realidad pagd unos 900 euros mds, porque
cada puja realizada cuesta entre 75 céntimos y 1 euro con 38.
Es decir, Rafael tuvo que pujar unas 900 veces para conseguir
su cochecito. As{ funciona Pujalista.

El negocio no estd en el producto, sino en la puja, como re-
conoce el gerente de esta firma en Espafa, Rafael Bonnelly:
<« . . . .
Efectivamente, nuestro negocio consiste en vender pujas.
El negocio del consumidor es comprar productos a pre-
cios muy bajos, y obviamente medir cudnto estd dispuesto
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a arriesgar para comprar. No vas a poner 50 pujas en un
producto que vale 50 euros, pero a lo mejor si pones 50
pujas a un producto de 10.000, como puede ser el quad que
tenemos durante estos dias en la web, que en este momen-
to tiene un precio de 488.81. Si esta puja termina en este
momento, el usuario se compra un gquad que vale 10.990
euros por 488.81. Nosotros, por supuesto, tenemos 48.881
pujas —una puja por céntimo—, con lo cual estamos haciendo

negocio”.

Para negocio, el que hizo Jussi Mantyla, un joven emprendedor
de tan sélo 25 anos. Desde su domicilio en Finlandia, tuvo
la brillante idea de crear este revolucionario sistema de pujas
online, que lo ha convertido en uno de los jévenes mds ricos
de Europa. Después de consolidar la marca en su nérdico pais
de origen, ahora ha exportado el modelo a Suecia, Espana y
el Reino Unido. Con Rafael Bonnelly de socio, la firma prevé
viajar a otros mercados europeos y a Latinoamérica. Sin duda,
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los paises emergentes son mercados con un gran potencial, y las
apuestas tienen mucho camino por recorrer.

Rafael Bonnelly
Garants Pujalista,com

Pero antes que todo eso, ha empezado la conquista de la pe-
quena pantalla, gracias a un concurso diario en Veo TV, donde
concursantes de toda Espana se han llevado a casa auténticas
gangas. La mejor virtud de la emisién en riguroso directo de
este programa, de lunes a domingo, ha sido convertir las pujas
en una competicién llevada al terreno personal para los concur-
santes. “Ademds de competir para llevarse el producto, acaban
luchando entre ellos para ver quién es més bueno pujando”,
subraya Bonnelly.

Los articulos siempre son de gran demanda y coches, ordenado-
res portdtiles, méviles, reproductores Mp3, cdmaras digitales,
consolas de dltima generacidn, vales de compra en reconocidas
cadenas comerciales o electrodomésticos de primeras marcas
para el hogar son los principales reclamos de Pujalista.com.
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Aunque en nuestra tltima visita nos han llamado la atencién
utensilios tan curiosos como una estacién meteoroldgica por-
tatil (0,18 euros), un despertador con simulador de luz natural
(0,31 euros) o un vale de regalo de 50 euros en una estacién de
servicio (0,88 euros). Fijense en el tltimo caso: 0,88 euros —por
el momento- significa 88 pujas —insistimos: por el momento—;
eso significa que Pujalista.com ya ha ingresado unos 88 euros
por una promocién tan pequefia como ésta. Si nos remitimos
al caso que abre este articulo, el coche deportivo a un precio
provisional de 447 euros, significa que, de momento, Pujalista.
com ya ha ingresado mds de 40.000 euros en pujas, cuando el
valor del coche es de 22.500 euros. Aun asi, las cosas claras:
Pujalista no engana a nadie, es transparente en todos y cada
uno de los casos.

Y por qué enganchan tanto los articulos que pone a subasta
Pujalista? Porque detrds de toda promocién se ha realizado un
estudio de los productos que pueden tener mds demanda y de
otras oportunidades para la marca. Evidentemente, un equi-
po especializado se encarga de ello. “Tenemos un equipo de
brokers, de personas que estdn detrds, que van decidiendo los
productos. Hay varios criterios; podemos conseguir paquetes
de productos a un mejor precio, y podemos ofrecerlo progre-
sivamente a nuestros usuarios. Hay otro criterio: que nues-
tro publico nos diga que articulo quiere. Ultimamente, por
ejemplo, se estdn vendiendo muchas cdmaras Canon por lo-
tes. Lanzamos también ofertas especiales: la semana de Apple,
y sacamos a subasta un grupo de ordenadores Macintosh.”

