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HP EliteBook Folio 1020

El Windows mas seguro de la historia. El HP mas sequro de la historia'.
Equipado con Procesadores Intel® Core™ M, Esto es grande

5l &l portatil con &l gue trabaja no es seguro, tiene un grave problema, En HP gueremaos ofrecerle soluciones

Por eso hemos creado el HP EliteBook Folio 1020, equipado con el procesador Intel® Core™ M-5Y51. Es el ordenador mas fino, ligero y seguro del mundo', y cuenta con la

potente proteccion de Windows. Pero gue seaseguro no significa en ningln caso que sea "tosco”. EL HP EliteBook Folio 1020 es tambien uno de los ordenadores mas atractivos
rempemas las reglas. Atrévase a hacerla también, Intel Inside®

que jaméas se han fabricado. ;Seguridad completa en un disefio sorprendente? Es solo atro ejemplo de coma rompemas las reglas, Atrévase a hacerlo también. Intel Inside
Para unas soluciones polentes
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i VMADRIL
digital?

SmartCities, Industry 4.0, eRetail...,
empiezan a ser una realidacd.

La tecnologia es un pilar estratégico
de esta imparable transformacion
digital que afecta a grandes

v pequenas organizaciones

de todos los sectores,

Aprovechar la capacidad

de innovacion de las nuevas
tecnologias en empresas

y gobiernos, determinara
su capacidad de competir

y liderar la transformacion
digital con nuevos servicios,
procesos, alianzas, etc.

EI CONGRESO y EXPO
ASLAMZ2016, pondrd el foco

en esta revolucion y el papel

de las tecnologias para optimizar

el despliegue, movilidad v seguridad

de las infraestructuras y aplicaciones
en red, en estas nuevas organizaciones.

Tecnologias para innovar en empresas, proveedores de servicios y gobiernos hiperconectados
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, La bajada de los precios, clave para su completa democratizacion
El negocio del canal crece a doble

an o La tecnologia Flash, ¢sapta
para todos los publicos:

e ha convertido en la tecnologia de moda en el segmento del
almacenamiento. Aunque no puede calificarse de novedosa

L o

ya que cuenta con unos cuantos afos de recorrido hibrido,

|
4

es ahora cuando esta en plena fase de expansion. Y, por tanto, se cons-

tituye en una completa novedad en materia de oportunidad para que
proveedores y, por ende, el canal, pueda crecer en un segmento, el del
almacenamiento, que sube en capacidad pero no en facturacion.
Una expansion que en gran medida ha venido propiciada por la re-
duccidn en su precio. Si antes sélo se pensaba en ella para cargas de
trabajo transaccionales y aplicaciones que exigian un alto rendimiento,
ahora se ha democratizado su uso. Li

Sigue en pag. 24

Fujitsu

proporciona
la meior MCW cierra su edicion mas populosa

ren tabl ldad Ha superado, por primera vez, los 100.000 visitantes. Una

cifra que tilda de histdrica la edicién 2016 del Mobile

99
al Canal World Congress, celebrada una vez més en Barcelona, y

que ha supuesto 460 millones de euros de inyeccion eco-

No ha rematado nada mal el primer afio de noémica para la ciudad. Clausurada la edicién de este afio,
Francisco Rodriguez como méximo responsa- 2017 ya tiene fechas: del 27 de febrero al 2 de marzo. i

ble de la estrategia de canal de Fuijitsu. El cre- . )

Sigue en pag. 14
cimiento del negocio del canal en el presente
ano fiscal, que concluye el 31 de marzo, cre-
cerd en torno a un 10 %, con el &rea del cen-
tro de datos moviéndose en ratios del 20 %.
Unos numeros que pretende emular el afio Muchas oportunidades para el canal en el segmento del gaming
que arranca el préximo 1 de abril. Para lo-
grarlo la compaiia quiere aumentar su co- En 2014 el consumo generado en torno al gaming en Espaia roz6 los 1.000 millones de euros, lo que supone
bertura geografica y estar mas cerca de sus unincremento del 6,8 % en relacion a lo logrado en 2013. Unos datos que confirman su posicion como primera

distribuidores. L industria del ocio audiovisual e interactivo de Espaiia, por delante de la musica y el cine. Seguin los datos de

Newzoo el mercado espariol se sittia, en importancia, en la novena posicion mundial y en el cuarto lugar en Eu-

Sigue en pag. 21
ropa. Toda una oportunidad de negocio para los proveedores. Y, por ende, para el canal. ®

Sigue en pag. 30
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Tanto monta, monta tanto, la
seguridad como la privacidad

El pasado mes de abril un juez de Estados Unidos ordené a Apple que des-
bloqueara un iPhone que pertenecia a uno de los terroristas que acabaron con
la vida de 14 personas en San Bernardino, una localidad situada en el estado
de California. El motivo, inapelable, era permitir que el FBI pudiera accederala
informacién del teléfono. La compaiiia de la manzana, haciendo ostentacion
una vez mas de su enorme soberbia, se ha negado y ha publicado una “res-
puesta” legal, argumentando en todo apocaliptico que el gobierno estaba obli-
gando a la compaiiia a “construir una puerta trasera” en el desarrollo de su
software que, al final, se tornaria en un camino para hackear en un futuro a
todos los usuarios de la manzana. La puntualizacién del FBI de que“sélo era en
este caso”no ha parecido mover ni un apice la prepotencia del todopoderoso
Tim Cook; enroscado en su decision.

Sin entrar en el detalle, y en los dimes y diretes que esta provocando por
ambas partes, este caso sirve como excelente ejemplo para volver a debatir
acerca del eterno conflicto entre la necesidad de que vivamos seguros sin que
se viole nuestra intimidad. Un debate que aparece en cualquier foro de ciber-
seguridad que se precie. Inmersos en un mundo cada vez mas complejo, con
la digitalizacién acampando con libertad y asaltando cualquier rincén del pla-
neta, nuestra privacidad ha extendido sus fronteras hasta cualquier lugar en
el que funcione un teléfono maovil. Que son casi todos. Y los hijos de las tinie-
blas, siempre mucho mas avezados que los de la luz, lo saben. Sin escripulos,
utilizan a destajo las herramientas tecnoldgicas (teléfono incluido) para hacer
sus fechorias. Utilizan la privacidad para sortear la seguridad.

Los gobiernos, los cuerpos de seguridad de los estados y los organismos ju-
diciales no pueden permitir que el delincuente siga campando a sus anchas. Y
menos con el consentimiento de los que se colocan en el lado de los buenos.
La tecnologia, al igual que sirve al malvado, debe ser aprovechada por el lado
de laluz. Eso si, con una barrera clara: el respeto a los derechos y libertades de
los ciudadanos. Como bien repite en cuanto foro que puede la fiscal de Sala del
Tribunal Supremo, Elvira Tejada, “hay que perseguir el delito con todos los me-
dios a nuestro alcance pero no a cualquier precio”. En eso nos distinguimos de
los terroristas. Sin embargo, no coloquemos mas barreras a las que ya sitta la
moral y las leyes. En los conflictos concretos en los que se enfrenta la seguridad
con la privacidad, hay que aplicar la l6gica juridica y policial. “Lo que hacemos,
desde hace cientos de afios en el mundo fisico, debemos aplicarlo al virtual’, ex-
pone. Por tanto, el juez, al igual que ordena registros en domicilios o interviene
un teléfono porque asi lo aconseja un proceso de instruccion, ;por qué no va
a instar a desbloquear un teléfono si asi también lo aconseja la investigacion
de un delito?

Nadie niega que la realidad digital exige un cambio en los ordenamientos
judiciales y asi se ha hecho en Espafia. El pasado afio tanto la nueva Ley de En-
juiciamiento Criminal como los cambios operados en el Cddigo Penal tratan de
definir delitos cibernéticos y conducir las acciones de los 6rganos judiciales y
policiales para perseguirlos de forma intachable.“Ademés de la prevencién, en
el campo de la ciberseguridad es fundamental la respuesta represora del Es-
tado’, repite Tejada. Eso si, siempre de acuerdo a la ley.

Ningun derecho exhibe un caracter absoluto y mas cuando se confronta
con otro derecho. Y, cuando asi lo marca la consecucion de un bien supremo,
alguna vez debe ser recortado. Se llame intimidad o se llame Apple. i
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Sage quiere crear un ecosistema de pariners
basado en la rentabilidad

sta nueva estrategia se basa en su

nuevo Programa Global de Canal, que

se lanz6 a nivel mundial el pasado mes
de octubre, y que supone unificar los canales y sim-
plificar la relacién con sus socios. El programa se
estd implementando en todos los paises en los que
opera la compaiia con el fin de que cuando arran-
que su préximo ano fiscal, el proximo 1 de octubre,
ya funcione en todas las geografias.
Segun indico Laing, se ha disefiado el programa con
el fin de generar nuevas oportunidades, ademéas de
captar nuevos clientes y lograr su fidelizacion pro-
porcionandoles la tltima tecnologia y servicios. Este
concepto de crear un cliente para siempre o “custo-
mer for life” es su foco estratégico y el canal es su
mejor aliado para lograrlo.
Al mismo tiempo, la evolucion del mercado que estda
migrando a soluciones en la nube estd impulsando

los cambios en el negocio
tanto de la compafia
como del canal. Sage
quiere que el partner en-
cuentre el apoyo para cre-
cery encontrar el modelo
de negocio que necesita.
El programa contempla cinco tipos de socios: rese-
llers —que incluye a VAR y CSP—, integradores de
sistemas, ISV, accountants y socios globales o
alliance partners.Todos, con la excepcion de los ISV
que tendrdn un programa especifico, podran optar
a diferentes categorias: Autorizado, Silver, Gold y
Platinum.

Estos partners podran acceder a una serie de bene-
ficios y programas de incentivos que incluyen un
portal especifico, formacion y certificacion, gene-
racion de leads, etc.

Mercado espaiiol

Estas tipologias y niveles exigen una reestructura-
cion del canal existente; pero en el mercado espa-
fiol, segun confirmo Carles Ransanz, responsable
de canal en Espana, se parte con ventaja ya que
hace cuatro afos se comenz6 a unificar el canal.

Alan Laing, vicepresidente mundial de canal y alianzas de
Sage, ha presentado las lineas principales de la estrategia
de canal de la compaiiia que tiene por objetivo ampliar su
red de partners, ofrecerles nuevas herramientas para que
su negocio sea mas rentable y facilitarles todo el apoyo y
soporte para incrementar la fidelizacién y el indice de
satisfaccion de sus clientes.

Este proceso, que culmind hace dos afos, ha sim-
plificado las operaciones y facilita la implantacion
del programa global.

El programa se ha puesto en macha inicialmente
para los socios que trabajan con los productos glo-
bales: Sage X3, Sage One, Sage Live y Sage Impact;
aunque llegara a todos y a toda la oferta.

La intencidn es mantener una relacion “one to one”
con los partners, segun sefialé Ransanz. El respon-
sable apunté que estd trabajando para facilitarles
la transicién a las nuevas categorias; aunque toda-
via no se puede precisar el nimero de miembros
que integrara cada nivel. Lo que si que estdn com-
probando es el interés de los partners de sus com-
petidores por entrar a formar parte del canal de
Sage. En este sentido, Ransanz subray¢ la confianza
de su propuesta frente a otros proveedores, ava-
lada por el alto grado de fidelidad de sus socios.
Finalmente, Laing comenté que Sage ird ampliando
los recursos para sus socios para desarrollar la estra-
tegia y el programa; y esta colaboracién culminard
con una reunion de canal mundial en Chicago el pré-
ximo mes de julio. Li

Sage
Tel.: 913349292

editorial

tai—

PUBLICACIONES EN PAPEL

Para los gerentes de la pyme

Para tiendas, fabricantes, distribuidores, mayoristas, importadores, resellers...etc

Hewsbnukdj

Negocios |

PYMES

www.taieditorial.es

Para los directores de T.l. de grandes cuentas y midmarket

directorTIC |

| marzo 2016 | www.newshook.es | 5




@canal

Ingram Micro, comprado por
la compania china Tianjin Tianhai

os términos de la compra, que fue apro-

bada por el consejo de administracion de

ambas empresas, recogen que la sede
central del mayorista siga en Irvine, California, y que
el equipo directivo de Ingram Micro, que capitanea
Alain Monié, permanezca en su puesto. Y, al mismo
tiempo, esta previsto que todas las lineas de nego-
cioy las operaciones en todos los paises no se vean
afectadas.
Adam Tan, CEO of HNA Group, declaré que “Ingram
Micro se ha establecido como un mayorista lider y
un proveedor global de productos y servicios TI.

Compartimos con Ingram Micro su compromiso por
la integridad e innovacion y confiamos en que esta
transaccion le permita continuar siendo una refe-
rencia en el mercado y satisfacer mejor que nunca
las necesidades de sus fabricantes y socios".

Tras el cierre de la compra, Ingram Micro serd la
compania con mas facturacion dentro de HNA
Group y contribuird tanto a su expansion interna-
cional como a su transformacién de compafia lo-
gistica a proveedor de la cadena de suministro.

EI CEO de Ingram Micro, Alain Monié, sefial6 que el
acuerdo para unirse al grupo HNA les ofrece un

La compaiia china Tianjin Tianhai ha
comprado Ingram Micro por un importe
aproximado de 6.000 millones de
ddlares. La transaccion, que se cerrara en
la segunda mitad de 2016, contempla
que el mayorista pase a formar parte del
grupo HNA, el mayor accionista de
Tianjin Tianhai.

nuevo valor a sus accionistas y nuevas oportunida-
des a sus fabricantes, clientes y socios. “Como parte
del grupo HNA tendremos la capacidad para acele-
rar la inversion estratégica y aprovechar la evolucion
de la tecnologia y de las tendencias afadiendo co-
nocimiento, capacidad y alcance geografico”.

