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ENTREVISTA CON AGUSTIN TORRES, DIRECTOR DEL SALON ECOMMRETAIL

“La empresa que no sabe

estar en Internet no existe

bb

D El salon Ecommretail quiere hacer ver que “toda empresa
debe conocer las oportunidades de negocio que ofrece el

mundo online”

La feriay congreso Ecommretail se ha converti-
do en el evento de referencia en comercio elec
tronico y marketing online en el sur de Europa.
La primera edicion, celebrada en Barcelona el
afio pasado, congreg6 a mas de 6.500 visitantes
profesionalesy a mas de 80 empresas exposito-
ras. Posteriormente, se celebro la edicién portu-
guesa en Lisboa con un éxito sin precedentes en
el pais vecino. Los proximos dias 2 y 3 de marzo,
Ecommretail convertira Barcelona en el epicentro
internacional de los negocios online, comercio
electronicoy marketing digital.

n tan sélo un ano, el Sa-
E 16n ha crecido exponen-

cialmente, pasindose a
celebrar en cuatro ciudades
(Lisboa, Madrid, Mildn y Bar-
celona). ;A qué factores cree
que se debe este crecimiento?
Evidentemente, el gran creci-
miento de los negocios online en
nuestro pais es el punto de par-
tida de nuestro gran crecimiento.
En segundo lugar, el gran apoyo
que nos han brindado institucio-
nes, expositores y visitantes. Ellos
hacen Ecommretail. Y, por ulti-
mo, desde la organizacién hemos
sido capaces de realizar un even-
to fresco, dindmico, con el mejor
programa de conferencias sobre
negocios y marketing online de
Europa y de reunir al completo
al sector empresarial del comer-
cio electrénico y marketing onli-
ne de nuestro pais.

-En esta edicién se han diver-
sificado los sectores presentes
en el Salén. ;Puede describirlos
brevemente e indicar a qué tipo
de piblico estdn orientados?
Queremos ayudar a los anun-
ciantes, a las agencias de publi-
cidad y marketing, a las pymes
y a los emprendedores a estar en
Internet, a aumentar su negocio
online. Para ello, es necesario
conocer toda la gama de posibi-
lidades que ofrece la red para au-
mentar nuestros beneficios: desde
el comercio electrénico al cloud
computing, pasando por todas las
dreas del marketing online, ana-
litica web, posicionamiento en
buscadores, métodos de pago,
email marketing, marketing de

afiliacién, aspectos legales, redes
sociales, digital signage, logisti-
ca para e-commerce, marketing
movil, etc. Toda empresa debe
conocer las oportunidades de
negocio que ofrece el mundo
online. Por ello, Ecommretail es
la cita ineludible para cualquier
anunciante, agencia, pyme o em-
prendedor. La forma de hacer
negocios ha cambiado, la socie-
dad y la manera de vender y lle-
gar al consumidor también. En

Los eComm Awards de Ecommretail distinguiran a las em-
presas que han contribuido con su innovacién a potenciar
el mercado en la red a través de su labor en el sector del
comercio electrénico y marketing online. Los premios se

dividen en dos categorias: Tiendas online y Empresas de
tecnologiay servicios para e-commerce. La noche del 2 de
marzo, coincidiendo con el primer dia de salén, se celebrara
una ceremonia especial en el club Shoko, donde se entrega-
ran los galardones en un acto con mas de 500 invitados.

“Ecommretail es la cita ineludible
para cualquier anunciante,
agencia, pyme o emprendedor”

Ecommretail los dos congresos
internacionales lideres en anali-
tica web y posicionamiento en
buscadores (SEO/SEM): Prac-
titioner Web Analytics y Search
Congress. Ecommretail. Ofrece-
mos una 4rea exclusiva para que
emprendedores y start-ups pue-
dan ofrecer sus productos, el drea
EcommTalents,

“Cada vez mas, las marcas y
empresas se preocupan por lo que
se dice de ellas en la Red”

Ecommretail explicamos cémo
hacer crecer tu negocio en Inter-
net, seas Coca-Cola o una tienda
online de reciente creacién. La
empresa que no sabe estar en In-
ternet no existe.

-;Qué otras novedades en-
contrara el visitante del Salén
Ecommretail este afio?

Ademids de las empresas lideres
del sector del marketing onli-
ne y el comercio electrdnico,
que ofrecerdn todas las solucio-
nes disponibles para aumentar
su negocio en Internet, nuestro
visitante encontrard el mejor
programa de conferencias de la
materia de Europa, y todo de
forma gratuita. Ademds, aque-
llos que busquen mejorar sus
aspectos técnicos o especializar-
se en diferentes materias, econ-
trardn en exclusiva dentro de

-Su estrategia de comunica-
cién también ha sido un tanto
original este afio, incorporan-
do al Dioni como elemento
promocional. ;Qué objetivos
persigue?

La campana de marketing rea-
lizada con El Dioni estd siendo
todo un éxito en redes sociales
y blogosfera. La misma respon-
de a la evidencia de que las co-
sas estdn cambiando: la manera
de organizar eventos, de promo-
cionarlos, pero también la forma
de hacer negocios, de vender, de
acercarse al consumidor, de co-
municar una marca... Cada vez
mds, las marcas y empresas se
preocupan por lo que se dice de
ellas en la red, su reputacién on-
line, por su posicionamiento en
buscadores como Google, por
las nuevas formas de vender su

e-commy«

2° SALON DE MARKETING ONLINE Y COMERCIO ELECTRONICO
e GO SIC o hu;i_etaﬂers emailvision© E

s 2Y 3 MARZO 2011

FIRA DE BARCELONA PABELLON 1 RECINTO MONTIUIC, PLAZA ESPANA

ven a descubrir el plan de "EL DIONI"
para hacer NEGOCIOS EN INTERNET

www.ecommretail.com

producto en Internet a través del
comercio electrénico, descubren
qué es el marketing de afiliacién
y como ya sélo deben pagar por
resultados, conociendo al madxi-
mo el retorno de su inversién...
Las reglas del juego estdn cam-
biando a tal velocidad que un
evento como Ecommretail, que
desvela el porqué de estos cam-
bios y los hace comprensibles, se
antoja necesario.