Claro que el que més pierde es aquél que realiza pujas sin
ganarlas, o sea, la inmensa mayorfa. “Para pujar en Pujalis-
ta.com son imprescindibles dos condiciones”, afirma Bon-
nelly: “Por un lado hay que tener mucho tiempo y mucha



paciencia, porque se tiene que estar constantemente al caso
de las pujas, no vaya a ser que se nos vaya a escapar por un
sélo céntimo; pero, sobre todo, hay que saber pujar, porque
si siempre pujamos nosotros vamos a destinar al producto
mucho mds dinero de lo que vale”. Lo mds importante es
incrementar un céntimo de vez en cuando, y dejar que sean
nuestros competidores los que pujen.

Vamos, que son muchos los usuarios que nunca acaban adqui-
riendo ningun articulo. Por eso, durante este ano, Pujalista va
a lanzar una campafa de fidelizacién con algunos de los pro-
ductos a la venta directamente a cambio de puntos, sin subasta
de por medio. En funcién de los paquetes de pujas que hayan
comprado —se pueden comprar desde 10 a 500 pujas de gol-
pe—, recibirdn una bonificacién de puntos que, una vez acumu-
lados, podrdn canjear directamente por articulos, sin competir
con nadie excepto con la posibilidad de que se agoten.

Si no queremos esperar a la campana de fidelizacién porque
somos impacientes de serie, siempre podemos volver a intentar
lo del coche deportivo del principio, que en el momento de es-
cribir estas lineas ya estd en 447,05 euros —;sélo cinco céntimos
mds caro? Efectivamente, asi es. Aunque en un momento estard
en 447,06, hasta que se lo lleve alguien con suficiente pacien-
cia, y con la capacidad necesaria para saber en qué momento
realizar sus pujas sin arruinarse. En definitiva, nos acabamos
haciendo a la idea: otra vez sera.
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Por Label Pala

Conseguir ropa cémoda, llamativa y original para los mds pe-
quenos de la casa puede llegar a ser toda una odisea, sobre todo
si no se quiere caer en tépicos y si se busca algo “diferente”.
SimplyColors se ocupa de llenar ese espacio del mercado; eso
si, a través de la red. SimplyColors es una tienda online dirigida
anifos de 0 a 10 afios, que ofrece ropa tinica con colores vivos,
dibujos originales y, sobretodo, mensajes personalizados del
tipo: “50 % papd, 50 % mamd, 100 % Alvaro”, “Si mama4 dice
no, prueba con la yaya” o “Ya lo sé, estoy para comerme”.

La empresa nacié en noviembre de 2006 coincidiendo con la
llegada al mundo de la primera hija de Jan Berend Zweerts y
surgié como una idea de su mujer, con el objetivo de montar
una empresa enfocada a los mds pequefios. “A través de amigos,
nos enteramos de la existencia de un negocio que llevaba un
afio en Holanda y que personalizaba ropa para nifios y bebés.
Nos pusimos en contacto con ellos y poco después empezamos
con la empresa de SimplyColors en Espana”, nos cuenta Jan
Berend. Y asi vienen operando hasta ahora a través de su pdgina
web, www.SimplyColors.es.

Los origenes fueron complicados, mds adn si sumamos la di-
ficultad de poner en marcha un negocio a través de internet:
“En el norte de Europa, vemos que el miedo a la compra por
internet es menor que en Espafia”. Este es uno de los mayores
inconvenientes que supone trabajar en la red, pero también