El maximo responsable de Ingram Micro subrayé que
el grupo se ha comprometido a mantener sus objeti-
vosy los valores que le han permitido posicionarse en
las primeras posiciones del mercado Tl. L

Ingram Micro
Tel.: 93 47490 90

Lidera Network se moviliza con Exaccta

ontabilidad y movilidad ya van de la mano. También en Lidera Network.

El mayorista ha suscrito un acuerdo con Exaccta, una compafia que ha

desarrollado un ramillete de aplicaciones que permiten aunar los dos
conceptos: se toma una foto con el mévil de la factura o el ticket y es posible ex-
traer, de manera automética y en tiempo real, los datos relevantes de los mismos.
Certificadas y avaladas por la Agencia Tributaria, estas aplicaciones ponen las
cosas faciles a las empresas para que éstas cumplan con la obligacion de digita-
lizar de manera individualizada todos los tickets y facturas, para enviar los datos
teleméticamente al organismo recaudador en menos de 4 dias.
El abanico de Exaccta se reparte en torno a dos aplicaciones profesionales y una do-
méstica. Las primeras, Exaccta Tax y Exaccta Xpens. La primera, dirigida a auténo-
mos, asesorias y gestorias, es la que genera la contabilidad y los modelos tributarios
en tiempo real a partir de simples fotos con dispositivos moviles. La segunda,
Xpens, permite la generacién automatica de las notas de gastos en las empresas.
La aplicacién doméstica lleva por nombre Exaccta Home: permite establecer
desde un smartphone el presupuesto anual o mensual de todos y cada uno de
los gastos del hogar y controlar las desviaciones. L

Lidera
Tel.: 902 222 005
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Kaspersky sigue siendo referencia en Infowork

aspersky Lab e Infowork han renovado su relacion comer-

cial, que comprende la distribucion por parte del mayorista

de la licencia retail, la electronica y las versiones para em-
presas. Segun indica Infowork, durante el ano 2015 ha vendido mas de
10.000 soluciones de seguridad de este proveedor y ha incorporado las
versiones de prueba en los mas de 10.000 equipos IQWO que ha en-
samblado durante el afio pasado.
Estos datos confirman que su relacién es estratégica tanto por el volu-
men de negocio generado como por las oportunidades que se presen-
tan gracias a la influencia de Infowork en su zona geogréfica, su
capacidad para llegar a nuevos distribuidores y la red de tiendas Com-
puter Store, que sigue creciendo.

“Kaspersky e Infowork esperan seguir con el buen ritmo de crecimiento de

los dltimos aios, también en 2016’ subrayan fuentes del mayorista. N

Infowork
Tel.: 95 8804177

Kaspersky Lab
Tel.: 91398 37 52
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La escuadra Platinum,

clave en el canal
de HP Inc

Su crecimiento es el doble que el resto del ecosistema
de canal de HP Inc integrado en el programa HP
Partner First. Es la escuadra de los Platinum, 11
companias entre Espafa y Portugal, que han visto
reconocido su esfuerzo y su compromiso, entrando a

- La oficina ibérica de
~ Esprinet cierra ano con
~ un ascenso del 16 %

Arrancé el aho creciendo un 16 % en el primer
semestre, mantuvo parecida sintonia en el tercer
trimestre, en el que crecié un 16 % y ha rematado afio
con un ascenso del 14 %. Ese es el camino recorrido
por la oficina ibérica de Esprinet que, en conjunto, ha

formar parte de esta categoria.

a lista la componen Bech-
tle, Copiadoras Multifun-
cionales,  Informatica,
Célculo y Técnica, Informética El Corte
Inglés Esparia y Portugal, Inforein, Iten
Portugal, Misco, Semic, Seringe y Sis-
temes d'Organitzacio.

“Son la punta de lanza de nuestro
completo ecosistema de canal, que da
cabida a todos y cada uno de los per-
files de distribucion que existen’, les
califica Javier Garcia-Garzon, director
de canal de HP Inc. Iberia.”Son autén-
ticos embajadores de la marca HP, su
formacion, compromiso y sus capaci-
dades, tanto técnicas como comercia-

les, les permiten ofrecer nuestras so-
luciones, productos y servicios con un
altisimo grado de profesionalidad y
satisfaccion’, remata.

HP Partner First es el programa que or-
questa la estrategia de canal de la
“nueva” HP Inc. Una estrategia, conti-
nuista, que sigue incidiendo en el cre-
cimiento y la rentabilidad del canal.
Sin perder de vista la simplicidad, la
marca cuenta con herramientas como
HP Sales Central, una plataformaen la
que los comerciales del canal podrén
acceder a todo lo que necesitan para

cerrar una venta. i
HP Inc
Tel.: 902 027 020

rematado ejercicio con un ascenso global del 16 %, en
virtud de los 696,1 millones de euros cosechados
entre enero y diciembre.

:\|II
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os beneficios brutos del afio alcanzaron
los 30,8 millones de euros, lo que eleva
en un 21 % la cuantia de 2014, con un
crecimiento del margen del 4,22 al 4,43 %. EI EBIT se

_ . José Maria Garcia
situd en 12,5 millones de euros, lo que eleva el del ‘

director general
de Esprinet

afio anterior en un 57 % (en 2014 este asiento con-
table sumé 4,5 millones de euros). Los nimeros del
cuarto trimestre sittian la facturacion en 31,2 millones de euros (14 % de elevacion).
Los beneficios brutos crecieron un 23 %y el EBIT se situd en 5,6 millones de euros.

Numeros del grupo

El crecimiento en las ventas del grupo se situd en un 18 % gracias a los 2.693,9 mi-
llones de euros que se lograron en 2015, lo que supone mas de 402 millones que en
2014. Los beneficios brutos fueron de 156,8 millones, un 11 % mas; mientras que
los beneficios netos fueron de 30,8 millones, un 15 % mas que en 2014. El EBIT se
situd en 46,5 millones, lo que supone un 13 % de crecimiento.

En el trimestre que cerré afo el grupo cosechd unas ventas de 888,4 millones de
euros, un 18 % més que en el Gltimo tramo de 2014. Los beneficios brutos se situa-

ron en 47,7 millones de euros (un 5 % mas que en 2014). Ll
Esprinet
Tel.: 976 766 110

La oferta periférica de DMI se amplia con Fresh ‘n Rebel

0s accesorios para teléfonos moviles de
Fresh’n Rebel, en este caso su gama de
auriculares Bluetooth, ya estan incluidos
en la oferta de DMI. La marca fortalece las opciones
periféricas del mayorista, que se torna en uno de los
segmentos mas atractivos del mercado mayorista.
En el caso concreto de esta marca la oferta en alta-
voces alcanza un gran espectro de usuarios y colo-
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res (turquesa, rosa, verde, azul y gris). Entre ellos
destaca, por ejemplo, Rockbox Cube Fabriq Edi-
tion, un altavoz inalambrico pequefio pero po-
tente; o Rockbox Round Fabriq Edition, también de
tamaiio reducido.

Otras opciones responden al nombre de Rockbox
Brick Fabriq Edition, un altavoz inalambrico que
es capaz de actuar de forma autonoma durante

20 horas; Rockbox Fold Fabriq Edition, un altavoz
inalambrico fino, que cubre el exterior con una cu-
bierta protectora con una etiqueta de cuero cur-
tido; y Rockbox Chunk Fabriq Edition, el mas

grande de todos, también inalambrico, y con una
bateria de 20 horas. N

DMI
Tel.: 91 670 28 48
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SAP quiere ayudar a todas las empresas en el
proceso de transformacion digital

SAP cree que la transformacién digital
permite a las empresas de todos los
tamafos mejorar su rentabilidad. Y, al
mismo tiempo, impulsa el cambio de
la sociedad. Esta vision fue el eje del
SAP Forum 2016, que celebré en
Madrid, y en el que participaron 1.600
profesionales.

as empresas que han ejecutado una estra-
tegia de transformacion digital han au-
mentado su valor real: un 9 % mas en la

generacion de ingresos, un 26 % mas de beneficios y

un 2% mas de valoracion de mercado, segun datos
aportados por la compafia.

El presidente de SAP en EMEA, Franck Cohen, explicd
que la transformacion digital, que estd impulsada por

“Pactos de Estado” en la gestion hibrida de las Tl en Fujitsu

as mayorias absolutas ya no rigen en el segmento de las Tl. Ni siquiera el bipartidismo

de proveedores. La “irrupcion” de la nube ha acelerado un proceso de gestién de la in-

fraestructura Tl en las empresas en el que, cada vez mas, imperan los Pactos de Estado.

Y no sélo por la participacion de un cada vez mayor nimero de actores (integradores, consultores

o proveedores de servicio) sino también porque se hace obligatorio el equilibrio entre las infraes-

tructuras tradicionales y los nuevos servicios que trae aparejada la nube.

Se impone, por tanto, un modelo hibrido de gestion en el que el entendimiento es obligatorio. Nada

que no deba suceder en otros ambitos. Fujitsu esta por este tipo de pactos y exhibe la libertad de

eleccion del cliente como pilar. “Va a escoger lo que mejor se adapte a su negocio’, recuerda Ale-

jandro Rosell, arquitecto de soluciones cloud de Fujitsu. Una libertad que abre numerosos retos a los

actoresTI. La integracion y la gestion unificada inauguran la lista. “Hay que evitar volver a caer en el

desarrollo de silos independientes’, alerta. Junto a este duio, unos cuantos riesgos (referentes a la se-

guridad o a la gestion comercial) y el célculo de los costes, tarea que incrementa su complejidad

cuando la empresa contrata modelos de suscripcion. Para lograr una adecuada gestion, Fujitsu

cuenta, desde hace tiempo, con una metodologia que abarca desde la consultoria hasta la integra-

cionTl, pasando por un analisis de qué servicios deben permanecer en casa y cuales deben ubicarse

en un entorno de nube. “Hay que trabajar con las personas, los procesos y las herramientas’, enu-

mera.“Un solo proveedor no va a ser capaz de suministrar todos los elementos’, remata.

Ademas del modelo de aproximacion al mercado (en el que colaboran con un buen nimero de so-

cios tecnoldgicos), el gusto por el pacto se observa en su apuesta por herramientas de colaboracion

con la comunidad de Open Source o en su plataforma Fujitsu Cloud Services Management, que per-

mite la gestion de entornos multicloud. Desempena la compaiiia un papel de “broker” de servicios,

integrando opciones de terceros. “El cliente no es de nadie’, remata. Como los ciudadanos... ®

Fujitsu
Tel.: 91 784 90 00

varias tendencias como la hiperconectividad, la su-
percomputacion, el cloud computing, el auge del
mundo inteligente y la ciberseguridad, esta avan-
zando y supone un incremento de la inversion en Tl
delos clientes, lo que se ha reflejado en los resultados
de la compafiia en 2015 que ha logrado un “creci-
miento de doble digito en el drea on-premise y de tri-
ple digito en cloud en medio de una situacién
econdmica de incertidumbre”.

Para SAP su estrategia digital se basa en extraer valor
de los datos y pasar del “big data al smart data. Los
datos son los que permiten cambiar los negocios y si
una empresa no es capaz de cambiar su modelo de
negocio, que tenga claro que otra lo hard por ella’, re-
salto el responsable.

Para iniciar este proceso de transformacion digital se
necesita una plataforma que sea capaz de trabajar en
tiempo real y sume la parte transaccional con la ana-
litica. En este sentido, la compafia cuenta con SAP
HANA que es capaz de unir estos dos elementos:
datos y tiempo.

La nube es otro de los factores que impulsa esta trans-
formacion digital y SAP tiene una completa oferta
cloud para responder a las necesidades de las empre-
sas. Otros elementos implicados son la conexion entre
proveedores y clientes o business networks; la relacion
con el cliente y la gestion de la fuerza laboral.

Su paquete de aplicaciones de gestién empresarial
SAP S/4HANA, disefado para su plataforma SAP
HANA, cubre todos los procesos de negocio en 25 sec-
tores y acerca a cualquier compaiiia el loT o el big
data. i

SAP
Tel.: 9145672 00
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El negocio de Commvault galopa mas alla del backup

b,
Daniel Calvo,

director general de Commvault en Espaia y Portugal

or ello su oferta tecnoldgica se ha exten-
dido mucho mas alla de la proteccion y
la recuperacién (que también) y ha colo-
nizado la gestion, el acceso y la operacion. Eso si, de
los datos, corazon del negocio de las compaiiias.
“Cada 20 meses se duplica el tamano de la informa-
cién que gestionamos y los presupuestos, desgracia-
damente, no lo hacen al mismo ritmo’, recuerda. “El

ademas no aportaba valor”.

gran reto es ser capaz de gestionar toda esa
informacion sin morir en el intento”.

Calvo, recientemente nombrado responsable
de la oficina ibérica, asegura que la corpora-
cién confia en Esparia. No en vano los resulta-
dos de crecimiento estan por encima de los
que ha marcado la compafia a nivel mundial
(en el Ultimo trimestre fiscal la facturacion
mundial creci6 un 22 %) y confia en “crecer a
doble digito en 2016".