-:Qué retos de futuro se plan-
tean para el afio que viene?
Como empresa, nuestro reto es
innovar en todas las 4reas. Ha-
cemos de la creatividad y el rigor
nuestra bandera. Somos cons-
cientes de que a nivel ferial te-
nemos dos tipologfas de clientes:
los mds de 120 expositores y los
10.000 visitantes de cada even-
to. Para ellos trabajamos, para
ofrecerles las mejores ventajas y
comodidades posibles. La expan-
sién europea del evento responde
a la propia internacionalizacién
de todos nuestros productos. Pero
los retos no pasan exclusivamente
por la internacionalizacién de los
eventos; nuestro proyecto ofrece
de manera diaria toda la informa-
cién del sector en nuestra pagina
web y redes sociales, y bimestral-
mente en nuestra revista impresa.
En cada 4rea de accién tenemos
un reto diario de compromiso
con nuestros clientes, visitantes,
seguidores y lectores. @

www.ecommretail.com
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Conocer alosclientes, clave para
vender mas en el negocio online

I

Tiokal e oo us

En este preciso instante, probablemente hay
una persona navegando por su tienda online.
Seguramente conozca el perfil medio de sus
clientes, pero ¢qué sabe de esta personaen
concreto? Conocer los gustos de un comprador
concreto es algo mas complicado, pero esta in-
formacion ofrece multiples beneficios. Dentro
de este contexto, BrainSINS irrumpe con fuerza
como aliado de cuantos comercios online se
preocupan por adaptarse a los intereses, gus-
tosy preferencias de sus usuarios, dotandoles
de los sistemas de recomendacion que necesi-
tan para ofrecer un servicio mas personalizado
que leslleve a unincremento de las ventasy
una mayor fidelizacion de sus clientes.

n el comercio tradicional,

cuando un cliente entra

en una tienda y el depen-

diente conoce sus gustos,
¢qué ocurre? Le recomienda pro-
ductos. ¢Y qué consigue con esto?
Vende mas, hace que el cliente no
se sienta como uno mas, le fideliza
y consigue que, con toda probabili-
dad, vuelva otrodia. Siuna persona
acude habitualmente a una libreria
a comprar, es logico pensar que el
librero conozca qué tipo de lectura
le gusta, o que sepa que lleva tiem-
po detras de un ejemplar en con-
creto. Por eso, si un dia este cliente
entra a comprar el periédico, no
es extrafio pensar que el librero le
diga “tengo aqui un libro que te va
a encantar” o “tengo otro cliente
que habla maravillas de este libro,
tenéis gustos parecidos, asi que se-
guro que te gusta”. La probabilidad
de que el cliente termine compran-
do ese producto es muy elevada.
¢Por qué no hacer lo mismo en una
tienda online?

EL SISTEMA DE RECOMEN-
DACION DE BRAINSINS

Para poder realizar este tipo de ana-
lisis en una tienda electrénica, dis-
ponemos de los sistemas de reco-
mendacion; sistemas software que
analizan la navegacion y el compor-
tamiento de los clientes para poder
generar un perfil de cada uno de
ellos, llegando a tener la informa-
cion necesaria sobre sus intereses,
gustos y preferencias. A partir de
esta informacion, los sistemas de
recomendacion son capaces de ele-
gir los productos que mas encajan
con el perfil de cada usuario, ofre-
ciéndoles articulos que tienen una
mayor probabilidad de ser de su
interés. De esta forma, en lugar de
mostrar a todos los clientes de una
tienda online los mismos produc-
tos destacados, se puede mostrar a
cada comprador los productos que
mejor encajan con su perfil, ofre-
ciéndoles la experiencia de estar en
una tienda exclusiva para ellos. Asi
pues, no dejan de ser una represen-
tacién virtualizada y automatizada
de lo que tan bien hacen los depen-

dientes de las tiendas cuando co-
nocen a sus clientes.

Los sistemas de recomendacion ya
han demostrado su valioso poten-
cial en grandes comercios electroni-
cos como Amazon, y ahora, gracias
a la tecnologia de empresas como
BrainSINS, este servicio puede ser
facilmente integrado en cualquier
comercio online, sin necesidad de
grandes inversiones en tiempo o di-
nero. BrainSINS analiza la actividad
de cada usuario en la tienda, lo
que permite detectar los gustos y
necesidades de cada uno de ellos,
pero también encontrar afinidades
entre compradores similares.

La tecnologia de BrainSINS per-
mite ofrecer mas de 100 tipos di-
ferentes de recomendaciones en
cualquier parte de la tienda (home,
pagina del producto, carrito, etc.)
y en cualquier tipo de tienda, de
forma simple y rapida. Ademas,
ofrece plug-ins que permiten su
instalacion de forma instantanea
para las tiendas desarrolladas so-
bre Magento, osCommerce, Zen
Cart y Presta Shop.