tiene sus ventajas: “Nosotros optamos por la venta en internet,
porque creemos que es el futuro, ya que se alcanza un publico
mucho mds amplio” y ademds “no hay horarios; hay flexibi-
lidad de venta de 24 a 7 horas los siete dias de la semana”.
De todos modos, la empresa dispone de algunos acuerdos con
tiendas amigas: “Los establecimientos tienen en su escaparate
ropa con frases populares y eso sirve de gancho para el cliente
que, a través de la misma tienda, nos hace su pedido”.
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Dejando a un lado la posibilidad de comprar en algunas tien-
das fisicas, a través de la red se pueden comprar de forma senci-
lla, répida y segura todas las prendas de la coleccién: camisetas
de manga larga y corta, camisetas con tirantes, bodies de manga
larga y corta, vestidos de tirantes, polos, calcetines y pijamas,
entre otros muchos productos. El proceso es simple: el clien-
te sélo debe hacer su pedido escogiendo colores, expresiones
divertidas (de las que hay algunas sugerencias en la web) y di-
bujos. En SimplyColors, el proceso —con mimo y cuidado—
empieza con la recepcién de la solicitud, la impresién del texto
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y el recorte de lo que no se quiere estampar en la prenda, esto

ultimo casi equiparable a una manualidad. Por dltimo, viene
la estampacién. El valor del proceso recae en el resultado: la
satisfaccién del receptor. “SimplyColors es una empresa que
se dedica a dar alegria; es un producto con mucha emocién”,
comenta Jan Berend.

Pero SimplyColors no sélo contempla la originalidad de sus
productos, también se fija en la calidad de sus tejidos, de al-
godén 100%, que provienen de la India y cuentan con la
certeza de que en el proceso de elaboracién no interviene
mano de obra infantil. El portal da importancia a los plazos
de entrega, que son de 2 4 3 dias hdbiles después de hacer el
pedido, y mima al cliente en el caso de que deba cambiarse al-
guna de las prendas adquiridas: “La clave para la confianza de
nuestros consumidores estd en la calidad de la ropa que tene-
mos y el servicio que prestamos”. Y de hecho, segin Berend,
esto es algo importantisimo, ya que “al final, la gente vuelve a



comprar si estd contenta y es una manera de ir creciendo; nos

ayuda mucho ir de boca en boca”.

Y de verdad que debe tener sus resultados, pues SimplyColors se
encuentra ya representada en 15 paises y tiene una fuerte presencia
en Facebook, con promocién incluida: si te haces socio de Sim-
plyColors en esta red social, obtienes un 10% de descuento por
cada compra que realices. Las redes sociales también son un buen
instrumento de difusion para estas empresas online, cuya mayor
publicidad es su imaginacién y; el ser conocidas, un proceso que se
cuece a fuego lento, a través de lo que un amigo cuenta a otro o de
lo que un primo muestra a su prima. De todos modos siempre hay
picos de ventas como, por ejemplo, el Dia del Padre: “Ese dia todas
las madres quieren comprar algo para papd”, dice Berend. Otro
momento de gran volumen de ventas son las Navidades, cuando
el consumismo se dispara y cuesta pensar en un regalo poco visto.
Es por estas fechas, quizds, que en algunas ocasiones la empresa ha
llegado a registrar un total de 15.000 visitas mensuales.
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Abhora su ilusién es crecer y poder ofrecer mds productos rela-
cionados con los nifos de 0 a 10 anos, y siempre trabajando
con ese impetu caracteristico que hace que se consigan mejores
resultados. Resultados con el sello de la originalidad garanti-
zado: “Es un regalo original y muy personal, porque td eliges
el texto que pones y es algo muy divertido, ya que el nifo
siempre lleva puesto algo de ti”. La suya es una buena estrate-
gia. Los mds pequefios se sienten especiales con una camiseta
diferente y los mayores empiezan a inculcarles algunos de los
valores mds importantes para su crecimiento: la personalidad y
el sentido del humor. Ademds, puede convertirse en el regalo
estrella de cumpleanos o natalicios, o simplemente porque es
miércoles y a uno le apetece dar un toque de sorpresa a los que
mas quiere.



Stocks <

Por Lsabel Palia

Crear un canal alternativo para que las empresas puedan ven-
der y comprar sus productos. Esta es la base de SoloStocks, una
iniciativa que nacié en el 2000 como una plataforma para que
las empresas puedan ponerse en contacto, sin intermediarios.
“Para particulares existen muchas plataformas de este tipo. En
B2B (business to business) no existen muchas soluciones y es
aqui dénde estamos trabajando, en desarrollar nuestro poten-
cial en internet y que las empresas puedan aprovecharlo”, expli-
ca Philipp Gavalda, CEO de SoloStocks. “La empresa que ven-
de sélo tiene que plantearse a qué precio quiere vender y qué
cantidades. SoloStocks tiene procesos que ayudan a que sus
catdlogos estén en el escaparate, sean visibles, y puedan recibir
contactos de compradores”. Eso si, todo a través de la red.