La marca descansa la totalidad del negocio en
el canal. Una red indirecta que se reparte entre
sus socios OEM (como es el caso de Fujitsu,
NetApp o Hitachi Data Systems), sus alianzas estraté-
gicas (donde caben comparias como SAP, Oracle o
Huawei) y un corpusculo de compaiiias locales que
en Espafia se reparten entre los integradores tradi-
cionales (que suman alrededor de 60 empresas, 8 de
ellas con una relacién muy estrecha) y entre 15y 20
proveedores de servicio locales que se“tornan claves
para el desarrollo de las pymes’.

“Activar los datos y que sean utiles para la empresa”. Daniel Calvo, director
general de Commvault en Espaha y Portugal, concentra, de manera
sucinta, el proposito de la compania. Nacida al amparo del backup, desde
hace tiempo Commvault se empena en reivindicar que sus esfuerzos van
mucho mas alla de esta tarea tradicional. “El backup tradicional ha muerto’,
insiste Calvo. “Era una poliza de seguro que resultaba demasiado cara y

El propésito de Calvo (que ejecutard David Benito,
nuevo director de canal desde el pasado mes de
enero), es incrementar esta red indirecta. “Necesita-
mos una mayor capilaridad geogréfica” Un recluta-
miento que tiene a los proveedores de servicio como
foco estratégico. “Nuestro modelo de pago por uso
encaja perfectamente en el negocio de este tipo de
companias” La idea es duplicar el nimero de estos
proveedores con los que hacen negocio, lo que ele-
vara significativamente su peso en su facturacion que
ahoraronda el 15 %.

Estos dos tipos de socios locales también encuentran
la misma diferenciacion en el canal mayorista. Arrow
se encarga del desarrollo del canal mas tradicional y la
labor de GTl esta centrada, en su papel de agregador,
en el soporte a los proveedores de servicio. Calvo, por
el momento y a pesar de la fortaleza de Arrow en el
entorno cloud, con su plataforma propia, no aventura
ningun cambio en este reparto. L

Commvault
Tel.: 91 626 60 42

as de 300.000 euros facturados,
mas de 32.000 empresas ha-
ciendo uso de ély mas de 290.000
visitas son los nimeros que avalan la actividad de
SoftDoit. El comparador de software ha sido capaz
de crecer, en su volumen de negocio, un 75 % el
pasado afo. Dato clave ha sido el incremento en el
numero de proveedores incluido en él: de 120 en
2014 se ha pasado a 325.En 2015 el nimero de em-

presas que han utilizado por primera vez la plataforma se sitia en mas de 10.000.
La plataforma se reparte en torno a 13 comparadores especializados en diferen-

tes sectores. Cuatro de ellos se pusieron en marcha el pasado aio. Es posible en-

contrar software en los segmentos del CRM, el ERP, SGA, TPV, recursos humanos,
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gestion de flotas, contact center, elearning o
ecommerce, entre otros campos.

Lluis Soler Gomis, fundador y CEO de SoftDoit,
cree que en 2016 la compaiiia va a superar el
medio millén de euros de facturacién, crecer en
numero de visitas (250.000 a lo largo del afo) y
alcanzar los 600 proveedores. La expansion in-
ternacional serd objetivo prioritario y piensa abrir
mercado en Europa en los préximos meses. De

ahi su reciente cambio de denominacion: desde el pasado 1 de enero muté a Soft-
waredoit.es. También quiere llegar a mas de 25.000 nuevas empresas. i

SoftDoit
Tel.: 932054778
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Lenovo sigue avanzando en el mercado espanol

uano destacé que la

compafia ha recor-

tado distancias con
el primer jugador del mercado
PCy ha ampliado su ventaja res-
pecto a los otros competidores.
Ha logrado incrementar sus ven-
tas tanto en PC de sobremesa
como portétiles, consiguiendo
una cuota del 19,2 % en sobre-
mesay del 20 % en portatiles. Al
mismo tiempo, estd afianzando
su posicion en la Administracion
Publica, un dmbito prioritario
para la compaiia.

Alberto Ruano,
responsable del area
profesional de Lenovo

Durante el tercer trimestre de su presente
ano fiscal, Lenovo ha recuperado una
posicién y ocupa el segundo lugar del
mercado PC, acaparando el 19,3 % del
total de las ventas, segun subrayo
Alberto Ruano, responsable del drea
profesional de la compafia. Este
resultado, avalado por IDC vy
correspondiente al periodo octubre-
diciembre de 2015, se repite en el ambito
profesional en el que ocupa la segunda
posicion con un 19,6 % de las ventas.

Motorola— con el fin de apro-
vechar las oportunidades que
se les presenta en el terreno de
las empresas.

Al mismo tiempo, sus planes
pasan por lograr un 13 % de
cuota de mercado con su uni-
dad EBG, dedicada a los servi-
dores y el almacenamiento. El
responsable de esta unidad,
Oscar Jiménez, destacé que
estd creciendo en todas las ge-
ografias —un 12 % en el trimes-
tre y un 8 % en términos

anuales— y afianzando su pro-

En este Ultimo apartado, segun
datos del Informe Reina 2014-
2015 de la Administracion General del Estado, en el
terreno del sobremesa ha crecido un 13 %, logrando
una cuota del 15 %; mientras que en el apartado por-
tatil el crecimiento ha sido del 20 %, lo que deja su
cuota de mercado en el 23 %y le sitta como la marca
con mayor implantacién en portétiles en la Adminis-
tracion.

Esta implantacion en la Administracion Publica es
significativa ya que lleva sélo dos afios trabajando
en este segmento, segun resalté el responsable.
Este resultado anima a la compaiia a seguir un plan
de crecimiento para encabezar el mercado PCy lide-

rar también el segmento de las tabletas. Su intencion
es mantener su posicion en el mercado empresarial
y en las grandes cuentas y continuar ampliando su
cuota en el sector de la educacién y en la Adminis-
tracién Publica. Para lograrlo seguird apostando por
una oferta diferencial gracias a su capacidad de fa-
bricacion con variedad de configuraciones y a su
apuesta por el canal, seguin apunt6 Juan Chinchilla,
director general de Lenovo en Espaia.

También seguird trabajando para impulsar su nego-
cio de telefonia con los teléfonos inteligentes —
fruto de la compra de esta unidad de negocio a

puesta en servidores. Ademas
estd cerrando una serie de
alianzas con partners de la talla de Nutanix, SAP o
Red Hat con el fin de mejorar su oferta para que sea
mas competitiva.

Los directivos de Lenovo confian que esta propuesta
siga dando sus frutos y esperan un afio 2016 muy
positivo. Chinchilla reiter6 que sigue trabajando en
el objetivo de lograr alcanzar un 30 % de cuota de
mercado a nivel mundial en el mundo del PCy esta
impulsando la transformacion de la compafia para
lograrlo, a través de un enfoque hacia el valor. L

Lenovo
Tel.: 902 181 449

na de las com-

pafias sera la

de Document
Technology que nace para
seguir en los primeros
puestos del mercado glo-
bal en gestion documental
y outsourcing. Sus ingresos
alcanzaron los 11.000 mi-
llones de ddlaresen 2015y
suintencién es que sigain-

Xerox se divide en dos para ser
mas rentable y competitiva

Xerox ha anunciado que su consejo de administracién ha aprobado el plan
para separar la compania en dos empresas independientes con el fin de liderar
sus respectivos mercados y aprovechar nuevas oportunidades de negocio.

de transformacion con el
objetivo de ahorrar 2.400
millones de doélares en
todos los segmentos. Este
programa incluye la activi-
dad en curso y espera que
durante este ejercicio su-
ponga un ahorro de 700
millones de ddlares.

Hasta que se separen las
dos empresas, tras las

novando en gestién documental en un
mundo interconectado y digital.

La otra compaiia es la dedicada al ne-
gocio de Business Process Outsourcing
(BPO) y parte con una facturacién de
7.000 millones de délares. Seguira en-
focada en mejorar el flujo de trabajo de
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sus clientes y en mercados con mas
crecimiento como el del transporte, el
de sanidad, el de comercio y el de los
servicios para las Administraciones Pu-
blicas. En esta nueva etapa adaptard su
tecnologia para responder a las nece-
sidades de sus clientes y renovara su

portafolio para crecer y mejorar sus
margenes.

Xerox prevé que el proceso de separa-
cion culmine al final del afo y sera en
ese momento cuando estas empresas
estrenen su nueva denominacion. Al

mismo tiempo, ha anunciado un plan

aprobaciones pertinentes de las auto-
ridades, Xerox seguira operando como
una sola compaiiia y atendiendo a sus
clientes y partners de la manera habi-
tual.id

Xerox
Tel.: 902 200 169
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SanDisk se focaliza en las soluciones de
almacenamiento para dispositivos moviles

anDisk es una compaiia

asentada en el mercado es-

pafol desde hace varios
anos. Hace una década compré la em-
presa Microlectronica, especialista en
la fabricacion de tarjetas SIM, lo que re-
forzé su posicion en el mercado y su
plantilla, aunque se desprendié de
este negocio en 2009. En ese mo-
mento reorganizé su actividad y se
centrd en dos lineas de negocio: una
para retail y otra para el dmbito enter-
prise, focalizada en la integracién OEM para terceras
marcas.
Christophe Rocca, regional marketing manager para
el sur de Europa de SanDisk, indica que la evolucion
de la compaiiia en Espafia ha sido positiva, ya que ha
logrado estar presente en los principales retailers y
consolidar su propuesta tecnolégica. "Estamos pre-
sentes en los clientes mas importantes y somos lide-

res en todos los formatos de memoria flash', recalca.

Oferta y estrategia

Su oferta se reparte en tres lineas principales: tarje-
tas para fotografia y video, tarjetas para moviles y
memorias USB. A los que se suma una cuarta uni-
dad de negocio dedicada a los discos SSD. En las dos
primeras lineas acapara mas de un tercio del mer-
cado y en el terreno de memorias USB vende mas
de uno de cada seis, segUin indica el responsable. Sin
embargo, sus mercados tradicionales como el foto-
gréfico y el del video estédn decreciendo, lo que ha
empujado a la marca a desarrollar una estrategia
centrada en el valor y en la venta cruzada para cen-
trarse en la venta de tarjetas de alta gama, que per-

andDisk acudié a la edicion
2016 del Mobile World

Christophe Rocca, regional
marketing manager para el
sur de Europa de SanDisk

miten al usuario utilizar su ca-
mara al maximo rendimiento y,
al mismo tiempo, mejorar la
rentabilidad del distribuidor.

Otra de sus prioridades es la gama de soluciones
para dispositivos méviles, un ambito que esta cre-
ciendo y que presenta buenas oportunidades. "El
sector de la movilidad sigue siendo muy dindmico y
seguimos apostando muy fuerte por él. Hemos
agrupado esta oferta bajo el con-
cepto de soluciones de almacena-
miento moviles’, confirma Rocca.
Suintencion es resolver los proble-
mas de almacenamiento de los
usuarios de dispositivos moviles
dando un nuevo argumento a sus
distribuidores y adelantdndose a
las necesidades del usuario. "Hacemos lo que mejor
sabemos hacer: productos a base de memoria flash,
pero nos adaptamos a las nuevas tendencias".
Dentro de esta linea de actuacion, los discos SSD
también son estratégicos. El responsable reconoce
que, a pesar de adquirir la empresa que inventé
este formato hace 25 afios, han llegado més tarde a
este mercado y su intencién es recuperar el tiempo

perdido.

Nuevas memorias

Sanisk
Extreme PRO

El almacenamiento para dispositivos méviles es uno de los focos
actuales de SanDisk, como han reflejado los tltimos lanzamientos
en el Mobile World Congress —la memoria Ultra USB type Cy la
nueva tarjeta micro SD con una velocidad 3 veces superior a las
actuales—. A la vez, sigue impulsando sus otras lineas de negocio
y mantiene una estrategia de apoyo a sus distribuidores.

Canal
A la hora de comercializar sus soluciones esta apos-
tando por una estrategia indirecta a pesar de su for-
taleza en el retail. Cuenta con tres mayoristas: Hama,
MCRy Tech Data.
"Todo el negocio que tenemos en retail pasa por
ellos’, recalca el responsable de SanDisk. Con su red
de mayoristas elabora planes trimestrales y define ob-
jetivos que enla actualidad se estan centrando en las
memorias SSD. "Tenemos que
invertir en nuestros distribui-
dores para ser mas visibles en
el terreno del SSD. Y a la vez
ofrecer condiciones, promo-
ciones, informacién e incenti-
vos a toda la cadena de
clientes y distribuidores para que
vean que comprar SanDisk es una buena inversion".
Esta linea de trabajo es la que seguird desarrollando
hasta que se apruebe la adquisicién de la compaiiia
por parte de WD. El directivo subraya que hasta que
este proceso se cierre seguira desarrollando esta es-
trategia y apostando por mantenery cuidar el trabajo
con su canal. i

SanDisk
www.sandisk.es

Cuenta con la clasificacion de
Clase 10 y Clase 3 de velocidad

Congress para impulsar su
posicion en el apartado movil con
dos nuevos productos: la memoria
flash Ultra USB Type-C y la tajeta
Extreme PRO microSDXC UHS-II.
La primera esta diseiada para dis-

positivos moviles, portatiles y ta-

bletas con conector USB Type-C.
Esta disponible en una capacidad
de hasta 128 GB y ofrece un rendi-
miento USB 3.1 de hasta 150MB/s.
La otra novedad, la tarjeta Extreme
PRO microSDX UHS-II, esta indi-
cada para que los usuarios de ca-

maras de accion, drones y smart-
phones descarguen grandes archi-
vos de video a alta velocidad.