MULTIPLES BENEFICIOS

Las recomendaciones aumentan
las ventas, el valor medio de los
pedidos, las conversiones, la fide-
lidad de los usuarios y mejoran
los resultados de las campafias
de emailing, entre otros multiples
aspectos. Configurando las reglas
de negocio, puede decidirse qué
priorizar al recomendar: nuevos
articulos, productos con elevado
stock, ofertas concretas, etc. El
sistema de analiticas de BrainSINS
permite conocer en todo momen-
to qué resultados estan teniendo
las recomendaciones, para poder
actuar en consecuencia y maximi-
zar los beneficios.

Cualquiera de los servicios de
recomendacion de BrainSINS, tanto
predefinidos como personalizados,
esfacildeinstalaryoperativoen me-
nos de 24 horas. En todos los casos,
el primer mes es gratuito. Asi que...
¢quiere conocer a sus clientes? q

www.brainSINS.es
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Lideres y pioneros del e-commerce en Espafia

“Creamos estrategias online para

“Aprender a vender online es la
clave de la rentabilidad”

“Elige tus clientes, plantea objetivos y ve a por
ellos”. Miguel Pascual, director de marketing
de Interdigital, asegura que el e-commerce
rentable es el e-commerce que aprende. Inter-
digital repite por segunda vez como expositor
destacado en uno de los eventos nacionales
mas importantes para los negocios online. Y es
que llevan desde 1997 trabajando en Internet,
una herramienta que cambig, se transforma

y donde han destacado como expertos en el
comercio electronico. Este afio quieren dar en
la diana de la rentabilidad de los Ecommerce.

ARIADNA MORALES

leviis desde 1997 ha-

I ciendo tiendas online,

scudl es la clave para se-
guir manteniéndoos pioneros
en el comercio electrénico?
La clave estd en actualizar-
se, plantear objetivos viables e
ir a por ellos. Contamos con
un equipo de profesionales en
programacién, desarrolladores
web, disefiadores, ingenieros,
consultores SEO y expertos en
marketing online. Juntos plan-
teamos proyectos solventes para
ofrecerle al cliente la tienda que
necesita.

-;Cémo puede saber el
cliente que su negocio tendrd
rentabilidad en la red?

Como en todo negocio, es im-
prescindible un estudio de mer-
cado, enfocar los objetivos a
través de una planificacién ren-
table para cada tipo de empresa.
La clave es aprender. Interdigi-
tal mantiene el feedback con el
cliente proponiéndole mejoras
en su web. No nos olvidamos
de nadie, ya que damos impor-
tancia a la promocién a través
de un seguimiento y analitica
permanentes para hacer evolu-
cionar la rentabilidad hasta al-

canzar los objetivos propuestos.
Desarrollamos y disefiamos la
tienda online éptima para cada
proyecto y utilizamos las herra-
mientas de marketing online
para darlo a conocer.

-;Qué herramientas de
marketing se utilizan para
que la tienda tenga éxito en
Internet?

Depende de cada empresa, sus
necesidades y objetivos. Inter-
digital ofrece asesoramiento y
dispone de los soportes técni-
cos adecuados para desarrollar
modelos de negocio por Inter-
net. Conocemos los lenguajes
de programacién adecuados al
proyecto a desarrollar. Sabien-
do esto, utilizamos las distin-
tas herramientas de marketing
online para conseguir que entre
trifico en la web y los usua-
rios se queden, compren y se
conviertan en clientes potencia-
les. Para ello estdn las técnicas
SEO, SEM, SMO, las redes de
afiliacién, Linkbuilding, Com-
munity Manager... Todo para
conseguir un Brand Building.
Ahora puede que todos es-
tos tecnicismos suenen a chi-
no, pero dentro de nada serdn
conceptos indispensables para

si tu tienda online

tuviera

MARKETING ONLINE

exito

Jcuanto estarias ganando?

PRESENCIAL para PROFESIONALES
visitanos en = Feria e-commretail

el stand 17

2 y 3 de marzo de 2011

aquellos que persigan el éxito”

cualquier empresa que em-
prenda su negocio online.

-;Cémo pueden estar las

empresas seguras de que
funcionara?
En Internet es posible saber qué
nos funciona y qué no nos fun-
ciona. Y esto es indispensable
para que la tienda sepa qué decir,
qué vender y a quién dirigirse.
Interdigital lleva afos trabajan-
do en el desarrollo de métodos
de andlisis y control a través de
métricas como el ROI (Retorno
de la inversién que se presenta
como un porcentaje dado segiin
la inversion y beneficios obteni-
dos). Les avala su experiencia en
el comercio electrénico, sus co-
nocimientos de marketing onli-
ne). Y la fidelidad de sus clientes
que les mantienen como lideres
del sector.

-Repetis por segunda vez
en el Salén Ecommretail,
svolveréis el afo que viene?
Seguramente asi sea. Hay mu-
chas empresas que todavia no
saben enfocar su negocio on-
line para alcanzar la rentabi-
lidad. Como dijo Alex de la
Iglesia en el discurso de los
Goya: “Internet no es el futu-
ro. Es el presente”. @

www.interdigital.es

m
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C 6mo surgié la idea
de crear Grupo
Hostienda?
Bésicamente, cuando vi que el
trabajo se empezaba a acumular,
necesitando una mayor infraes-
tructura humana y apartarme
del salén de mi casa. Después
de realizar mi primera tienda
por encargo de mi propio padre
(director de una asociacién de
coleccionismo que queria encon-
trar la forma de vender sus co-
leccionables internacionalmente
con los beneficios que prestaba
la red de redes), empezaron a
llegar sus socios y amigos, y me
comencé a adentrar en el sector
de la realizacién de pdginas de
comercio electrénico, lo que me
reporté un gran flujo de clientes
y me permiti6 adaptar en todos
estos afios una estructura y pre-
cios acordes a nuestra experien-
cia profesional en la realizacién
de tiendas virtuales.