Asi, con esta idea, SoloStocks es como un tablén de anuncios
gigante donde las empresas pueden ofrecer o demandar produc-
tos. Podemos encontrar telefonfa, productos industriales, textil,
material de oficina, y muchos otros articulos que se encuentran
en www.SoloStocks.com, organizados en sectores. “Del lado de
los vendedores tenemos desde fabricantes e importadores hasta
todo tipo de empresas que venden productos y buscan un canal
alternativo. Son pymes, auténomos y empresas pequefias y me-
dianas”, indica Gavalda. Pero, sy del lado de los compradores?
“Hay revendedores, comercios, tiendas online y también hay
una amplia base de empresarios que utilizan SoloStocks para
comprar productos para su propio ciclo productivo”. Es, en de-
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finitiva, un espacio virtual donde empresas de distintos sectores
pueden encontrarse y economizar costes. Y ya son unas cuantas
las que han vencido el miedo al comercio electrénico, ya que
SoloStocks dispone de un millén de usuarios registrados.
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Con todo, el anonimato en internet es uno de los inconvenientes
del comercio electrénico. Por eso, SoloStocks pone “mucho esfuer-

zo en que todas las empresas que venden en el portal estén valida-
das y tengamos toda su documentacién. Es un sello de garantia”.

SoloStocks ha crecido en Espana porque tiene “una marca
creada hace muchos afios y no ha nacido ningtin competidor.
Ademis, hay un catdlogo de productos tan amplio que, sea lo
que sea lo que la empresa necesite, lo encuentra”. Ahora el reto
es implementar nuevas herramientas de pedidos y de contratos,
ademds de trabajar en la vertiente internacional en la que, de
hecho, ya estdn operando.

SoloStocks tiene presencia en 11 paises diferentes, entre los que
estdn cuatro paises Latinoamericanos (Argentina, Colombia,



México y Brasil), cinco paises europeos (Portugal, Francia, Ita-

lia, Alemania y Polonia) y un pafs africano (Marruecos). Nico-
y yunp

l4s Alfin, CEO de SoloStocks Internacional, cuenta que la em-
presa lleva “un afo y medio con la expansién internacional”, y
que la idea es “consolidar esta expansién y seguir creciendo. En
el futuro, spor qué no? Estarfa bien ser un portal més global,
que permita transacciones entre empresas de diferentes paises,
y que esté mds enfocado al comercio fuera de nuestras fronte-
ras”. La parte internacional se desarrolla desde las oficinas de
SoloStocks en Sant Cugat y la idea es “replicar el caso de éxito
de Espafia”. Con esta idea, SoloStocks desarrolla mercados lo-
cales: “Nos posicionamos en buscadores locales y los contac-
tos se generan entre empresas del mismo pais”, explica Alfin.
También es posible que se genere negocio “entre mercados que
hablan el mismo idioma”.

Tanto Philipp Gavalda como Nicolds Alfin coinciden en que
SoloStocks no podria existir sin internet. ;La clave del éxito?
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Mical&s Alin
LEQ de Soiosiocks Intarnacional

“Haber empezado en una etapa incipiente de la red. También
contar con un equipo humano muy meditado y con mucha
capacidad, y tener detrds una gran empresa como es Grupo
Intercom”, explica Nicolds Alfin. No tener un competidor cla-
ro, como apunta Philipp Gavalda, serfa otro beneficio afiadido
que ha contribuido al crecimiento de SoloStocks. La venta-
ja que les ofrece internet es esta posibilidad de “estar siempre
abiertos y, también, tener unos productos visibles en todo el
mundo”, opina Philipp Gavalda. Una teorfa que comparte Ni-
colds Alfin. Para ¢él, todavia es mds claro que la globalizacién
que permite internet es positiva para el comercio online: “Pue-
des llegar a sitios que en la parte offfine es imposible, ademds es

un medio mds econémico”.