Esta tarjeta esta disponible en ca-
pacidades de 64 GBy 128 GB y pro-
porciona una velocidad de
transferencia de hasta 275 MB/s.

UHS (U3); por lo que es idénea
para capturar video 4K Ultra HD y
Full HD Ademas, incluye un lector
de tarjetas USB 3.0 para descargar
archivos a un PC.
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La proxima edicion, en 2017, se celebrara del 27 de febrero al 2 de marzo

El MWC 16 muestra nuevas
experiencias moviles a mas

de 100.000 visitantes
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La industria movil se did cita en Barcelona, del 22 al 25 de febrero
de 2016, en una edicion-historica del Mobile World Congress por
superar por primera vez'los 100.000 asistentes y reunir a mas de
2.200 empresas expositoras. John Hoffman, CEO de GSMA,
subrayo que el congreso este afio ha marcado un hito tanto por el

numero de asistentes como por su capacidad de aglutinar a todos

los actores y tendencias del cada vez mas amplio mundo de la

tecnologia movil.

urante cuatro dias, el recinto de la fira Gran Via se

convirtié en el escaparate de las novedades tecno-

l6gicas con sello mdvil. En este abanico de produc-
tos y soluciones brillaron con luz propia algunos de los nuevos
smartphones y dispositivos moviles de las principales marcas.

Innovacion
HP Inc fue uno de los proveedores mas innovadores con su HP
Elite x3, un dispositivo que atina capacidades como tabléfono,
portatil y ordenador de escritorio. HP quiere con esta novedad
abrir “una nueva experiencia en el mundo de la movilidad’,
segun anuncié Helena Herrero,
presidenta de HP Inc en Espaia
y Portugal.

El Elite x3 est4 hecho para los
negocios y destaca por ofrecer
prestaciones de colaboracion,
rendimiento y seguridad, gra-
cias a su procesador Qualcomm
(Snapdragon 820), el sistema
operativo Windows 10 Mobile y
la plataforma CRM de Sales-
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force. Estas caracteristicas se enmarcan en una pantalla AMO-
LED de 5,96" dentro de un cuerpo de 200 gramos de peso. Dis-
fruta de 64 GB de memoria, tiene una ranura para 1 microSD y
garantiza la seguridad mediante reconocimiento biométrico
para desbloquearlo, mecanismos anti robo y la tecnologia de se-
guridad de Microsoft.

Elite x3 dispone de una pareja de accesorios que extiende sus
posibilidades: Desk Dock y Mobile Extender.

Samsung eligié la feria para presentar su nueva "joya" movil: el
Galaxy S7. Este nuevo smartphone se presenta en dos versiones,
el Galaxy S7, con pantalla de 5,1"; y el Galaxy S7 edge, con pan-
talla de 5,5". Ambas son resis-
tentes al agua y al polvo
—cuentan con la certificacion
IP68— y ofrecen tecnologia de
carga rapida, tanto por cable
como inaldmbrica, el procesa-
dor Exynos 8 Octa, la segunda
generacion de su procesador
movil premium sobre tecnolo-
gia 14nm FinFET, y capacidad

autovisual gracias a su camara




dual pixel. A través de estos teléfonos los
usuarios pueden acceder al servicio de pago
movil Samsung Pay. Ofrece un alto nivel de
proteccion mediante KNOX, el escaneado de
huella dactilar y tokenizacién.

LG presenté su primer smartphone modular:
su teléfono inteligente LG G5, que viene
acompanado por una serie de accesorios
para mejorar la experiencia del usuario como
elmodulo de cdmara CAM Plus o las gafas de
realidad virtual LG 360 VR.

Esta caracteristica modular permite que el LG
G5, que tiene una bateria extraible, se pueda transformar en una
cdmara digital o en un reproductor de audio en calidad Hi-Fi.
La marca espafiola BQ llevé al MWC sus nuevas propuestas: el
Aquaris X5 Plus y el Aquaris M10 Ubuntu Edition. El nuevo Aqua-
ris X5 Plus supone un avance en cuanto a componentes e in-
cluye un procesador Qualcomm Snapdragon 652 Octa Core con
una arquitectura dual-channel PoP y una GPU Qualcomm
Adreno. Ademas opera bajo Android 6 Marshmallow. La otra no-
vedad, Aquaris M10 Ubuntu Edition, es un dispositivo conver-
gente con sistema operativo Ubuntu. Si se conecta a un teclado
y a un ratén se puede utilizar en modo escritorio y si se usa en
modo tableta mantiene la funcionalidad tactil.

Wolder fue otro de los proveedores que quiso resaltar su lado mas
innovador avanzando los detalles de sus nuevos equipos, basa-
dos en el sistema operativo Remix OS, que todavia esta en fase
de desarrollo. Son dos convertibles 360° con pantallas tactiles de
10.1y 11.6" que se comercializardn con el nombre de Nubook.
Para la presentacion de estas novedades conto con la presencia
de David Ko, uno de sus fundadores de Remix OS, un sistema
operativo que supone una nueva manera de entender Android, si-
milar a la de los tradicionales ordenadores de escritorio.

La firma china Huawei plasmé en su Matebook, su primer por-
tatil 2 en 1 para el mercado profesional, toda su experiencia en

HP Elite x3 es un
dispositivo que auna
capacidades como
tabléfono, portatil y

ordenador de escritorio

el apartado de los smartphones.
Este equipo cuenta con la sexta
generacion de procesadores Intel
Core Serie My funciona bajo el sis-
tema operativo Windows 10 de
Microsoft. Tiene una bateria de
litio de alta densidad y 33.7Wh
para asegurar una jornada de tra-
bajo de 9 horas consecutivas, 9
horas de uso en Internet y 29
horas de reproduccion de musica.
Y garantiza la seguridad con el re-
conocimiento de la huella dactilar.
Bajo el paraguas institucional de la
Oficina de Comercio Exterior y el
Ministerio de Economia de Taiwén
y del | Consejo de Desarrollo de
Comercio Exterior de Taiwan (TAI-
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TRA) se presentaron algunas de las marcas taiwanesas mas re-

presentativas como Acer, Advantech, Asus, Avision, D-Link,

HOLUX Technology, Edimax Technology, GKB Security, PLanet

Technology Corporation, Senao Net-

works y ZyXEL.

Seguridad

La seguridad es necesaria para el buen fun-
cionamiento de las soluciones moviles. Y al
MW(C acudieron algunos de los principales
actores del mercado de la seguridad.

G Data presentd su solucion para dispositivos
moviles de Apple. Este producto, G Data Mo-
bile Internet Security para iOS, protege los
datos personales de los usuarios durante la
navegacion web y bloquea websites malicio-
sos y ataques de phising a través de la tecno-
logia cloud. Ofrece también un sistema
antipérdida o robo; y detecta el jailbreak.
Sophos también particip6 en el MWC y uno
de sus focos fue la seguridad ante la explo-

sion de dispositivos conectados, que fue el
tema de una conferencia a cargo de James
Lyne, director global de investigacién de se-
guridad de la compania.

INCIBE también particip6 con el fin de con-
cienciar de laimportancia de la seguridad en
el entorno movil. Varios expertos explicaron
los problemas de seguridad que se estén de-
tectando en la actualidad y el director de
operaciones de INCIBE, Alberto Hernandez,
subrayé la importancia de la colaboracion
publico-privada en el ambito de la ciberse-
guridad.

En este contexto se ha firmado un acuerdo

entre el organismo y Huawei con el fin de es-
tablecer un escenario de colaboracion que fa-
vorece el intercambio de informacién y el
establecimiento de buenas practicas para im-
pulsar la ciberseguridad. Han disefiado una
hoja de ruta que incluye el intercambio de in-
formacion periddica relacionada con inci-
dentes u otros aspectos relevantes en
materia de ciberseguridad, impulsar la com-
particion de metodologias para mejorar la ci-
berseguridad, compartir conocimientos en
este ambito y apoyar la formacién y capaci-
tacion de los profesionales y las empresas es-
panolas en esta drea.
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Estos proveedores promocionaron sus ultimos productos entre
los que destacaron el smartphone Liquid Primo de Acer, los nue-
vos teléfonos inteligentes ZenFone de Asus y la propuesta para
el hogar digital de D-Link.

La realidad virtual también fue protagonista. Epson fue una de
las marcas que apostaron por esta tecnologia con sus nuevas
Moverio BT-300, sus gafas binoculares y transparentes con tec-
nologia OLED. Estas nuevas smartglasses de realidad aumen-
tada, que pesan un 72 % menos que el primer modelo lanzado
en 2001, tienen una mayor capacidad de procesamiento gracias
su procesador Intel Atom de cuatro nucleos y sistema Android
0S 5.1. Integran una cadmara frontal HD de 5 megapixeles y pro-

cesan contenidos a partir de las imagenes recogidas.

Cifras y eventos paralelos

La edicién 2016 ha sido histérica al
superar por primera vez los 100.000
visitantes. Pero no ha sido el Unico
hito como confirman los niumeros:
110.000 metros cuadrados de zona
de exposicién, 2.200 empresas expo-
sitoras, visitantes de 204 paises y
3.600 analistas de medios de comu-
nicacioén.

Otro dato significativo ha sido el per-
fil de los participantes que han sido
profesionales con responsabilidades
directivas incluidos 5.000 consejeros
delegados. Al mismo tiempo, la ciu-

dad de Barcelona se ha beneficiado
de los 460 millones de euros que ha
generado el evento y de los 13.000
puestos de trabajo temporales que
lleva aparejados.

El programa de actividades que en-
globa el Mobile World Capital Barce-
lona (mSchools, mLiving, mHealth,
4YFN y mVenturesBcn) ha conse-
guido sus objetivos y el balance ha
sido de nuevo positivo. Por ejemplo,
el programa para las empresas 4YFN
congregd a mas de 12.500 profesio-
nales y 500 empresas.
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El 5G, mas cerca

Durante el congreso se conocieron los avances en el desarrollo
de la proxima generacién de las redes moviles con tecnologia
5G. Aicha Evans, vicepresidenta corporativa y directora general
del grupo de comunicacién y dispositivos de Intel (communi-
cation and devices group), avanzé los planes de su compafia
para acelerar el desarrollo e implantacién de estas nuevas redes.
Intel ofrece su plataforma de pruebas mévil 5G para el desarro-
llo y para las pruebas de los distintos pilotos y prototipos. Esta
trabajando con varias de las empresas punteras en este dmbito
para preparar el futuro comercial del 5G. Colabora con KT para
llevar a cabo pruebas 5G en 2018 para el desarrollo de la tecno-
logia inaldmbrica 5G y de los dispositivos asociados para plata-
formas de red virtual. Y mantiene varios acuerdos de
colaboracion con Nokia, LG, SK Telecom y Verizon en diferentes
campos para desarrollar distintas soluciones basadas en el 5G.
El acuerdo que se present6 en la feria es el que ha firmado con
Telefénica para llevar a cabo actividades de prueba en torno a
las tecnologias pre-estdndar 5G, utilizando sistemas experi-
mentales o versiones precomerciales, con capacidades mejora-
das, de los sistemas existentes.

ZTE también desveld sus Ultimos avances en el terreno 5G. Su
hoja de ruta sigue dos caminos: uno centrado en la estandariza-
cién y otro en aplicacién de las tecnologias clave 5G a la red para
aliviar la presion del trafico en los proximos afios. Este proveedor
desarroll6 su propia tecnologia, Pre5G (MIMO), el afio pasado. Y ya
ha sido verificada con pruebas de campo por muchos operadores
de red. Durante la feria se han dando a conocer los avances en
esta tecnologia y ha presentado los acuerdos con otros fabrican-
tes y operadores para avanzar en este tipo de redes.

Nokia mostré como se ejecutan las aplicaciones de 5G en su in-
fraestructura de red. Entre las demostraciones figuraron desde
vehiculos auténomos 5G hasta conexiones industriales de ro-
bots o realidad virtual interactiva.

Huawei y Vodafone, que han colaborado para ofrecer una red
inteligente a varias zonas del recinto de la feria, explicaron las
mejoras que han llevado a cabo para avanzar en el 5G.

eSIM, cloud y otras novedades

La proxima evolucién de las tarjetas SIM fue un tema que aca-
paro la atencion durante el congreso. Las eSIM son un nuevo
tipo de tarjeta virtual que responde a un estandar definido por
GSMAYy los principales operadores. Se incluirdn tanto en teléfo-
nos moéviles como en otros dispositivos conectados. Telefénica
llevo a cabo varias demostraciones de su uso con el primer dis-
positivo disponible con esta nueva tarjeta. Se trata del Samsung
Gear S2 Classic 3G con eSIM que ya se comercializara este mes
de marzo en Alemania.

Telefénica considera que la eSIM sera un catalizador para ofre-
cer conectividad a los miles de millones de dispositivos conec-
tados que se esperan debido al fuerte crecimiento del Internet
de las Cosas.



La operadora espafiola mostrd /
cdmo se pueden activar de ma-
nera remota en los terminales de
diferentes operadores y a través de
las plataformas de gestion remota
de distintos fabricantes.

