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El sector de la compra colectiva en internet despunté yatraea giganfeé como ‘Goo‘glé g Facebook

furor del cupdn descuento

Los servicios con grandes barreras psicolégicas para el cli

ente, como un spa o un sal

IR

A.M.VELEZ

MADRID
| regreso de los cupo-
nes descuento, alld por
2008, fue unsintoma de
lomal que pintaba el pa-
norama econémico en-
tonces. Y su expansion, conveniente-
mente adaptada a estos tiempos, ha
confirmado la dureza de la crisis. En
la era de internet, yn pufiado de em-
presas ha utilizado esa plataforma
para actualizar aquella vieja idea. La
compra colectiva en la red despunta.
Es de los pocos sectores que, con la
que estd cayendo, duplican o tripli-
can sus ventas de un mes para otro.
Gigantes como Google y Facebook
apuestan por él; y la pionera en esta
moda, la estadounidense Groupon
(creada en noviembre de 2008), que
en diciembre pasado se permiti re-
chazar una oferta de 6.000 millones
de délares del gigante de las biisque-
dasen internet, se planteasalir a bol-
sa, con un valor estimado en 20.000
millones de dolares.

El modelo es casi tan viejo como
internet: Enrique Dans, profesor de
Sistemas y Tecnologias de la Infor-
macién de IE Business School, re-
cuerda que en los noventa hubo ex-
periencias, como gruposdecompra.
com, que intentaban aprovechar la

capacidad de internet para conec-
tar a compradores entre si. Pero s6-
lo ahora hay una masa suficiente de
usuarios que permite que la idea fun-
cione, Estas compaiias logran enor-
mes descuentos (de hasta el 90%) en
determinados productos y servicios
(casi siempre, ligados al ocio), siem-
pre que se alcance un cierto nimero
de compradores (normalmente, en-
tre 20y 30), que deben darse de alta
enunaweb. Para esos usuarios, acce-
der al descuentoes gratis. Comodiria
Josep Pla: ;Y todo esto, quién lo pa-
ga? Pues los comercios que venden
el producto; abonan una comision al
portal de hasta el 50% de lo que fac-
turen (mas IVA) por esa promocién.

Nuevo formato

El concepto es puro marketing. Co-
mo sefiala Miguel Vicente, presiden-
te y fundador de LetsBonus, una de
las tres grandes del sector en Espafia
junto con Groupon y Groupalia, su-
pone “un nuevo formato de publici-
dad”. “A nuestros clientes les permi-
te llegar sin riesgos a un piiblico muy
interesante ysin desembolsar unain-
versidn fija; lanzar una campana de
publicidad con mail y buzoneo para
llegar a 2,5 millones de usuarios [la
cartera de socios de LetsBonus] les
costaria mas de 200.000 euros”.
LetsBonus, fundada en 2009, co-
labora con méds de 5.000 comercios
y tiene una base de datos de clientes
de perfil adquisitivo medio-alto. “Es

lo que nos hace lideres”, dice Vicen-
te. La compaiiia, con sede en Barce-
lona, ya opera en seis paises y tiene
300 empleados. En enero, la esta-
dounidense Living Social (principal
competidor mundial de Groupon)
se convirti6 en su mayor accionista
(50,1%), aunque ha mantenido al
equipo directivo original. La previ-
sién inicial del nuevo grupo era fac-
turar este afio 500 millones de dé-
lares, pero ya se plantea superar los
1.000 millones. “Estamos creciendo
de manera trepidante en todos los
paises”, dice Vicente.