-:En qué se diferencian de
sus competidores?
A medida que fuimos creciendo
y el mercado iba evolucionan-
do, surgian nuevos servicios que
nos exigfan nuestros propios
clientes, por lo que empezamos
a crear departamentos espe-
cializados dentro de Hostien-
da: para el Marketing Online

Jordi Oller, CEO de Hostienda, disefiador
web, enamorado de internet e ingeniero
informatico, conocié a sus actuales
compafieros de batalla en la facultad.
Juntos, fundaron lo que hoy se llama Grupo
Hostienda, albergando cantidad, calidad y
variedad de proyectos emprendedores de
venta online que hoy dia prestan servicios
a multitud de empresas dentro y fuera de
nuestras fronteras, con presencia local en
cinco pafsesy tres continentes (Espafia,
China, Venezuela, Colombia y Argentina).
Oller se encontrara presente los dias 2y

3 de marzo en la feria de Ecommretail en

Barcelong, tras e

éxito cosechado en la

edicion del pasado afio.

(SocialFarma.com), para el desa-
rrollo de Aplicaciones de mdvil
(Android-aplicaciones.com), para
juegos y concursos en Facebook
(Facebookaplicaciones.com), para
el import/export internacio-
nal (Hostienda.com), etc. Estos
mismos departamentos se llega-
ron a especializar tanto que se
crearon proyectos totalmente
independientes para dar servi-
cios acordes a necesidades con-
cretas. Esto nos permite a dia
de hoy crear estrategias online
para todo tipo de empresas que
quieran dejar en manos de un
gran grupo experimentado su
éxito garantizado en internet.
-Uno delos proyectos de Gru-
po Hostienda que mencionaba
es SocialFarma.com ;Por qué es
importante el marketing online
en las empresas hoy en dia?
Para vender en la situacién
econdmica actual y con toda
la tecnologia que albergamos,
es indispensable no solo estar
en Internet teniendo una tien-

;Quieres vender?

somos especialistas en comercio electrénico

Portales web - Tiendas virtuales - Blogs - Posicionamiento - Social Media

facebookaplicadones
CzL0m

Juegos para facebook
Aplicaciones
Concursos

Fan Pages

Llamenos

9593560120

2

socialfarma
Campanas Social Media
Publicidad en Buscadores
E-mail Marketing
Marketing Viral

1 Grupo
Hostienda

i

da virtual, sino atraer también
el tréfico hacia dicha tienda a
través de todo el poder de las
redes sociales, del posiciona-
miento en Google, y llevamos
afios luchando e investigando
para conseguir los mejores re-
sultados y conversiones.

-:Qué perspectivas de futu-
ro tiene el Grupo Hostienda?
Queremos pasar a ser una incu-
badora de proyectos a medio-
largo plazo. Es decir, escuchar
a todos aquellos emprendedores
que tienen una estupenda idea
o estrategia, y ayudarles a lle-
varla a cabo, tanto técnicamen-
te como econdémicamente. Por
lo tanto, si eres emprendedor y
eres el poseedor de una idea de
negocio en Internet que crees
que triunfard, pero te falta la
inversién y el equipo técnico,
por favor no dudes en contac-
tarnos, no dejes que otro se te
avance. (

www.hostienda.com

s

anaroia
anicaiones

g T

Aplicaciones Android

Juegos
e-commerce mobile
geo localizacion

Escribanos

w.hostienda.com
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El software mas avanzado e
iINntuitivo para la gestion notelera

D Entre otras soluciones informaticas para el sector turistico,
la empresa catalana CPS desarrolla Hoteloplus, que, a través
de Internet, permite reservar habitaciones sin intermediarios
y, por tanto, sin cargos aiadidos

La gestion de un hotel, como la de cualquier otro establecimiento
cuyos trabajadores operan de cara al publico, debe ser
tecnolégicamente avanzada pero a su vez facil, intuitiva y rapida,
para poder atender a los clientes de la mejor manera posible. Con
esta idea, desarrolla sus soluciones la empresa CPS, cuyo cliente
principal es el sector turistico y para el que han desarrollado
sistemas integrados de gestion informatica para hoteles,

siendo su producto mas importante el software HoteloPlus.

a cada problematica, pudiendo cre-  web del hotel, consiguiendo un ca-
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oteloPlus es la aplicacién
informatica que propor-
ciona todos los recursos
necesarios para una ges-

tion integral del hotel. Se caracteri-
za por su rapidez de aprendizaje y
facil manejo. Esta pensada paraque
el usuario dedique todo su tiempo a
potenciar su negocio y satisfacer a
sus clientes.

Su disefio modular permite
adaptar la solucién a cada cliente y

cer a medida que lo hace la propia
empresa. Cada uno de los médulos
que la componen se puede incorpo-
rar en funcién de las necesidades
del momento, quedando completa-
mente enlazados entre si formando
una Unica gestion para todos los
departamentos.

El médulo Web-Reservas en su
nueva versién permite la entrada
de reservas directamente desde la

nal de venta directo las 24 horas del
dia durante todo el afio, sin costes
adicionales ni comisiones a terce-
ros. De una manera muy sencilla,
séloaccediendo ala pagina web del
hotel o cadena hotelera e introdu-
ciendo los datos basicos, cualquier
persona podra realizar su reserva
directamente y, sin necesidad de
ninguna otra intervencion, ésta
quedard automaticamente incorpo-

rada al booking del hotel, que esta-
ra actualizado en todo momento.
El nuevo mddulo de interface
con sistemas de check-in desasis-
tido incorpora todas las funciona-
lidades para realizar el check-in
/check-out del cliente sin que tenga
que existir ningunaintervencién de
personal del hotel. La operatoria es

muy sencilla: el cliente puede reali-
zar la entrada con reserva previa o
sin ella, se le facilita la tarjeta mag-
nética que le permitira acceder a su
habitacion y se le emite la factura
que podra abonar en ese momento
mediante una pasarela de cobro
segura.