Uno de estos proveedores es G&D
que ha presentado su plataforma H ] ﬁ
para la activacién y gestion de dis-

positivos moéviles con tarjetas eSIM
embebidas: LicentiolD. \

\ VMware también ha aprovechado
su presencia en la feria para mos-
trar como su plataforma VMware
vCloud NFV ha ayudado a los pro-
veedores de servicios de comuni-
caciones a  adoptar la
virtualizacion de funciones de red
para ofrecer la nube hibrida telco.
Las novedades con el eje de la

tecnologia movil llegaron a diver-

/ sos campos y un proveedor que

Esta solucion cumple con las espe-

cificaciones de GSMA y permite a los operadores de redes mo-
viles ofrecer a sus clientes el servicio de autentificacion en sus
redes para multiples dispositivos con conectividad mévil, como
por ejemplo wearables y otra serie de dispositivos loT, con una
Unica identidad y sus-
cripcion.

Y como no podia ser de
otro modo el cloud ha se-
guido siendo fuente de
novedades. Huawei ha
presentado su centro de
datos cloud, resultado del
trabajo conjunto con
SAP, Accenture y otros
partners, que combina en
una misma plataforma los servidores de mision critica, sistemas
de almacenamiento y la tecnologia Cloud Fabric, en redes defi-
nidas por software, los centros modulares y otras soluciones TIC.
Cisco también ha presentado Ultra Service Plataform, una pla-
taforma de servicios moviles virtualizada que puede desple-
garse en entornos cloud publicos, privados o hibridos.

La eSIM sera un catalizador
para ofrecer conectividad a los
miles de millones de

dispositivos conectados

apostd por un enfoque practico a

la hora de mostrar sus nuevas soluciones fue Fujitsu, que sin
dejar su estrategia "Human Centric", paso a la accién recreando
una habitacién virtual donde con las manos permite la interac-
cion con pantallas y dispositivos inteligentes. Present6 también
un anillo que permite
escribir en el aire, wea-
rablesy otras soluciones
sectoriales como las
destinadas a la indus-
tria, el sector financiero
o el sanitario.
En canal también ha es-
tado presente en el
MWC. Ingram Micro,
Tech Data o Diode fue-
ron algunos de los mayoristas que no faltaron a la cita tecnolé-
gica. Tech Data promociond distintas soluciones con sus socios
como Silent Circle, para la privacidad de datos; Lookout, para
la seguridad mévil; o Microsoft, con la Suface Hub. Y Diode,
acompanado por SOTI, su partner en herramientas de MDM,
mostrd la solucién SOTI MobiControl. il

feriaso

L]

"
L~

| marzo 2016 | www.newshook.es | 17



0ferias

Mas de 1.100 expositores se dieron cita en Amsterdam

mas larga y -
populosa:

Ha sido la mas larga de la historia y la que mas visitantes ha recibido. ISE
2016, celebrada entre el 9y el 12 de febrero en Amsterdam, congregé a
65.686 visitantes, lo que eleva en un 10,7 % el baremo de 2014. 1.103
expositores, de 40 paises diferentes, acudieron a la ciudad de los canales
del norte, para mostrar todo su poderio en materia de audio y video

profesional. ®C Marilés de Pedro |

| desembarco de Samsung estuvo protagonizado

por una enorme oferta en la que conviven la carte-

lerfa digital, las pantallas y los video walls. Unos pro-
ductos que encajan en un abanico de sectores que va desde el
tradicional retail a los entornos de entretenimiento, los hoteles
o la restauracion.
El terreno de los exteriores se torna en una de las grandes apues-
tas de la marca en este 2016. Yilka Rodriguez, product manager
display B2B de Samsung, reconoce que es un entorno en el que
los requerimientos se multiplican pero que también cuenta con
una capacidad de crecimiento infinita. "Ademas de contar con
productos resistentes es fundamental que la integracién sea lo
mas sencilla y menos costosa posible”. En este apartado Sam-
sung ha presentado el dis-
play OH55D que exhibe la
certificacion IP56 por su
proteccién contra el polvoy

“Las soluciones de carteleria

que soportan contenidos UHD, que integran puertos Display-
Port (DP) 1.2 y HDMI. Més fino todavia es el UHF-E: 0,9 milime-
tros en el marco superior e izquierdo; y 0,5 milimetros en el
marco inferior y derecho.

Para este mismo entorno la marca ha apostado por los SMART
con tecnologia LED; que concibe como una alternativa de mas
alto rendimiento y un menor coste de mantenimiento que las
tecnologias tradicionales para las aulas y las salas de reuniones.
Tampoco ha olvidado el desarrollo de los innovadores displays
de espejo (en su caso el modelo ML55E) y las opciones de sefia-
lizacion OLED transparente (con el TO55F). Rodriguez reconoce
que no se esperan grandes volimenes en este segmento tan es-
pecifico pero que son desarrollos que abren mercado y que per-
miten a los clientes diferenciarse. “Es una solucién que se
identifica con los comercios mas punteros”.

En el mismo lado coreano se ubica LG que acercé un buen mon-
tén de opciones entre las que se destacan los displays en reso-
lucién 4K o los paneles de tecnologia OLED; una tecnologia que
a juicio de Francisco Ramirez, director de B2B de LG Espafia, va
a suponer una revolucion ya que “representa un salto diferen-
cial en cuanto a innovacion en el punto de venta”. Entre los dis-
positivos que apuestan por esta tecnologia OLED los hay curvos,
de doble cara o incluso
transparentes.

También hubo espacio para
un LCD de 86" en un for-

el agua; valido para instalar digital son Vitales para el mato de 58:9, especial-

en kioscos y otros enclaves

mente  pensado  para

de exteriores. CreCimiento de las Compaﬁias aeropuertos, centros co-

En el drea mas tradicional
delos interiores cuenta con
los video walls profesionales
UD55E-A, muy delgados y
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y su competitividad”

merciales y retailers; o un
video wall formado por cua-
tro pantallas LCD de 55"

Ramirez recuerda que la



marca cuenta con una oferta que abarca desde el gran formato,
como la carteleria digital ULTRA HD en tamaros de 84,98y 105",
hasta los formatos mas compactos, como el monitor tactil de
19"y los ultrapanoramicos.

“Las soluciones de carteleria digital son vitales para el creci-
miento de las compafias y su competitividad”, asegurd. Quizas
haya sido el sector retail el pionero en este apartado, con la
moda como punta de lanza. Tras él, sectores como la banca, los
supermercados, als grandes superficies, las cafeterias, los res-
taurantes de comida rapida, los transportes, los hospitales o los
hoteles han seguido su estela.“La clave para crecer este afio es
escuchar al cliente para ayudarle a elegir un producto’, explica.
“La personalizacion es una de las caracteristicas que deben ofre-
cer los software en el drea de la sefalética”. Ramirez sefiala la
moda como uno de los sectores que mds estd apostando por la
carteleria digital con soluciones de alta calidad de imagen, con
nuevas gamas en 4K o equipos de alta luminosidad o tactiles.
También los transportes, que exigen durabilidad, calidad de ima-
geny facilidad de uso, junto con formatos Ginicos —como 58:9—
. El segmento de la carteleria digital es uno de los tres grandes
pilares estratégicos del drea B2B de la compaiiia, tanto por su vo-
lumen de negocio como por lo significativo de los grandes pro-
yectos desarrollados.“En concreto, en torno al 35 % del esfuerzo
de B2B de LG se destina a proyectos de carteleria digital”

La proyeccién centré una gran parte de la presencia de Viewso-
nic en la feria con el proyector PJLS830HDS, un equipo Full HD
laser, como la joya de la corona. Esté orientado a su uso en mu-
seos, proyecciones para 360°, auditorios e incluso el dmbito do-
méstico. En el drea de la carteleria digital ha cerrado un acuerdo
con la empresa Mersive que le permite dar un paso mas en el
valor de sus pantallas interactivas. Se trata de un software, Sols-

Segmento mayorista

tice, que permite publicar contenido en una misma pantalla

desde un ndmero ilimitado de dispositivos: mdvil, tableta o PC.
El contenido se publica via wifi y permite interactuar de manera
simultanea a un numero ilimitado de personas. Precisamente
Jorge Ezquerra, country manager de la marca en Espana, esta
convencido de que la clave del éxito reside en complementar la
oferta de hardware. “El cliente exige ir mas alld y es fundamen-
tal ofrecer soluciones en la gestion de contenidos y de colabo-
racién para las salas de reuniones” Una de las grandes
oportunidades se identifica en las alianzas con las empresas que
desarrollan software de contenidos: el segmento corporate y
todas aquellas empresas que deseen interactuar con su publico
a través de una pantalla son focos claros.

Nec Display Solutions acudié a la feria con una pantalla de 75",
disefada para entornos con altos niveles de luz ambiental, es-
pecialmente adecuada para los sectores de retail, restauracion,

El segmento mayorista ha visto con muy bue-
nos ojos el mercado del audio y el video pro-
fesional. No faltaron a la cita. En el caso de
Ingram Micro su presencia en la feria tuvo un
enfoque muy practico ya que recred un aula
interactiva de trabajo y una cafeteria en fun-
cionamiento para mostrar las ultimas solu-
ciones visuales de su oferta para estos
segmentos. Se traté de una simulacion de un
ejemplo real.“Los visitantes de nuestro stand
pudieron tener una idea de cémo funciona-
rian estas soluciones en un ambiente que
muy bien podria pertenecer a uno de sus
clientes’, sefial6 Alejandro Rincén, ProAV sales
manager en Ingram Micro Espana.

El mayorista cuenta con un portafolio com-

pleto de productos AV. Rincon recordé que
cuentan con la especializacion necesaria
para “adaptar nuestras soluciones a toda una
gama de necesidades de los clientes finales;
en especial para resellers que se centran en
determinados segmentos de mercados ver-
ticales, por ejemplo la educacion, el retail y
el ocio”.

También para Tech Data es una oportunidad
el mercado del audio y el video.“Ya no es un
nicho sino que estd en pleno crecimiento’,
asegura Joan Aixa, director de Maverick Ibe-
ria. Para la division son prioritarios tres sec-
tores verticales: educacion, colaboracién y
carteleria digital. Este ultimo, ademads, se
torna en la punta de lanza en este tipo de so-

luciones. “El segmento retail, la restauracion,
los hoteles y las empresas que utilizan co-
municacién por video personalizada y cana-
lizada para captar la atencion de los clientes
seran claves’, relata. Por tltimo, vaticina que
serd el sector de la colaboracion el que mas
cambiara durante este afo. Ldgicamente, el
papel del canal es fundamental, tanto el que
se mueve en el mercado Tl como el tradicio-
nal, que estd especializado en este seg-
mento. “Este aflo entrardn en juego actores
estratégicos que permitirdn abrir nuevas
oportunidades especialmente en el ambito
de la colaboracion, que es ya un punto clave
en la agenda de todos los departamentos de
Tl de las empresas”.
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aeropuertos y exteriores. La pantalla X754HB ofrece durante el
dia una imagen clara y con brillo y por la noche reduce el con-
sumo de energia atenuando la luz, gracias a su sensor integrado.
Para Oriol Massagué, field marketing manager de Panasonic en
Espania, el balance de la presencia de la marca en la feria es muy
positivo. En el drea de la
proyeccién, la marca
cuenta con un nuevo dis-
positivo de 28.000 lime-
nes, con tecnologia laser.

“Esta tecnologia supone

En el terreno de los monitores

profesionales el mercado

es trabajar para demostrar el beneficio que supone, a largo
plazo, el cambio a laser.

En el terreno de los monitores profesionales, estd convencido de
que el mercado demanda cada vez més un rango de tamafios mas
amplio: su nueva gama, precisamente, va desde las 32" a las 84".
Toshiba entré en el mercado de carteleria digital hace dos afios
y ahora cuenta con presencia en los segmentos de retail, en la
restauracion, en hosteleria y en el entorno de las oficinas. En
2015 cuadriplicé su facturacion en el mercado de la carteleria
digital y de las pantallas profesionales; triplicando su nimero
de distribuidores en toda Europa. Ha creado un canal con mas
de 200 integradores de sistemas y distribuidores de valor afia-
dido. Este afio sus planes pasan por incrementar este canal en
un 50 % y alcanzar una cuota de mercado de dos digitos.

Mas proyeccion

La proyeccién es un mercado muy importante para Canon. En
ISE presenté el proyector XEED 4K500ST, el dispositivo 4K para
instalaciones que la marca asegura que es el mas pequefio y li-
gero del mundo. Eduardo Ortiz, NVS sales manager de Canon,
hace una valoracién muy positiva de la feria y del dltimo afio en
el que la marca anuncié su
entrada en el mercado de
la proyeccién 4K. “Hemos
lanzado una gama de pro-
ductos dirigida a aplica-
ciones desde la

menos complicaciones y demanda Cada vezZ mas un rango simulacion o la imagen

el concepto“libre de man-
tenimiento” encaja per-
fectamente con la
creciente demanda de
instalaciones permanentes’, asegura. Este tipo de proyeccién
permitira nuevas aplicaciones en retail, en carteleria digital y en
espacios, como es el caso por ejemplo de los museos, donde
“debido al coste de los recambios de las [dmparas la eleccion del
proyector eraimpensable por el mantenimiento regular que exi-
gia’, explica. A su juicio, el reto de la industria de audio y video
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de tamanos mas amplio

médica, hasta las escuelas,
centros de trabajo y entre-
tenimiento”.