Una de las ventajas que también ofrece SoloStocks es la segu-
ridad y confidencialidad de la informacién. Todas las empresas
pueden consultar la pdgina web, pero sélo las que estdn regis-
tradas pueden acceder a la informacién de contacto.



Con todas estas ventajas, SoloStocks se ha convertido en el
“gran gigante” de la compra-venta en la red enfocado a em-
presas. Su espiritu innovador y la necesidad de contar con una
herramienta de estas caracteristicas han facilitado su consolida-
cién en el mercado virtual con cinco millones de visitas y un
total de 150.000 contactos mensuales. Ahora van ya rumbo a
la conquista del mercado internacional. Su iniciativa parece no
tener fronteras.
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Por Dani Sala (E2S Produccions)

Los precios claros y el chocolate espeso. Es lo que busca el
comprador de articulos por la red —aunque el espesor del
chocolate va a gustos. Si buscamos productos por internet,
generalmente tenemos claro qué queremos, y utilizamos la
gran red para comparar precios y asegurarnos de que no pa-
gamos mds de lo necesario. Pues resulta que un emprendedor
de Girona se hizo eco de esta inquietud y decidié facilitar
la basqueda al consumidor. Es asi cémo nacen las grandes
marcas: como respuesta a una demanda que existfa sin que
nadie se lo hubiera planteado nunca explicitamente. Todo el
mundo comparaba precios on/ine, pero sélo a un emprende-
dor de Girona llamado David Martin se le ocurrié crear un
instrumento como 2nDeal.

Si entramos en 2nDeal.com —léase second deal punto com-,
nos encontramos en el centro comercial mds grande del mun-
do, un centro de centros comerciales mediante el cual pode-
mos encontrar el producto que buscamos y saber en qué pdgina
de comercio electrénico podemos encontrarlo a mejor precio.
Ademds, lo podemos visitar sin hacer cola y, por supuesto, sin
pasar frio ni calor, desde casa.

Segtin su creador, 2nDeal.com “es un centro comercial online
que aglutina productos de mds de 100 tiendas, los clasifica y
los muestra a los usuarios por precio o por la categoria que
quiera. El publico puede consultar todos los articulos del sec-
tor y todas las tiendas para un mismo producto. Si entra en



la venta de DVD no veri sélo los de un establecimiento, sino
de todos los establecimientos que tenemos. Esta es la gran
ventaja de 2ndeal.com”. Sin duda, lo es, teniendo en cuenta
que este portal dispone en su cartera, de proveedores de gran
reconocimiento en su sector.
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Su fundador es, de momento, ¢l tnico empleado fijo de la
empresa, aunque colaboran con ¢él operadores de diferentes
petfiles, desde sus partners de Girona, su ciudad, hasta un desa-
rrollador en Latinoamérica. Pero cuidado porque, en internet,
una estructura atomizada no rifie por nada con el tamafo del
negocio. Y es que 2nDeal ofrece mds de medio millén de arti-
culos que se actualizan a diario, de firmas tan potentes como
el FNAC, PrixMania o DVDgo. Podriamos decir que 2nDeal
facilita la vida al consumidor y también al vendedor, que no
tiene que pagar mds que una comisiéon por venta, no por en-
trada. David Martin estd convencido del funcionamiento de
la empresa: “Este método ofrece una mayor tranquilidad a
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las empresas que se dan de alta en nuestra web, porque sa-
ben que nuestro servicio no les va a reportar ningiin coste si
no funciona; sélo tendrdn que pagar un pequefio porcentaje
cada vez que alguien acceda a su sitio desde el nuestro y acabe
comprando. O sea, que cudnto mds nos tengan que pagar,
significa que mds habran vendido. El consumidor, por su par-
te, compra convencido de que lo ha hecho al coste més bajo y
ha conseguido justo el producto que buscaba. Ademis, realizar
la compra tras su paso por 2nDeal no conlleva ningin coste
adicional; acaba comprando el producto al mismo precio, el
que marca la tienda online.
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Y es que el cliente de 2nDeal.com llega a esta web convencido
de lo que quiere: “Nuestro usuario es muy poco fiel, hoy estd
contigo y mafana ya se verd. Las visitas nos llegan de usua-
rios de Google u otros buscadores, que tienen muy claro qué
producto quieren y necesitan saber cémo y dénde comprarlo
al minimo precio posible; internet, en nuestro pais, todavia



estd muy asociado a la ganga, y el internauta estd comparando

precios constantemente”.