CPS esta constantemente reno-

vando todas sus soluciones. En este
momento, siguiendo la tendencia
actual de las TI, se estan desarro-
llando médulos HoteloPlus basados
en el Cloud computing, como por
ejemplo integracién de un Channel
Manager con mas de 100 operado-
res para gestionar las reservas por
Internet. @

La Innovacion en Retail:

una necesidad y un reto

PARA MAS INFORMACION:
Anna Martin - amartin@eada.edu
Tel.: 934 520 844 (ext. 215) - Fax.: 933 237 317

c/Aragd, 204 - 08011 - Barcelona - www.eada.edu

Sé6lo 130 Escuelas en todo el mundo poseen estas acreditaciones

Where business people grow

Entre los 100 mejores del mundo
(Ranking The Economist & Finalcial Times)

PROGRAMA RETAIL MANAGEMENT

Inicio: 18 de marzo de 2011
viernes de 16h a 20h

La formacion clave para capacitar a candidatos a nivel directivo,
para la creacion, desarrollo y gestion de puntos de venta dirigidos
al consumidor final.
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ENTREVISTA CON LLUIS SERRA, CEO & FUNDADOR DE BRICMANIA.COM

BricMania.com: la ferreteria y el bricolaje
tradicional se transforma en 2.0

D EI 60% de la facturacion registrada por BricMania.com en el 2010 proviene de sus pedidos y su actividad online, sin dejar de
innovar y transformar el comercio tradicional situado en Montmel6

Generalmente, es habitual comprar tecnologia, ropa o viajes a través de
una pagina web, pero otros sectores son mas dificiles de concebir des-
de este prisma, mas todavia si son negocios de los denominados “de
toda la vida” Este es el reto que asumio en su dfa, hace ya ocho afios,
Lluis Serra, General Manager de BricMania.com (@lluis_serra), una fe-
rreteria offline que, paulatinamente, ha ido transformando su actividad
hacia la era online. Su web (www.bricmania.com), con un catalogo de
60.000 productos activados, 1.000 de ellos de alta rotacion, registra una
media de 25 pedidos al dia en territorio espafiol (9.000 pedidos al afio)

y entre 5y 10 mensuales a nivel internacional. Con un crecimiento del
95% en 2010 respecto a 2009, una base de datos de 25.000 clientes, una
media de 2.000 entradas diarias en la web, pero también con una tien-
da convencional de soom? situada en Montmeld, 200m? mas de alma-
cény dos almacenes reguladores de compras ubicados en Barcelona, la
obsesion del equipo de BricMania.com (@bricmania) es la de ofrecer un
servicio basado enla calidad y el compromiso.

uindo y cémo surgié la

idea de conjugar el negocio

de la ferreteria por un lado
y el e-commerce por el otro?
Personalmente, llevo mds de 23
afios dentro del mundo de la
ferreterfa. Mi esposa, Susanna
Pedragosa, terminé Empresaria-
les y empezamos primero en una
ferreterfa al uso en el ano 1996,
una tienda tradicional. En 1998,
montamos una pigina web con
los cuatro datos bésicos (qué ha-
cemos, dénde estamos, etc.) y,
ya en 2003, adquiero un primer
software con el que, dia a dia al
llegar de la ferreterfa, voy actua-
lizando el catdlogo de productos.
Los cuatro primeros afos, pese a
recibir algunos pedidos, aquello
no terminaba de arrancar, pero
llegé 2007 y el tema se dispa-
16, y asi hasta el dfa hoy, que el
60% de nuestra facturacién pro-
viene de nuestros pedidos hechos
por Internet.

-:Cémo se produjo la transi-
cién de vender offline a vender
online?

Adaptindonos dia a dia a la nue-
va forma de vender, y sobre todo,
desde dentro, promoviendo entre
nuestros empleados que cambien
de mentalidad, que cambien el
chip hacia la era 2.0. Las siete per-
sonas que forman BricMania.com
hemos cambiado la bata de ferrete-
ro por portdtiles, por el e-commer-
ce, por newsletter y por Twitter.

En breve vamos a incorporar un
Community Manager. Tenemos
acuerdos con varias agencias de
transporte lideres en Espafia que
entregan a nuestros clientes a
unos precios muy competitivos,
controlamos cinco pasarelas de
pago existentes, pendientes de
incorporar dos nuevas pasarelas
que en EE.UU. se estdn trabajan-
do. Debemos rotar nuestros pro-
ductos frecuentemente, llegar a
buenos acuerdos comerciales con
nuestros proveedores, etc. de ma-
nera que el principal beneficiario
de todo ello siga siendo nuestro
cliente final.