Desde el punto de vista de los co-
mercios que ofrecen los productos
y servicios, el modelo es una poten-
te via de promoci6n, inédita hasta
la llegada de estos portales. Enrique

Dans poneelejemplo de “la peluque- |

ria de la esquina”, que hasta ahora

| no podia plantearse una campanade

marketing de este tipo. Como sefiala
via e-mail Boris Hageney, responsa-
ble de Groupon en Espaiia, Portugal
yltalia, sus socios “obtienen una gran
visibilidad que no conseguirian a tra-
vés de medios tradicionales”; logran
ventas “desde el primer minuto de la
publicacién de sucampafia”y tienen
un perfil “joven y cosmopolita”.
Esosi: el modelo solo tiene sentido
si los comercios logran que sus clien-
tes repitan a precios normales. Tan-
to Dans como Jaime Castell6, profe-
sor del departamento de Direccién
de Marketing de Esade, cuestionan

to en paracaidas, tienen mas potencial. GUILLERMO SANZ
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El modelo sélo tiene

sentido si el cliente

repite la experiencia
| a precios normales

Algunos comercios
han decidido ir por
libre, ante las altas
comisiones que pagan

Mientras se habla de
burbuja, todo apunta
a la concentracion

| entre portales

que la relacién de los portales con
las empresas sea simbiética. “Des-
cuentos tan bestiales suelen tener
un efecto llamada importante, pe-
ro no se sabe si los clientes se fideli-
zan; si es asi, se compensa la inver-
sibn; pero eso no ocuurre si se trata
de un cliente oportunista que espe-
ra a que llegue la oferta para deci-
dirse”, explica Castell6, que pone el
ejemplo de las ofertas en restaura-
cion,.cuya propuesta “es facilmen-
te sustituible; no hay una eleccién
clara de qué producto o servicio se
| quiere consumir”. En su opinién,
los sectores en los que el modelo
tiene mas sentido son aquellos con
mds barreras psicolégicas por parte
del cliente: un spa, un tratamiento
de belleza 0 un salto en paracaidas,
| por poner varios ejemplos.

‘ Por libre

Ante las altas comisiones que co-
| bran los portales, algunos comer-
cios han decidido ir por libre. Nu-
tri10, una franquicia de centros de
nutriciény salud, probé en noviem-
bre pasado con Groupon. Funcio-
né: “En cuatro dias vendimos 6.000
servicios entre Barcelona, Valencia
| y Madrid, algo que para nosotros
| era impensable”, dice su directora

técnica, Mar Valle, que, no obstan-

te, considera excesivas las comisio-
nes que se cobran, Por eso, la cade-
na ultima un portal siguiendo este

modelo, que se llamar4 Oferplus y

en el que las comisiones serdn, ase-

gura, del 15%-20%.

Guillermo Libre, responsable de

Groupalia en Espaiia, dice que a los
‘ comercios, el modelo les compensa:

€] 82% de sus colaboradores partici-

== | paen més de una campana. Segilin

| sus datos, un 48% de los usuarios
| que disfrutan de los descuentos no
‘ repiten: estarfan en ese perfil opor-

tunista que describe Castellé y que
| Dans define como “subastero”. Sin
| embargo, un 52% “tiene intencién
| de repetir”, aunque, admite, “atin
| nohemos medido el grado de repe-
ticién real”.

De las tres mayores empresas del
sector en Espaia, Groupalia es la
mds joven (cumple un afio el proxi-
mo miéreoles) y la tinica de capi-
tal nacional. Ya emplea a 400 per-
SONas, opera en otros cinco paises
(Ttalia, Brasil, México, Argentina y
Chile) y tiene una base de siete mi-
llones de usuarios. Para su respon-
sable en Espana, el hecho de que
grandes empresas como Google y
Facebook entren en este negocio
transmite “una sensacién muy po-
sitiva: que estds en una linea de au-
ge”, aunque admite que impone
“respeto, porque cualquiera pue-
de posicionarse” para arrebatarles
sucuota.

En algunos d&mbitos ya se habla
de burbuja. Empresarios y exper-
tos coinciden en que es pronto para
saberlo. El responsable de Groupa-
lia en Espafa aboga por “otros cri-
terios” para valorar a estas empre-
sas; los tradicionales, dice, no sir-
ven. Y todo apunta a que el proceso
de consolidacién a través de com-
prasy fusiones que ya ha arrancado
continuard. «