La presencia de Epson
giré en torno a dos nuevas gamas de proyectores Pro-AV y el pri-
mer dispositivo laser con tecnologia 3LCD y 25.000 limenes, el
EB-L25000U. Junto a este peso pesado, la marca proyecta con la
serie EB-L1000U, pensada para las grandes empresas, los cen-
tros de educacion superior, los lugares de ocio y entreteni-
miento y las empresas de alquiler y carteleria digital. LI
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El negocio del canal en Fujitsu cerrara afo fiscal con un crecimiento del 10 %

“Queremos contar con una
mayor presencia geogratfica
y una mayor proximidad

CONn nuestros socios’

Francisco Rodriguez, director de canal de Fujitsu desde el pasado 1 de abril,
asegura que ha sido un buen afo para el negocio de los socios. A falta de un mes
para cerrar ejercicio, el crecimiento se coloca en un 10 %. Y la idea es sequir al
mismo ritmo con el objetivo de ser el proveedor que mas rentabilidad
proporciona al canal. En los proximos meses, la marca quiere aumentar su
cobertura geografica y estar més cerca de sus distribuidores. Para ello ha
repartido Espafa en cuatro grandes zonas, con personas especificas que se
encarguen de atender a los socios. ;El objetivo? Conseguir ser el proveedor de

referencia para el canal.

a cumplido casi un ano como responsable de

la estrategia de canal de Fujitsu y Portugal.

{Qué balance puede hacer de este periodo?
Para mi el canal era algo conocido ya que venia de dirigir el drea
de Imaging, apartado de negocio muy rentable que se desarro-
lla a través del canal, tanto de mayoristas como de distribuido-
res. También estd siendo rentable el negocio del canal este afo.
El balance es muy positivo. Cogi las riendas de un equipo muy
consolidado y el negocio del canal ha crecido en el segmento
del centro de datos, en el drea de workplace y en todas las areas
que desarrollan los socios.

En el primer semestre fiscal de la marca, que concluyé el pa-
sado 30 de septiembre, el negocio del canal crecié un 66 %.
A falta de un mes para cerrar aio fiscal, ;qué nimeros se
manejan de crecimiento?

El primer semestre fue brillante y se consigui6 crecer en todas
las lineas de negocio. En el &rea de workplace (PCs, portatiles y
servidores) vamos a finalizar el aflo multiplicando por dos el ne-
gocio gracias, sobre todo, a los proyectos que hemos desarrollado
en el ambito financiero. En la “foto” global vamos a terminar el

afo creciendo, aunque no al ritmo con el que se remato el primer
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semestre. El ratio de crecimiento ron-
daré el 10 %, con un 20 % de ascenso
en el negocio relacionado con el cen-

tro de datos.

En el transcurrir de este segundo
semestre parece que ha pesado
algo la inestabilidad politica de Espaia si tenemos en
cuenta que el ascenso del primer semestre reposd, ademas
de en proyectos en el entorno bancario, en la Administra-
cion Publica.

Es cierto que ha pesado la situacién geopolitica de Espaiia, lo
que se ha notado en el desarrollo de proyectos, principalmente
en la Administracion Publica. A pesar de ello hemos seguido cre-
ciendo, aunque a un ritmo menor. Hay que destacar la buena
marcha del negocio de run rate en el canal. Hemos conseguido
mantener el nimero de socios tanto en la categoria de Registe-
red como en la de Expert; y hemos conseguido elevar nuestro
negocio con alguno de ellos.

El centro de datos ha crecido un 20 %. Un entorno en el que
conviven los servidores, que crecié un 32 % en el primer se-

Francisco Rodriguez, director de canal de Fujitsu

| marzo 2016 | www.newsbook.es | 21


http://newsbook.portalinformatico.com/en_primera_persona/queremos-contar-con-una-mayor-presencia-geografica-y-una-mayor-proximidad-con-nuestros-socios-2016030749229.htm

2

en primera persona

mestre; y el almacenamiento, que lo habia hecho un 43 %.
Precisamente este ultimo apartado ha sido uno de los caba-
llos de batallas de la marca desde hace afios. Costaba que el
canal viera a Fujitsu como una compaiiia de almacena-
miento; faltaba quizas imagen de marca en este apartado.
{Qué cree que se ha conseguido y qué falta por conseguir?
El almacenamiento es el rea de negocio en el que més inver-
siones hemos hecho. Contamos con recursos, en exclusiva, para
desarrollar este apartado a través del canal. Hemos hecho even-
tos especificos, como el que celebramos en Ledn y al que acu-
dieron los 30 principales compafias que desarrollan este
mercado en Espafia.

2016 se prevé un aio “gracioso” en el mercado del almace-
namiento por los cambios operados en el mismo, con la
compra de EMC por parte de Dell. ;De qué manera cree que
va a influir en el mercado?

EMCYy Dell ya eran jugadores importantes, por separado, en el
mercado y creo que se nos brinda una oportunidad. Cuando se
produce cualquier proceso de integracién hay una cierta pér-
dida de foco que hay que tener en cuenta. Yo no lo percibo
como un riesgo sino como otro jugador mas en este apartado.
De cara al afo fiscal proximo, que arranca el 1 de abril, vamos a
tener una organizacion de producto mucho mas especializada.
La compafiia va a diferenciar, que no separar, dos grandes areas
de negocio (servicios e infraestruc-

tura), lo que va a mejorar nuestro

Durante la segunda parte del afo en el drea de workplace ha exis-
tido una deceleracién; sin embargo hemos aprovechado el ritmo
de la primera parte del afio lo que nos ha dado una inercia sufi-
ciente para concluir con una buena cifra de negocio.

De cara al aflo que viene queremos contar con una mayor pre-
sencia geogréfica y una mayor proximidad con nuestros socios.
Vamos a hacer un go to market mas préximo al canal, con un nuevo
enfoque en el 4rea comercial que nos permita estar mas cerca de
los socios que desarrollan su negocio en las provincias. Y esto no
solo aplica a este area de workplace sino a todas las lineas de ne-

gocio.

Hay un érea dentro del negocio de los escaneres que cae den-
tro de su competencia, ;como ha funcionado?

Ha sido el mejor afio que hemos tenido. Hemos desarrollado pro-
yectos muy importantes en la Administracién Publica, exacta-
mente en la Agencia Tributaria; en la banca y en el drea
internacional, con el proyecto mds grande que se ha desarrollado
fuera de Espana (la digitalizacién de las proximas elecciones de
Republica Dominicana).

La inversion en el canal se ha mantenido estable en los ulti-
mos afios. En este ejercicio no ha sido una excepcion y ha ron-
dado los 2,5 millones de euros. ;Donde ha ido esta inversion
y dénde se va a poner foco en los préximos meses?
La inversion se ha dirigido a aumen-
tar la rentabilidad del canal; por

foco en el mercado con el canal. ¢ El almacenamiento €S tanto la definicién de objetivos y los

rebates han sido piezas claves. La for-

. . . e . .y .. .
En el area de los servidores siem- el area de nego Cl10 en macion y la consecucion de certifica-

pre es esencial realizar un buen
balance entre prestaciones vy,
sobre todo, el precio. ;Coémo se
observan los proximos meses y de
qué manera se puede obtener
rentabilidad en este apar-
tado?;Uniéndolos siempre al almacenamiento?

No necesariamente. Como bien comentabas antes, en el drea de
almacenamiento aiin nos queda mucho camino por recorrery,
sin embargo, en el apartado de servidores tenemos una posi-
cién mucho més consolidada. Y asi lo percibe el mercado. Nues-
tro modus operandi en el préximo ejercicio es preservar el
crecimiento en el apartado de los servidores, por encima del
20 % este afo, diferenciarnos tecnolégicamente del resto de ju-
gadores e incrementar la rentabilidad de nuestro canal.

En el primer semestre el area de los P obtuvo un ascenso del
14 %. Si se unia el negocio de PC, portatiles y servidores
(workplace) el crecimiento se situaba en el 100 %. Usted se-
nalaba que habia sido la Administracion Publica la que
habia tirado del negocio. ;Como se ha comportado en el se-
gundo semestre?

22 | www.newshook.es | marzo 2016 |

el que mas inversiones

hemos hecho”

ciones ha sido otro punto de
inversién destacado.

Fujitsu asegura que es la compa-
fia que mas rebates ofrece al
canal. En este afio, por ejemplo, se
premiaba el negocio al que esta adscrito el socio: un 6 % en el
caso de almacenamiento y un 4 % en servidores. ;Cree que el
canal aprovecha este tipo de incentivos como debiera?

Creo que si los aprovecha de manera notable. Es necesaria una
buena comunicacion y hay que estar muy encima de todos y cada
uno de los mayoristas; pero también de los distribuidores.

El cambio operado en el programa de canal hace un aiio re-
ducia a dos las categorias, Registered y Expert, con el objetivo
de que todos los socios alcancen el nivel de Expert, paralo que
sdlo se necesita una especializacion. Hace un afo el corpus-
culo de canal estaba integrado por 1.700 socios y el pasado
mes de mayo ya habia 216 Expert. ;Cémo se ha realizado el
trasvase? ;Qué nimeros se manejan?

Esas dos cifras se han mantenido. El trabajo en el dltimo afio ha
sido mantener a estos socios y potenciar nuestro negocio a través



de ellos; y de cara al afo que viene el objetivo
principal es crecimiento en términos de capi-
laridad. Ademas queremos aumentar el nu-
mero de socios Expert.

Una de las novedades, para este canal Expert,
es el lanzamiento de una plataforma interac-
tiva, Fujitsu Select Connect, para los socios Ex-
perty los Circle. Estd integrada con el CRM de Fujitsu y permite al
canal una interaccidn més rapida, facil y transparente con nosotros.
La primera funcionalidad que hemos sacado es el DRT (Deal Re-
gistration Tool) que les permite registrar sus oportunidades en el
CRM de Fujitsu.

Hay 10 especializaciones, dos de reciente creacion. La que con-
taba con mas socios era la centrada en los servidores. ;Qué se
quiere conseguir en este apartado?

Lo mas evidente es aumentar el nimero de socios en torno al
workplace que son las lineas de negocio mas tradicionales y, por
tanto, las mas sencillas de alcanzar la certificacion. El foco mas im-
portante, de cualquier manera, serd el centro de datos que es lo
mads complejo. Ldgicamente son especializaciones con una mayor

rentabilidad en el desarrollo del negocio.

Hace un par de afios se creo Select Circle, que pretendia reunir
a un grupo selecto de partners que se constituyeran “en parte
de la propia Fujitsu”. La idea era ir mas alla de la colaboracion
tradicional y lograr un compromiso completo con estas com-
paiias. ;Se ha continuado con esta iniciativa?

En la actualidad contamos con 5 socios en este grupo “Select”: |E-
CISA, Ermestel, Abast, Servicios y productos informaticos y Anima
ITS. Son companias muy préximas a la tecnologia de Fujitsu y las
que mas crecimiento han obtenido el pasado afio. Ldgicamente
NO va a ser un grupo masivo pero si que persigo crecer en alguna

mds este afio y alcanzar los 8 6 10 socios.

El canal mayorista esta conformado por Arrow, Aryan, In-
gram Micro y Valorista. Hace un tiempo se dio un paso de gi-
gante en la relacion con ellos, haciéndoles centros de
formacion e incidiendo en que centraran su negocio en el
valor. ;Han respondido de manera adecuada? ;Estan todos
en la misma posicion?

No estan todos al mismo nivel. Precisamente los que han entendido
mejor el modelo de especializacion son los que han obtenido un
crecimiento mas notable. Seguimos trabajando estrechamente con
los cuatro aunque los resultados no han sido lineales en todos ellos.

¢Qué se va a hacer con los que todavia no han asimilado, en
su totalidad, este modelo?

Se va a poner un mayor esfuerzo en el desarrollo del breath, de un
mayor nimero de distribuidores. Para mi el suefio 6ptimo es la
conjuncién adecuada de valor y de volumen. De cualquier manera,
y a los cuatro, no les puedo exigir aspectos que no casen con su

“Quizas lo que nos falta es
continuidad en el modelo

de negocio de canal”

en primera persona

modelo natural de negocio. Debo buscar una
conjuncién equilibrada entre todos ellos. De
cara al aflo que viene vamos a buscar apa-
lancar, en términos de crecimiento, a los ma-
yoristas locales y ver de qué manera
desarrollamos el negocio en los paneuro-
peos en términos de breath.

A finales de 2015 se referia a un tltimo in-
forme de Canalys a nivel europeo en el
que se observa a Fujitsu como el fabri-
cante preferido por el canal. Me comen-
taba que era un dato europeo que debia
aterrizar en Espafa. ;Qué queda en Es-
paiia por pulir para que Fujitsu sea el pro-

veedor favorito del canal?

Aunque todavia nos queda recorrido en Espana,

no creo que nos falte nada. Tenemos el mejor producto, el mejor
programa de canal y damos la mejor rentabilidad a nuestros so-
cios. Quizas lo que nos falta es continuidad en el modelo de ne-
gocio de canal. A veces se nos ha percibido como un proveedor
gue no siempre mueve su negocio a través del canal; una percep-
cién que estd cambiando. Y los datos lo avalan: el 81 % del nego-
cio de infraestructura se hace a través de canal. Una situacion que
el mercado percibe. El canal tiene muy buena memoria y quiere
una marca que a largo plazo tenga una estrategia de canal con-
sistente. Eso es lo que estamos trabajando en Espafa. Nos falta
que el mercado nos perciba como un socio fiable y de largo reco-
rrido en su estrategia indirecta.

{Qué objetivo hay de cara al préximo afio fiscal?