En este sentido, el servicio es
vital. De hecho, para mi es una
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“Estamos preparados para que
cualquier persona pueda comprar
cualquiera de nuestros productos
desde cualquier parte del mundo”

que ofrecemos a cada uno de
nuestros clientes, pero no sélo
respondiendo una llamada suya
o recibiendo un pedido, sino
llevando un exhaustivo control
de todo lo que pasa con aquel
cliente y con sus pedidos. Al
cabo de una semana de que el
cliente reciba una mercancia en
casa, por ¢jemplo, le llamamos
para ver si lo ha recibido bien, si
ha tenido problemas en el mon-
taje, si estd interesado en algin
complemento o accesorio, etc.
Cuidamos detalles como la op-
cién de enviar material envuelto
para regalo, preocupindonos de
que la factura llegue por otra
via al comprador, incluyendo
un catdlogo con novedades y
ofertas, una nota indicando el
nombre y apellidos de la perso-
na que ha preparado el envio,
una carta de agradecimiento,
etc. Son detalles que hacen que
el cliente se sienta muy valorado
por BricMania.com.

“El cliente no puede tener nunca la
sensacion de no saber donde esta

comprando”

obsesién. Pero no tan sélo un
buen servicio de entrega, sino
también un déptimo servicio de
atencién al cliente via telefénica,
mail, Social Media, etc.

-;Qué valor diferencial les
ofrece BricMania.com a sus
clientes, tanto a particulares
como a profesionales?

El servicio en su sentido mds
amplio. El servicio personalizado

Ademds, queremos abrir, den-
tro de la web de BricMania.com,
una seccién especifica orienta-
da al profesional (pintores, elec-
tricistas, lampistas, carpinteros,
constructores, jardineros, “brico-
lajeros”, etc.), ofreciéndoles un
constante asesoramiento en sus
compras, proponiéndoles nuevos
productos y materiales, etc. Ofre-
ceremos, en este sentido, un ma-

yor grado de especializacién.

-;Cémo han salvado el han-

dicap que representa la falta de
confianza que suscita comprar
online?
Espana es, de por si, un pais muy
reticente a la hora de apostar por
el e-commerce, y estamos a afios
luz de muchos paises del resto
de Europa y, por descontado, de
EE.UU. Esta desconfianza la ven-
cemos, una vez mds, con el servi-
cio que ofrecemos: teniendo una
disponibilidad total, que el clien-
te siempre encuentre a alguien al
otro lado del teléfono, que se le
contesten los mails inmediata-
mente, que obtenga una respues-
ta rdpida, y esto genera conflanza.
El cliente no puede tener nunca
la sensacién de no saber dénde
estd comprando. En este sentido,
y desde hace anos, nos otorgaron
el Sello de Confianza Online y
formamos parte de Adigital (Aso-
ciacion Espafiola de la Economia
Digital), hechos que confirman
que nuestras webs se encuentran
legalmente validadas.

-Ademis de la web, desde
donde se realizan los pedidos,
:qué otros canales de comunica-
cién tienen con sus clientes?
Nuestros clientes hacen sus pedi-
dos, pero también nos piden con-
sejo y asesoramiento, a través de la
web, del teléfono, del mail, de Sky-
pey del Social Media (Facebook y
Twitter).

-;Cémo es la relacién, por
otro lado, con sus proveedores?
Tenemos firmados varios acuer-
dos con nuestros proveedores y
colaboradores mds importantes.
Ya de por si, nuestros envios lle-
gan a su destino entre 24 y 48 ho-
ras tras hacer el pedido, pero por

A Lluis Serra, General Manager de BricMania.com, no le
convence eso de que le cataloguen como caso de éxito. “Yo
siempre digo que no soy un caso de éxito, pero que no ten-
go ninguna duda de que lo intentaré ser”, sentencia Serra.
Para conseguirlo, y desde su punto de vista global adquirido
a partir de su propia experiencia, sus incesantes viajes, su
continua formacién en temas 2.0, etc., tiene claro qué le fal-
ta:laplena fidelizacién de su cliente. “Nosotros compramos,
publicamos, vendemos, cobramos y enviamos, hasta aqui
todo perfecto; pero nos falta el sexto elemento, fidelizar”,
afirma Serra. “Cuando nuestros clientes compren y confien
en BricMania.com plenamente, de manera que repitan sus
compras, podremos empezar a hablar de caso de éxito”,
y prosigue: “No obstante, vamos por buen camino, ya que
nuestro servicio se basa en laobsesion por un servicio impe-
cable, en el compromiso con el cliente y la responsabilidad
de hacer las cosas bien hechas.”

ejemplo, con algunos proveedores
hemos acordado que ellos hagan
los envios directamente desde f3-
brica, con lo cual se ahorra tiempo
y costes de envio, y esto repercute
en la satisfaccién del cliente.

-Y ya mds alld de la transi-
cién del negocio de ferreteria
convencional a la ferreteria on-
line, ;c6mo han llegado sus pro-
ductos a paises como Holanda,
Francia, Portugal e Italia?
Realmente lo desconozco, eso ha-
brfa que preguntdrselo quizds a
nuestros clientes extranjeros, pero
eso si, nuestro sistema de e-com-
merce estd preparado para que
cualquier persona pueda comprar
cualquiera de nuestros productos
desde cualquier parte del mundo.
Como tenemos firmados acuerdos
internacionales con varias agen-
cias de transporte a unos buenos
precios, y a esto se le suma la in-
mejorable relacién calidad-precio
de nuestros productos, también
conseguimos que nuestros clien-
tes se sientan satisfechos mds alld
de nuestras fronteras. Pese a que
los pedidos internacionales repre-
sentan una proporcion muy pe-
quefia de nuestro negocio, lo que
si recibimos a diario son consultas
desde varios paises de Latinoamé-

rica, via mail sobre todo pero tam-
bién via telefénica.

-;Qué otros sectores cree que
podrian prospectar el e-com-
merce como herramienta en sus
negocios, a nivel nacional?
Ahora mismo, los sectores que go-
zan de cierta confianza del cliente
en su versién online son la ropa, el
ocio y la tecnologfa, pero creo que
paulatinamente esto ird cambian-
do y otros sectores se acabardn su-
mando a esta forma de venta, tales
como el sector del automovil, por
ejemplo.