La verdad es que encontrar un chollo no habia sido nunca
tan fécil. Basta con entrar, buscar un producto y dejar que
2nDeal encuentre por nosotros en qué tienda virtual estd me-
jor de precio. Aqui se acaba la misién de esta web. Si compra-
mos 0 no es cosa nuestra, sin mds coste que el que marca el
precio del articulo. Antes de todo eso, las tiendas online a que
podemos tener acceso se han dado de alta en 2nDeal.com, y
han integrado su sistema de referencias al servidor instalado
en el centro de Girona.

Aqui tenemos la clave del éxito, mds alld del ingenio de su
creador, evidentemente: un servidor potente, un sistema avan-
zado y un excelente motor indexador para actualizar a diario
todas las referencias, incorporar nuevos articulos y eliminar los
agotados. Cada dfa, a primera hora de la manana, un soffware
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desarrollado por este ingeniero informdtico se pone en marcha

para ver qué referencias nuevas tiene cada tienda electrénica
dada de alta, y para cerciorarse de que todos los articulos exis-
tentes el dia antes contindan en estoc. Si no es asi, los elimina
automdticamente de su inventario. Para hacernos una idea, los
40.000 productos ofrecidos por FNAC tardan unos cuatro mi-
nutos en actualizarse. Y subiendo.

David Martin ha extraido petréleo en internet o, mejor dicho,
ha montado una refinerfa en medio de todos los yacimientos.
Ha conseguido sacar partido a la gran apuesta por el comer-
cio electrénico de otras firmas, ofreciendo al usuario nada mds
que una herramienta que le ayuda a discernir entre las buenas
ofertas y las mejores de todas, las insuperables. Le ha servido
su experiencia con otro negocio online: una tienda de material
especializado para submarinistas que le ha concedido, de pro-
pina, el capital necesario para montar este nuevo negocio.



Lo mis solicitado en 2nDeal son articulos de electrénica, jue-
gos y musica, pero también podemos encontrar viajes, jugue-
tes, moda, deporte, libros o productos de belleza y cuidado
personal. Una de las tltimas incorporaciones ha sido la seccién
de viajes y hoteles, con mds de 20.000 ofertas de alojamiento,
y con la posibilidad de pasar una noche desde 2 euros... {Hasta
3.168 euros!

Durante 2009, la firma catalana se marcé como objetivos am-
pliar sus referencias, del medio millén actual a los diez millo-
nes, y expandirse a los mercados latinoamericano, portugués,
francés e italiano. El mercado de habla no inglesa ha constitui-
do una gran oportunidad para asentar el negocio, porque habia
mucho miés recorrido por hacer en mercados como el espafiol,
ademds del mayor conocimiento por parte de su creador. Pero
pronto llegard el asalto al mercado anglosajén, con una com-
petencia feroz. La conquista del Oeste, la tierra de las grandes
oportunidades, ha emprendido su camino.






Al ver estas experiencias de éxito no serfa un error afirmar que
el comercio electrénico es, a dfa de hoy, una realidad por la que
muchas pymes espanolas han decidido apostar con fuerza. Sin
embargo, tampoco serfa equivocado decir que todavia existen
muchas pymes dolorosamente alejadas de esta realidad.

Segtn el estudio Las Tecnologias de la Informacién y las Comuni-
caciones en la Empresa Espariola, 2009, elaborado por AETIC,
red.es y everis, la evolucién del recurso al comercio electrénico
en Espafia desde el afno 2001 ha sido muy notable. Si entonces
el comercio electrénico alcanzaba el 13,7 % del tejido empre-
sarial, en 2009 esta cifra se sitia ya en un interesante 42,3 %.

Con todo, entrando en un mayor detalle, de esas empresas
tnicamente el 8 % confiesa que vende por internet, si bien el
39,8 % compra por internet (materias primas, material de ofi-
cina, material informdtico, etc.); es decir, todavia queda mucho
por andar.

