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Niasueca para programar para
el exitoso smartphone de Ste-
ve Jobs. «En aquella época tu-
vo mucho mérito porque ape-
nas habia informacién y tuto-
riales. Fuimos de los primeros

Ha desarrollado
para RosaClara
unservicio para
que los novios

planeen la boda

JOSEP GARCIA

so tenia clientes en el extran-

jero», explica. Como es una
mente inquieta, empez6 a for-
marse en la materia porlo que
pudiese pasar.

En el 2009 las ventas empe-

Serradecidio
transformar
su ferreteria
enel Vallés en
un ‘showroom’

en Espanaya partir de enton-
ces empezamos a trabajar pa-
ra grandes marcas», explica.

Otro punto de inflexién
fue la captaciéon de una mul-
tinacional espanola del sec-
tor textil. «Trabajando para
ellos fuimos evolucionando
la programacién y aprendi-
mos a gestionar proyectos y
a optimizar todo el proceso
de creacién», comenta. Uno
delos grandes valores de esta
empresaeslaexperiencia, pe-
sea quesolo tiene siete afos.

Ahora hay mds empresas
como Sixtemia que inten-
tan diferenciarse ofreciendo
mayor calidad, lo que impli-
caunbuendiseno grafico,un
eficiente funcionamiento de
la aplicacién y una buena ex-
periencia del usuario. Su filo-
sofia se puede ver en clientes
comoRosaClaraolaempresa
de ropa para toldos Sauleda,
en cuyas aplicaciones han in-
cluido una herramienta para
gestionar una boda (provee-
dores, invitados...) o un chiva-
to meteoroldgico que infor-
madel tiempoy te avisa si de-
bes recoger el toldo.

Su préximo paso es el ser-
vicio Mobappi, destinado a
abrir el mundo de las aplica-
ciones a la pequena y media-
naempresa a precios asequi-
bles. FERRAN COSCULLUELA

zaron a caer, y la ferreteria
pendiade un hilo. «Le presen-
té un proyecto a mi mujer: o
cerramos la tienda o la rein-
ventamos». Apostaron por lo
segundo, y la ferreteria cldsi-
ca del Valleés se transformo.

«Ahoraes unshowroom. So-
lo haylas tltimas novedades,
y ya no buscamos el cliente
que viene a buscar tres tacos,
conelquese pierdemedia ho-
ray no se logra beneficio. A
parte, en la tienda no hay es-
toc, casi todo lo que se vende
se envia directamente desde
la central de compras, a casa
o para que lo recoja el cliente
enla tienda», sefiala.

Ademids, el local ha incor-
porado las dltimas tecnolo-
gias: desde pantallas donde
se muestran contenidos di-
gitales a ordenadores y wi-fi
gratis para acceder a inter-
net. También permiten el pa-
go con huella dactilar, estdn
enlasredessociales, todoslos
productos tienen cédigo QR
para que los clientes puedan
consultar informacién en
sus moviles... «Sin el comer-
cio electrénico hubiese baja-
dola persiana, dice.

Gracias a su experiencia,
Serra imparte ahora cursos
para convencer a los comer-
cios que, o se renuevan, o qui-
z4 tengan que cerrar.J.M.B.

FRANCESC CASALS

SIVART

La pista del codigo QR

Cualquier tienda o empresa
tiene que tener bien controla-
do todo su estoc, los envios de
paquetes, la produccién. Sobre
todo en las industrias grandes,
comoladelmotorolaaerondu-
tica, tener controlada (marca-
da con un c6digo) cada pieza
o remesa de piezas es bdsico a
la hora solucionar problemas.
Aellose dedica Sivart, una em-
presaradicada en Sant Andreu

deLlavaneres que comenzdsus
andaduras en el 2004.

«Nos juntamos tres socios
que trabajdbamos en otras em-
presas para crear una firma de
soluciones informdticasde tra-
zabilidad. Marcar cada pieza
para saber dénde se ha hecho,
con qué materiales, es impor-
tantisimo para las industrias»,
explicaJoaquin Creus, director
de proyectos de Sivart.

Una clienta utiliza el kiosco de cupones.

CAPRABO

Tener marcado
un producto
permite evitar
la pirateriay
resolver crisis

JOSEP GARCIA

El kiosco de cupones

{Puede un sector tan tradicio-
nal como el de los supermer-
cados incorporar tecnologias
para mejorar la experiencia
de sus clientes? La respuesta
es si, y aunque muchos de esos
clientes no sean, precisamen-
te, el publico mds tecnoldgico
del mundo, el retorno que las
iniciativas en este dmbito estd
introduciendo «es muy positi-
vo», explica Manel Cumplido,

director de mdrketing y desa-
rrollo de negocio de Caprabo.

Lafirmallevaafosinnovan-
do. Fue la primera compania
de retail en Espana en introdu-
cir una tarjeta de fidelizacién
(1996), y también rompié es-
quemas cuandoen el 2001 lan-
zolaventaonline.«Elclientene-
cesitaba un CD especial para el
ordenador», rememora.

En el 2005 probaron un ser-

Los clientes
pueden recoger
los descuentos
antes de hacer
lacompra

Elcédigo debarrasno pue-
de almacenar suficiente in-
formacion, asique apostaron
por los QR. Ellos son desarro-
lladores de software, y los inte-
gran con los sistemas de cada
empresa. Nadie en Espaiia lo
hacia, y su solucién tuvo mu-
cho éxito: Renault, Sony... «Si
hay una pieza de un coche
que falla, no es lo mismo lla-
mar a revisiéon a un nimero
reducido de coches que a un
millén. O en perfumeria: es
necesario saber adénde va a
parar un perfume para evitar
la pirateria, explica.

Su visién les permiti6 lo-
grar una importante cartera
de clientes y, sobre todo, es-
tar preparado para el proxi-
mo paso: los laboratorios far-
macéuticos tendrdn, por ley,
que marcar todos los produc-
tos para que en cualquier
momento se pueda saber qué
contiene, de dénde vieney si
no es pirata cada medicina.
«Gracias a nuestro conoci-
miento partimos con ventaja
en Europa, Brasil , Argentina
y EEUU, con los principales
laboratorios como clientes
potenciales», anuncia.

Actualmente ya sirven
a clientes de Corea del Sur,
EEUU, Brasil, Francia... Factu-
raunmilléndeeurosydatra-
bajoa 12 personas.J.M.B.

vicio que finalmente no ex-
pandieron: «La parte mads
aburrida del proceso de com-
pra es hacer cola, pasar por
caja... Probamos dando un
terminal portdtil paraquelos
clientes fuesen marcando los
productos que iban cogiendo
y, asi, pagar rdpidamente al
finaly, explica.
Enel2010iniciaronlaque
seriaunadesusdltimasinno-
vaciones. «Cuando un clien-
te iba a un supermercado, se
le daban los cupones de des-
cuentoal final, cuandoya ha-
bian comprado. Muchos ca-
ducaban o no eran 1tiles. Por
eso decidimos poner kios-
cos de cupones para que los
usuarios sacasen los descuen-
tos que les interesaban antes
de comprar». «<La recepcién
hasido buena, aunque ain
solo el 20% de los clientes lo
usanv, ailade. Unas 100 delas
300 tiendas cuentan con es-
tos kioscos, y la firma estudia
acelerar suimplantacién.
Ademds, hace un afio ha
incorporado los cupones a
una app para el mévil, de ma-
nera que los clientes pueden
elegirlos en el teléfono y no
tener que pasar por caja.
«Cualquier puede vender
alimentacion. Pero la expe-
riencia es una prioridad para
nosotrosy, afirma.J. M. B.