Me planteo un afio parecido a este. Dentro de la regién, Espafia, en
términos de éxito, se sitUa en el nimero dos. Somos un pais muy
fiable, tanto en el desarrollo de la estrategia de producto y de
canal. Quiero seguir creciendo.

De cara al afo que viene se va a definir el area comercial de ma-
nera geogréfica. Se va a segmentar Espafia en diferentes zonas:
Centro (Madrid), Noreste (Cataluiia y Baleares), Norte (Pais Vasco,
el resto de la Cornisa Cantdbrica, Galicia y Castilla-Le6n) y Sur (An-
dalucia, Canarias, Levante, Extremadura y Castilla-La Mancha).
Vamos a contar con PAN (Partner Account Manager) que van a estar
mucho mas cerca de los socios ubicados en las provincias.

Fujitsu
Tel.: 91 78490 00
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Los sistemas Flash crecen a doble digito en EMEA en 2015

Ningun espacio almacenado
escapa al embrujo de 1a
tecnologia Flash... ;O si?

V

primer trimestre del |
sistemas de almacenamiento en disco externo en EMEA regis-
traba una de las mayores caidas de los ultimos afios, con una
disminucion de ingresos del 6 %, (1.700 millones de délares), la
capacidad total suministrada aument6 hasta los 2,9 exabytes,
exactamente un 16 %. ;La explicacion? Segun IDC, el descenso
del precio por gigabyte debido a la creciente adopcion de sis-
temas de almacenamiento Flash. Tal y como recuerda Julian Ji-
ménez, director de la unidad de almacenamiento de IBM en
Espana, Portugal, Grecia e Israel, el mercado del almacena-
miento es tremendamente activo, con un ritmo de evolucién
tecnoldgica muy alto debido al constante crecimiento de los re-
querimientos de las empresas, tanto en capacidad de almace-
namiento como en la necesidad de gestionar la explosion de

“Gracias a la deduplicacion,

a la compresion y a otros métodos
de reduccion de datos, las soluciones
de almacenamiento Flash se pueden

ofrecer a precios mas asequibles”
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informacién a la que nos e acena-
miento Flash ha as existentes sobre los
es, consiguiendo unos rendi-

pensables hace pocos afos”.
sta es la razon que explica que en el tercer tri-
del pasado ano, mientras el mercado de sistemas de al-

acenamiento externo en EMEA registraba una caida del 9,8 %,

con los sistemas de disco duro tradicionales cayendo a un ritmo
del 27%, el mercado Flash experimentaba un fuerte impulso,
con los sistemas all-Flash creciendo un 75,4 % y los arrays de
Flash hibrido aumentando un 7 %. “Los sistemas de Flash pro-
porcionan una mejora de rendimiento exponencial frente a los
discos tradicionales, reduciendo los tiempos de respuesta, al
tiempo que ofrecen un incremento de densidad de almacena-
miento muy significativo’, apunta el responsable de IBM.

Junto al rendimiento, los sistemas Flash ofrecen un menor con-
sumo de alimentacion ya que, a diferencia de los discos duros
que utilizan componentes mecanicos, la tecnologia de almace-
namiento basada en chips es mucho mas eficiente energética-
mente. “Cuanta menos energia se consume, menos calor se
genera, con lo que también se reduce la cantidad de aire acon-
dicionado necesaria para refrigerar los sistemas de almacena-
miento’, relata Javier Martinez, director técnico de NetApp en
Espafia y Portugal. “La memoria Flash tiene un efecto positivo
inmediato en el balance energético general del centro de datos"
El responsable también encuentra grandes ventajas en las ins-
talaciones tecnoldgicas més pequefas. “El ahorro que obtienen
las pymes se puede invertir en ampliar la capacidad informatica
y conseguir una infraestructura tecnolégica més eficaz sin tener
que cambiar la refrigeracion y la distribucion de energia”

La tecnologia Flash también puede ayudar a reducir los costes
de las licencias de software (normalmente una por cada CPU)



Ya es una tecnologia clave en el segmento del almacenamiento. Con un perfil completamente

disruptivo, Flash ha variado las normas de un mercado que crece en capacidad pero no en

facturacion, convirtiéndose en el Unico reducto que exhibe crecimiento. A su rebufo, ademas de
las marcas de siempre, un ramillete de “nuevos” proveedores ha puesto sus ojos en él en los dos
ultimos afos para tratar de aprovechar este tiron. Las cargas de trabajo de alto rendimiento, como
el caso de las infraestructuras virtuales y las bases de datos, son los apartados en los que su
poderio es mayor. Pero no el Unico: la bajada del precio parece que le permite observar con

tranquilidad estratégica su asalto a cualquier rincén almacenado.

4

nto de la carga de trabajo de lo:
nucleos de CPU. “En muchos casos es posible re-
ducir el nimero de CPU activas que se necesitan
para ejecutar una aplicacién de negocio cuando se
utilizan sistemas de almacenamiento mas rapidos.
Y, cuantos menos nucleos de CPU se utilicen,
menos licencias habra que pagar’, explica el res-

ponsable técnico de NetApp.

A vueltas con el precio... ;O ya no?
El precio de los sistemas Flash, mas alto que el que
presentan los sistemas tradicionales, ha sido una de
las grandes barreras al desarrollo de esta tecnolo-
gia. Sin embargo, los proveedores han trabajado
para saltar la valla del coste.“Se tiende a pensar que
el almacenamiento Flash no es asequible’, explica José Concep-
cion, regional sales manager Iberia de Pure Storage.“Sin embargo,
gracias a la deduplicacién, a la compresion y a otros métodos de
reduccién de datos, las soluciones de almacenamiento Flash se
pueden ofrecer a precios més asequibles’, relata. Segun sus cél-
culos, los costes por GB pueden ser significativamente menores
en comparacién con el almacenamiento en disco.

Una considerable reduccion, si, pero que todavia no ha permi-
tido una completa democratizacion de esta tecnologia para
todo tipo de aplicaciones. Asi, al menos, lo cree Javier Martinez
que apunta que por el momento la tecnologia Flash se reserva
principalmente para aplicaciones que necesiten alto rendi-
miento, especialmente las sensibles a la latencia de las aplica-
ciones.“Y no es que no se pueda aplicar a todos los entornos’,
puntualiza.“Es que su precio por TB sigue siendo mas alto que
el de los discos SATA". Por lo tanto, por el momento, el cliente
debe elegir donde pone la inversion en Flash. “Cuando los pre-
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cios de los dispositivos Flash bajen veremos reducirse este tipo

de soluciones, o por lo menos se racionalizaran, y a la vez vere-
mos Flash en cada vez mas aplicaciones’, remata.

Una reduccion que ha permitido a las pymes acceder a este tipo
de almacenamiento. Julidn Jiménez sefiala que estas empresas
ademas pueden reutilizar su almacenamiento antiguo, compri-
mirlo y virtualizarlo. “El beneficio ya no est4 Unicamente en me-
jorar el rendimiento, sino que somos capaces de reducir los
costes totales de la solucién de almacenamiento de los clientes’.
El responsable de IBM se atreve a cuantificar las reducciones:
hasta un 90% en los tiempos de transaccion en aplicaciones
bancarias, de comercio y de telecomunicaciones, entre otras;
hasta un 85% en los tiempos de procesamiento por lotes en apli-
caciones como ERPs y de analytics; y de hasta un 80% en el con-
sumo energético de centros de datos e implementaciones en la
nube."Y sin necesidad de modificar las aplicaciones actuales, in-
tegrandose con la infraestructura existente”, recuerda.

en portada®
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Ciertas barreras y futuros desarrollos

Como en cualquier otra tecnologia al uso, no
todo es perfecto en Flash. Es posible encon-
trar alguna drea de mejora. Juventud obliga.
José Moreno, technology solutions business
development manager de Fujitsu, reconoce
que muchas tecnologias Flash adolecen de
herramientas adecuadas para su gestion en
un centro de datos heterogéneo. “Normal-
mente estos sistemas se convierten en silos
que no se integran adecuadamente en la es-
trategia de almacenamiento de los clientes”,
especifica. Inmerso el mercado en un pro-
ceso que permita igualarse el precio por TB

con la tecnologia de disco rotacional de alto
rendimiento, el responsable de Fujitsu cree
que a dia de hoy la barrera esta “en la inte-
gracion con el resto de sistemas de almace-
namiento, asi como en la dotaciéon de
mecanismos de proteccién y continuidad
adecuada”

Otro punto débil es la durabilidad. El res-
ponsable de Dell explica que en la mayoria
de los casos los dispositivos SSD son trata-
dos como consumibles “y su desgaste no
queda cubierto por la garantia”.

Y todavia le queda espacio para el desarro-

llo. Javier Martinez reconoce que en lo que
se refiere a la reduccién de la informacion,
probablemente estamos en la “cresta de la
ola".Donde observa una proxima evolucién
es en su integracién con capas superiores.
Iniciativas como las de VMware VAAI, de-
clara, han supuesto que se ainadan coman-
dos SCSI por primera vez en décadas, para
dotar de una mayor compenetracién a la
cabinay el hypervisor.”;Por qué no ver apli-
car este tipo de tecnologias a las bases de
datos o los sistemas operativos nativos?”, se

pregunta.

En cualquier lugar, para
cualquier empresa... ;Y
para cualquier proposito?
Tal y como explica Rafael Diaz, storage
specialist en Dell Espaia, tradicional-
mente la tecnologia Flash se orientaba
exclusivamente a cargas de trabajo trans-
accionales (bases de datos OLTP y VDI), lo
que la desaconsejaba para cargas de tra-
bajo de tipo secuencial (backup o trans-
ferencia masiva de datos). “El mercado
percibia en los discos de estado sélido
una tecnologia muy orientada a cargas
transaccionales y por tanto de poca apli-
cacion para entornos mas heterogéneos’,
recuerda. El problema era, otra vez, que
larelacion entre el coste y el beneficio, en
comparacién con la tecnologia de disco
rotacional, era mucho mas elevado, lo
que hacia que su adopcién no era renta-
ble. El panorama ha cambiado. “La reali-
dad es que esta tecnologia presenta buenos rendimientos en todas
las cargas de trabajo y gracias al abaratamiento de los costes de la
tecnologia, junto con la posibilidad de aplicacion de avanzados me-
canismos de tiering entre tipologia de disco, se ha democratizado
absolutamente su aplicacion’, remata Diaz.

Por su vocacién 100 % Flash, Pure Storage defiende que estd
lista para su uso a gran escala en las compafiias de todos los ta-
manos. “La era del Flash esta aqui definitivamente”, asegura José
Concepciodn. “En el pasado, sélo las grandes empresas podian
permitirse el lujo de Flash’, recuerda. “Sin embargo, gracias al
consumo de grado Flash MLC, empresas y pymes pueden apro-
vechar las ventajas del almacenamiento Flash. Esta accesibili-
dad, combinada con la simplicidad operativa de los productos
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Flash, permiten que la formacion y los gastos generales de ex-
plotacién para cualquier tamafo de empresa se encuentran
entre los mas pequenos de la industria”.

El presente es Flash

Todos los proveedores aseguran que la tecnologia es presente.
Una afirmacién que en el caso de IBM se asienta en el hecho, de-
terminante, de que el 90 % de sus proyectos la llevan incorpo-
rada. Ademas del coste, un factor repetido, Julian Jiménez alude
a lareduccion de los costes totales gracias a caracteristicas como
la virtualizacion y reutilizacion del almacenamiento actual, com-
presion, copias remotas eficientes, snapshots eficientes, etc.
David Penia, responsable de desarrollo de negocio Flash de EMC,
asegura que ha entrado con tanta fuerza en los centros de datos
de sus clientes que “algunos no se imaginan adquirir otro tipo de
almacenamiento”. El responsable recuerda que este aio, por pri-
mera vez en la historia, el disco de mayor capacidad va a ser un
disco Flash y no un disco HDD. “Lo que marca claramente el ca-
mino por donde debemos avanzar en el futuro cercano”.

Ante esta expansion, dominadora, de todo lo que sabe a Flash,
la pregunta es si los sistemas tradicionales van a quedar arrin-
conados. David Pefia admite que puede que haya determinados
casos en los que tenga sentido optar por un almacenamiento
tradicional que implique la combinacién de discos Flash y HDD
en la misma cabina; “pero a medida que la tecnologia Flash se
generalice su implantacién serd imparable’, remata.

Javier Martinez cree que a medio plazo seguiremos viendo los
sistemas convencionales, especialmente con discos SATA, para
los grandes volumenes de informacién que no necesitan mucho
rendimiento. “En esta 4rea el uso de protocolos de almacena-
miento de objetos, como CDMI o S3, puede suponer una evolu-
cion para este tipo de repositorios masivos de informacion,
especialmente para los datos no estructurados’, asegura.

Mads contundente es José Concepcion que apela a la ley de



Moore como base a su defensa, a ultranza, del Flash. “Esta ley
estd impulsando incrementos exponenciales en las cargas de
trabajo por lo que el almacenamiento que se estd implantando
tiene que ser capaz de sostener las cargas de trabajo de servi-
dores y aplicaciones en 2020, explica. A su juicio, las tecnolo-
gias existentes basadas en disco no serén capaces de cumplir
con los requisitos futuros de capacidad, consumo de energia o
el rendimiento. “Flash es la Unica tecnologia existente que
puede hacer esto’, remata.