Aun asi, frias estadisticas aparte, lo cierto es que, a veces,
cuando hablamos de comercio electrénico (y por extensién
de internet), se nos olvida que estamos refiriéndonos a algo
que hace 15 afios pricticamente no existia. Y conociendo de
cerca experiencias de profesionales que llevan varios anos en el
sector y que viven de manera directa los éxitos y las dificulta-
des de la venta online, todo hace pensar que estamos ante una
realidad social y econdmica de la que necesariamente tenemos
que formar parte.



Esta recopilacién de casos nos ha permitido ver que no hay
negocio —por pequefio, especializado, sofisticado o raro que
sea— cuya presencia en internet no suponga una ventaja:

Bernardo Herndndez (FloresFrescas), Pedro Garriga (Pesca
Rapita) o Jordi Corbalan (Can Jordana) no se esconden al
sostener que un empresa que vende productos frescos por
internet es rentable.

El equipo de Avantcar o el de Drivania han demostrado que
el sector del automdvil guarda espacio para las iniciativas
inteligentes, gracias a la accesibilidad que ofrece la red: es
posible vivir sin un coche de propiedad, pero disfrutando
de él siempre que se necesite.

Carlos Barrabés (Barrabés Online), Miguel Andrés Ortiz
(Ferreterfa Ortiz), Jaime Rubio (La Tienda Home), Maribel
Pdez (Miraentuinterior) o Jan Berend (Simply Colors) nos
muestran que ser pequefios no va en contra de ser pioneros,
si se hace con sentido comin y conociendo los “secretos”

de la red.

Y por otro lado, La Bruixa 4’Or o Mango nos sugieren que,
aun con negocios extraordinariamente rentables en el mun-
do real, internet supone una oportunidad que a medio pla-
zo puede resultar mucho mds lucrativa.

Finalmente también hemos podido ver negocios que han re-
volucionado sectores (Atrdpalo), formas de trabajar (MRW)
o generado nuevas formas de vender mucho mds eficaces



(SoloStocks, Privalia, PujaLista o Mobipay).

Terminamos con una tltima cifra que el tiempo y el paso de
los afios, sin duda, empequenecerd notablemente. En el afio
2009 en Espana fueron mds de diez millones de internau-
tas los que habitualmente compraron por internet. Sélo cabe
imaginar el dia en que la poblacién nativa alcance la madu-
rez y el comprar por internet sea, para ella, algo tan sencillo
como pulsar un interruptor.

En resumen, lo queramos o no, seamos mds grandes o mds
pequenios, internet es un mercado al que no se puede dar la
espalda y por el que cualquiera que desee tener un negocio con
perspectivas de futuro deberfa apostar.






LA PYME Y EL COMERCIO
ELECTRONICO

20 casos de éxito liderados por pymes espafiolas

Esta publicacién muestra veinte experiencias de éxito de pymes espafiolas
que han decidido apostar con fuerza por el comercio electrénico.

Son empresas de sectores muy diversos (alimentacion, transporte, deco-
racioén, ocio...), empresas nacidas gracias a Internet, y empresas de toda
la vida que han sabido aprovechar las nuevas oportunidades que ofrecia
la red; empresas pequefias y empresas que se han hecho grandes; en
definitiva, empresas de zonas de Espana muy dispares con un mismo de-
nominador comun: venden por Internet.

Elegir las veinte candidatas no ha sido una labor sencilla ni, probablemente,
justa. A dia de hoy, hay centenares de pequefias y medianas empresas
en Espafa que estan invirtiendo tiempo y recursos en comercializar sus
productos o servicios por Internet, y que merecen, solo por eso, un ca-
pitulo en este libro. De este modo, queremos reconocer el mérito de los
profesionales que hay detras y destacar que cada una de las empresas
finalmente elegidas representa a muchas otras que en el mismo sector lo
estan intentando.

Estas, han sido seleccionadas por que cada una de ellas tiene un elemen-
to diferenciador que la hace especial: su trayectoria, la revolucién que ha
supuesto en el sector, por saber entender como funciona la red y cubrir un
hueco con un servicio innovador, por que han sabido llegar a su cliente final
de una manera creativa y rentable...
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