-;Qué retos de futuro se
ha marcado BricMania.com
durante 20112
Conseguir los mismos resultados
de crecimiento que el ano pasa-
do (un 95%), ademds de pasarlo
en grande con nuestro dia a dia,
convertir la profesién en vocacion.
Un objetivo muy cercano es la
apertura de un centro logistico
de recogida en Madrid, donde
haya disponibles el Top100 o el
Top200 de los productos que tie-
nen mis salida, y convertirnos, por
supuesto, en lideres en e-commer-
ce dentro de nuestro sector. @

www.bricmania.com
Twitter: @bricmania
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ENTREVISTA CON JEROME GAVIN, DIRECTOR DE JUST EAT ESPANA

“Los mejores anos del
comercio electronico en
Espana estan por llegar”

D Laexperienciay lainternacionalizacién, claves para el triun-
foy, alavez, ambiciosos planes de expansion para Just Eat,
lider en el sector de comidas a domicilio online

Pedir comida a domicilio por teléfono a un restaurante en concreto no es ninguna novedad, pero si
que lo es hacerlo a través de una pagina web donde, ademas de recibir el pedido, prepararlo y hacerlo
llegar al domicilio en cuestion, le muestre al usuario el amplio abanico de posibilidades que tiene en cuanto
a tipo de comida, restaurantes, precios, etc. Esta es la actividad principal de Just Eat (www,just-eat.es), una
plataforma online de pedidos de comida a domicilio. Con una facturacion anual de 240 millones de
euros, mas de 15.000 restaurantes afiliados y 250 empleados, es la Unica multinacional del sector
con presencia en 10 pafses y una experiencia de mas de 10 afios, lo que le convierte en lider del
sector. Ademas, cuenta con el apoyo financiero de importantes grupos, como INDEX Ventures.

6mo funciona Just Eat

y que tipo de comida

ofrece al consumidor?
La persona que desea comida a
domicilio sélo tiene que acceder
a la web de Just Fat (wwwjust-eat.es)
e introducir su codigo postal, lo
que le da acceso a una seleccion
de restaurantes. Después, elige el
tipo de comida que mds le ape-
tece, confirma su mend y unos
30 minutos después la recibe
en su domicilio. Se puede pagar
con tarjeta, a través de la web o
bien en efectivo, dando el dinero
a la persona que lleva el pedido.
Nuestra labor no es entregar la
comida, sino servir de interme-
diario. Este concepto moderno y
revolucionario nos ha permitido
situarnos entre las 100 empresas
mds innovadoras y con mayor po-
tencial de Internet en Europa se-
gan Techcrunch. En cuanto a la
comida que ofrecemos, contamos
con mucha variedad, lo que cons-
tituye un punto fuerte de nuestra
compania. En Espafa, destaca el
gusto por la comida hind, china,
japonesa, turca e italiana, aunque
también tenemos mucho éxito
con comida espanola tradicional
y hamburguesas.

“Somos un
canal adicional
de venta

que permile
aumenlar
clientes y
facturacion”

-:En qué ciudades espafiolas
ya estd operativo Just Eat?
Actualmente, estamos operando
en Barcelona y Madrid, dos ciuda-
des que son prioridades absolutas
para la compania y que producen
unos 2.000 pedidos al mes. Cu-
brimos pricticamente un 90%
de la zona urbana y actualmente
tenemos unos 100 restaurantes
disponibles, ademds de otros 40
pendientes de incorporacién. Las
préximas ciudades donde empe-
zaremos a operar serdn Valencia,
Sevilla, Zaragoza y Bilbao, pero
NO COMENZamos NUESLros Servicios
hasta no ver cumplidos nuestros
objetivos de ofrecer una excelente
cobertura y una gran variedad.

Seglin Jerome Gavin, director de Just Eat Espafia, “el futuro del comercio electrénico en nues-
tro pais no puede ser mas prometedor, pues aqui no hay un problema de demanda, sino de
oferta. Este es el motivo por el que estamos en este mercado. En Espafia hay dos millonesy
medio de personas que utilizan Internet a diario y que, al menos, piden una comida a domi-
cilio al mes. Internet, por tanto, es el futuro, y la compra de comida online no deja de crecer”.
Por otro lado, Gavin afirma que el otro factor que motivara el ascenso imparable de este
sector son los jovenes espafioles, muy acostumbrados a realizar compras a través de Internet
o por dispositivos moéviles, lo que permite que, en cuestion de e-commerce, no exista retraso
alguno en comparacién con otros paises europeos.

-;Qué Dbeneficios aporta

Just Eat al restaurante que se
asocia?
Para asociarse es necesario que
el restaurante reparta comida a
domicilio o que tenga la infraes-
tructura necesaria para poder lle-
var a cabo este servicio. Cuando
un establecimiento se afilia le co-
bramos una comisién que oscila
entre el 10 y el 12% por pedido
realizado. Si no hay pedido, no
hay comisién, por lo que noso-
tros ganamos dinero si el res-
taurante gana dinero. Ademds,
dejamos en el establecimiento
un datdfono, una médquina de
alta tecnologfa pero muy fécil de
manejar, que le permite recibir
instantdneamente el pedido a tra-
vés de un tiquet. Esta maquina,
que la alquilamos con derecho a
devolucidn, presenta un funcio-
namiento absolutamente fiable,
fruto de un modelo de negocio
validado internacionalmente y
de nuestra amplia experiencia en
el sector. Somos un canal adicio-
nal de venta, una nueva arma co-
mercial que permite aumentar al
restaurante el nimero de clientes
y, por tanto, las ventas y la factu-
racién. Nuestras estadisticas nos
indican que aportamos entre un
15y un 25% de negocio extra en
un periodo de seis a doce meses.
Just Eat, ademds, pone al servi-
cio del restaurante unas acciones
de marketing que, sin nosotros,
no se podria permitir. Somos el
mayor anunciante en Google de
comida a domicilio e invertimos
grandes cantidades mensuales
en comunicacién on y offline,
lo que sin duda constituye una
ventaja competitiva muy inte-
resante. Queremos ser no sélo
un proveedor de e-commerce,
sino un socio del restaurante,
ya que SOmMOS eXpertos en co-
mida a domicilio gracias a nues-
tra experiencia en el mercado
internacional.
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“Queremos

ser no solo un
proveedor de
e-commerce,
sino un socio del
restaurante”

-;Cudles son las ventajas
para el cliente que utiliza el
servicio?

Las principales ventajas son la co-
modidad, su fécil uso, la posibi-
lidad de acceder de una manera
ripida a una gran variedad de co-
mida y la seguridad, ya que udili-
zamos el sistema 3D Secure para
los pagos con tarjeta. Nuestros
consumidores se sitGian entre los
20y los 44 afos. Por un lado, estd
la conocida como “generacién de
las consolas”, un colectivo de en-
tre 20 y 30 afos que busca como-
didad, rapidez y precio. Por otro,
contamos con un publico de 30
afios en adelante, que yo llamo
“porque me lo merezco”, caracte-
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rizado por su escaso tiempo y su
necesidad de un servicio cémodo,
fécil y rdpido.

-;Cudles son los planes de
expansién nacional e interna-
cional de la compafiia?
Queremos ser un actor global,
ampliando los mercados que ya
tenemos y expandiéndonos a
otros, como puede ser Améri-
ca Latina o Asia. Tenemos todos
los activos para hacerlo: dinero,
knowledge y experiencia. En cuan-
to a Espana, el objetivo es con-
solidar nuestro liderazgo, seguir
creciendo y mejorar los servicios
que aportamos tanto al restauran-
te como al consumidor final. A
final de afio deberfamos estar en
torno a los 5.000 pedidos al mes
y contar con més de 500 restau-
rantes. Estamos convencidos de
que los mejores afios del comer-
cio electrénico en Espana estdn

por llegar. @

JUST,EAT]
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ENTREVISTA CON CARLES CALONGE,
GERENTE DE TELEFONO PERMANENTE, S.L.

“Aplicamos nuestra
tecnologia y experiencia
en ‘contact centers’ a las
actuales solicitudes del
mercado sobre servicios
web, chat o mail service”

Sectores como el e-commerce estan expe-
rimentando un incremento en su demanda
afio tras afio. Diferentes portales de ventas
y servicios reciben cada vez mas visitas de
usuarios que necesitan asistencia, supervi-
sion y asesoramiento sobre dichos servicios.
Atender satisfactoriamente a los usuarios de
Internet es una de las nuevas divisiones de

empresa especializada en Contact Center,

con mas de 40 afios de experiencia, donde 85
profesionales gestionan el dia a dia de mas de
200 empresasy profesionales tanto naciona-
les como internacionales.

ué les ha llevado a im-

pulsar los nuevos ser-

vicios web?
En actualidad, la tecnolo-
gia es accesible no sélo para las
grandes, sino también para la
pequefia y mediana empresa.
Estas tltimas tienen un dina-
mismo y adaptabilidad a los
que nosotros podemos y de-
seamos dar respuesta, ya que
estamos fuertemente prepara-
dos y experimentados gracias
a solidas relaciones, pasadas y
actuales, con grandes empresas
y multinacionales de diferentes
sectores.

Creemos que estos servicios,
ya existentes, han de estar a
disposicién de todos y de ahi
nace la iniciativa y el deseo de
darles un nuevo impulso a este
mercado emergente.

Recordemos que Teléfono
Permanente es pionera en Es-
pafia en secretarfa telefénica
y en la atencién personaliza-
da de desvio de llamadas para
empresas 24 horas, 365 dfas al
afo, siempre innovando y po-
tenciando las nuevas necesida-
des tecnoldgicas de las que ya
disponemos.

-;Y en qué consisten dichos
servicios web?

Realizamos acciones como ges-
tionar portales web, mail ser-
vice, click to chat, click to call,
gestién de servicios remotos,
etc. Para estas acciones usamos
entornos web o herramientas

de acceso remoto, a veces tec-
nologfa proporcionada por el
cliente y adaptdndonos a sus
necesidades, y otras ahorrando
inversiones en tecnologia po-
niendo a su disposicién nuestra
infraestructura.

Estos servicios, los hacemos
y los hemos hecho con clientes
como Acuista.com, Vente Pri-
vée.com, Pixmz'go.com, Cinesa.es, etc.
Para ellos, gestionamos, res-
pondemos, solucionamos y tra-
mitamos las distintas consultas
de los usuarios, y siempre a
partir de los protocolos de ac-
tuacién marcados por el cliente
y con equipos de profesionales
formados especificamente. Esto
es basico cuando, debemos dar
informacién sobre 100.000 pro-
ductos que pueden estar a la ven-
ta en un portal web.

-Aun asi, el servicio tele-

fénico todavia tiene mucha
vigencia.
Por supuesto. Nosotros ya apli-
camos nuestro conocimiento
en contact centers a los servi-
cios web, chat y el mail service
de nuestros clientes, pero la
a