Excelente camino al crecimiento

IDC ha previsto que la cantidad de datos aumentara en més de
un 50 % cada ejercicio durante los préximos afios. Un hecho que
José Concepcion, regional sales manager Iberia de Pure Storage,
solo puede ver como muy positivo para el negocio ya que l6gi-
camente aumentard la demanda de sistemas de almacena-
miento. “Las empresas estdn demandando un mayor
rendimiento, una mayor potencia y eficiencia, como resultado
de nuevas iniciativas tecnolégicas como el cloud computing, la
virtualizacion y los grandes volimenes de datos”. El responsa-
ble identifica en Espaiia grandes oportunidades en diferentes
verticales: sector financiero, retail, industria, service y cloud pro-
viders. “En general, en cual-
quier negocio, empresa u
organismo que necesite ace-
lerar las aplicaciones criticas,
reducir los costes operativos
y de adquisicion”.

Los entornos de alto rendi-
miento, como los virtuales, VDI
y las bases de datos, sefiala
Sergio Garcia las mayores
oportunidades de desarrollo
para la tecnologia Flash en los
proximos meses. Un espacio que Javier Martinez completa con la
prevision de que cualquier servicio que no esté relacionado con
el archivo serd cubierto con Flash.“Desplazara a los discos SAS en

ese entorno este mismo ano’”.

Este ano, por primera vez
en la historia, el disco de
mayor capacidad va a ser

un disco Flash y no un

disco HDD

Precisamente en el entorno de las bases de datos identifica José

Moreno un gran drea de oportunidad en los proximos meses.
“Los clientes de Microsoft SQL Server deben afrontar la migra-
cién a la nueva version 2016;
lo que puede convertirse en
un gran impulso; asi como los
proyectos de consolidacién
de bases de datos".

Por dltimo el responsable de
desarrollo del negocio Flash
en EMC vuelve a insistir en la
capacidad de colonizacién
global que presenta esta tec-
nologia. “Hoy en dia Flash ha
dejado de considerarse Uni-
camente para entornos altamente criticos como bases transac-
cionales, hipercomputacién o aplicaciones criticas de negocio
para abarcar cualquier necesidad general”. Ll
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Espaia, en laonda

El desarrollo de la tecnologia Flash en Es-
pafa camina en paralelo al del resto de Eu-
ropa, aunque con un ritmo més pausado.
Asi lo cree Sergio Garcia, solution manager
de soluciones IT en Huawei Empresas Es-
pafa, que recuerda que el crecimiento de
discos Flash el pasado afno se movié entre
un 20% y un 25%. De cara a este ejercicio, la
previsién es algo superior “debido a los dis-
cos con mayor capacidad en SSD y el ajuste

de precios frente a tecnologias de discos no
tan desarrolladas”.

También Rafael Diaz es de la opinién que el
desarrollo de las soluciones que incorporan
tecnologia Flash en Espaia no es diferente al
de otros paises de su entorno y dimensién.
“Se trata de un mercado ya maduro’, se
atreve a afirmar.”Y para la mayoria de las em-
presas ya no representa una novedad; por
tanto no existe el temor asociado a la incor-

poracion de esta tecnologia”

El responsable de Fujitsu asegura que el mer-
cado espanol ya cree firmemente en que la
tecnologia all-Flash puede mejorar sus pro-
cesos de negocio. Vuelve, una vez mas, al
precio como factor de expansion. “La bajada
de costes de la tecnologia va a ayudar a los
clientes a acometer proyectos con tecnolo-
gia all-Flash en sus aplicaciones mas exigen-
tes en rendimiento”.
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Rubén Galvan,
business development manager
de Toshiba Iberia -TV B2B

n la actualidad, ;como se encuen-

tra el mercado de la carteleria di-

gital en Espafa?
Identificamos varias tendencias claras. En primer
lugar, tenemos el sector de la hosteleria y la res-
tauracién, que muestra un claro proceso y deseo
de modernizacion y, por tanto, de introducir so-
luciones de sefializacion digital y alejarse de la
tradicional carteleria estética. Del mismo modo,
el sector empresarial también ha optado por
modernizar sus oficinas y mejorar sus entornos
de trabajo. Para estos proyectos esta optando
claramente por la sefializacion digital.
En cuanto a productos, la demanda esté caracte-
rizada por soluciones todo en uno, que permitan
una sefalizacién simple, sin cables, de facil ges-
tion y mantenimiento y que no suponga proble-
mas ni obstaculos, por ejemplo, en
cuanto a espacio o a la hora de lim-
piar.
Por ultimo, y respecto al canal, dis-
tribuidores e integradores, obser-
vamos mucho interés en este tipo
de soluciones en el canal profesio-
nal informético.

¢{Qué estrategia esta siguiendo la compaiiia
en este apartado?

Una caracteristica esencial de nuestra estrategia
es la constante redefinicion de la estrategia de
canal para adaptarla a las necesidades de los
clientes finales. Ademds, estamos impulsando y
capitalizando una de nuestras principales venta-
jas competitivas, las sinergias existentes con
nuestra area de negocio de informatica profe-
sional.
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{Qué ventajas aporta su tecnologia frente a
su competencia?

Todos nuestros modelos incorporan las presta-
ciones bésicas que esta demandando el mer-
cado y en la mayoria de los casos las exceden,
ofreciendo siempre alguna caracteristica dife-
rencial. Un ejemplo de esto es, por ejemplo, el
alto brillo que ofrecemos en nuestra serie basi-
cas TD-E1, que resulta muy til en ambientes con
mucha luz.

Dentro de su catalogo, ;cuales son los pro-
ductos en los que se esta focalizando?

La gama en la que estamos enfocados es aquella
destinada al comercio minorista, hosteleria y res-
tauracién y entorno corporativo. Hablamos de
soluciones y pantallas para un funcionamiento
constante con equipos panordmicos 16/9 y ca-
pacidad para funcionar de manera ininterrum-
pida 24 horas al dia los siete dias de la semana.

“Nunca vendemos directamente

al cliente final”

:Qué perfil tiene el distribuidor de este tipo
de soluciones?

Este perfil ha sufrido cambios. En el pasado,
nuestro perfil basico eran los socios y distribui-
dores tradicionales de productos AV. Ahora,
aprovechando las sinergias con el negocio infor-
matico de Toshiba, también estamos cerrando
acuerdos y operaciones con cada vez més distri-
buidores de TI. A estos dos grupos hemos aia-
dido un importante numero de socios

La carteleria digital
comienza a despegar
en el mercado espanol

especializados en el sector del comercio mino-
rista y Horeca.

{Qué papel esta desempefiando su canal a la
hora de llevar estas soluciones al mercado?
Toshiba es una empresa 100 % canal. Nunca ven-
demos directamente al cliente final. No compe-
timos con nuestros socios, sino que les
acompainamos y ayudamos en todo el proceso
de venta. Por otro lado, a este cliente final hay
que cuidarlo y darle un buen soporte, para ase-
gurar la fidelizacion y nuevas oportunidades de
venta, para nosotros y para el canal.

¢{En qué sectores tienen mas presencia sus so-
luciones?

En restauracion, comercio minorista y entornos
corporativos y de oficinas donde el objetivo fun-
damental es intercambiar informacién o llevar a
cabo acciones de marketing o promocionales.
Nuestra solucion de software Business Vision
cumple a la perfeccién con los re-
quisitos y necesidades que de-
mandan estos sectores en sus
instalaciones de carteleria digital y
permite programar contenidos
para diferentes momentos del dia
y para multiples ubicaciones.

¢Donde se encuentran las mejo-
res oportunidades de negocio?
Hemos identificado grandes oportunidades de
negocio en el sector de la educacion y la admi-
nistracion publica. En este sentido, hay diversas
iniciativas para sustituir pizarras tradicionales,
blancas y negras, e incluso pizarras electrdnicas,
por pantallas tactiles.

Toshiba
Tel.: 91 660 67 00
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Las soluciones de carteleria digital o digital signage se estan abriendo paso en nuestro pais.
El sector del comercio y de la hosteleria estan apostando por este tipo de soluciones que
aportan una nueva via de comunicacion con los clientes y, al mismo tiempo, generan nuevas
oportunidades de venta al canal tradicional informético, que entra en un terreno hasta ahora
reservado a distribuidores con un perfil audiovisual. Berta Conde, smart signage sales
manager de Samsung Electronics Iberia, y Rubén Galvan, business development manager de
Toshiba Iberia -TV B2B, explican su estrategia y su propuesta para este mercado.

nla actualidad, ;como se encuentra

el mercado de la carteleria digital

en Espana?

Se trata de un mercado en creci-
miento, impulsado por la generalizacién de la cul-
tura digital y la demanda de contenidos ricos y
atractivos por parte de los consumidores. Por lo
general, el uso de carteleria digital se asocia con
marcas innovadoras y que se adap-
tan a las necesidades reales de sus
clientes. Las nuevas posibilidades
de interaccion y actualizacién con-
tinua de los mensajes han contri-
buido también al despegue de esta

tecnologia.

{Qué estrategia esta siguiendo la

compaiiia en este apartado?

La innovacién de Samsung en este

ambito se dirige a facilitar el acceso a la informa-
cion, ademds de presentarla de forma atractiva y
ludica, de tal modo que los mensajes de las em-
presas puedan “competir” contra los numerosos
estimulos que reciben los consumidores en la so-
ciedad digital. Por ello, tanto nuestros video walls
como los nuevos monitores curvos y nuestras
avanzadas tecnologias de sefalética son disefa-
dos pensando en los consumidores, y ampliando
las posibilidades interactivas y de entretenimiento
que demanda hoy el mercado.

¢Qué ventajas aporta su tecnologia frente a su
competencia?

Nuestras soluciones de sefalizacién digital LED
destacan por ofrecer un gran detalle visual. Nues-
tra tecnologia esta diseiada con diodos de gran
calidad en una variedad de configuraciones de
pixel pitch de distinto tamafo. A través de esta
construccion, los espectadores de la sefialética
LED de gran formato pueden experimentar la

misma profundidad de contraste, calidad de ima-
genes realistas y alto brillo que podrian esperar de
los ultimos televisores de Samsung.

En cuanto a nuestras tecnologias display orienta-
das al sector retail, incluyendo los displays OLED
espejo y transparentes y los video walls con marco
ultrafino, permiten personalizar las experiencias
de compra, interactuando con los clientes y diri-

“El uso de carteleria digital se
asocia con marcas innovadoras y

que se adaptan a las necesidades

reales de sus clientes”

giéndolos hacia el punto de la tienda que le inte-
rese al comerciante, utilizando contenidos como
los mensajes de bienvenida o las ofertas especia-
les por un tiempo limitado.

Dentro de su catalogo, ;cuales son los produc-
tos en los que se esta focalizando?

Uno de los productos estrella es el nuevo video
wall UHF-E (Extreme Narrow Bezel), que ofrece a las
empresas y comercios nuevas capacidades de pre-
sentacion de mensajes a gran escala gracias a su
disefio marco a marco ultradelgado (1,4 mm).

Se trata de un video wall optimizado para aplica-
ciones de interiores.

:Qué perfil tiene el distribuidor de este tipo de
soluciones?

Se trata, por lo general, de un distribuidor espe-
cializado y con capacidad para resolver las dudas y
necesidades de los clientes no solo desde el punto
de vista técnico de una instalaciéon audiovisual,

Berta Conde,
smart signage sales manager
de Samsung Electronics Iberia

sino también como conocedor del entorno real de
negocio de los clientes, ofreciéndoles soluciones
ajustadas a sus requerimientos particulares.

:{Qué papel esta desempeiando su canal a la
hora de llevar estas soluciones al
mercado?

El papel del canal es fundamental,
tanto para nosotros como para el
cliente final. Lleva desarrollando e
implantando este tipo de soluciones
en Espaia desde hace muchos afos,
tiene un nivel de conocimiento am-
plio y altamente profesionalizado.
Son ellos los que en gran parte estan
detectando las necesidades del
cliente y son capaces de traducirlas para adaptar la
tecnologia a cada escenario.

¢En qué sectores tienen mas presencia sus so-
luciones?

El sector retail encabeza la implantacion de nues-
tras soluciones de Visual Display, tanto en grandes
cadenas comerciales como en pequefios puntos
de venta que ofrecen una nueva y original expe-
riencia al usuario. Los hoteles y los entornos de ofi-
cina son también escenarios habituales de las
nuevas soluciones de visual display.

En este momento, ;donde se encuentran las
mejores oportunidades de negocio?
Ligado al desarrollo del Internet de las Cosas (loT),
el auge y consolidacion de las ciudades inteligen-
tes ofrece grandes oportunidades de crecimiento
a la tecnologia de sefializacion digital.

Samsung
Tel.: 9171436 00
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Espaia es la cuarta economia en Europa en volumen de negocio relacionado con el juego

Amamos jugar. Incluso en los momentos mas duros de la crisis, en Espafa se sigui6 jugando. Un hébito que ademas de cultivar
la evasion de los espafioles ha colocado a nuestro pais como uno de los mercados mas fuertes en el sector del videojuego vy,
por extension, de todo lo necesario para que el usuario disfrute de una experiencia completa dandole al mando. Segun los
datos de Newzoo el mercado espafiol se sitUa, en importancia, en la novena posicién mundial y en el cuarto lugar en Europa.
Toda una oportunidad de negocio para los proveedores. Y, por ende, para el canal.

egun los datos que proporciona la consultora Gfk, el
consumo generado en torno al gaming en Espafia
rozé los 1.000 millones de euros en 2014, lo que su-
pone un incremento del 6,8 % en relacién a lo logrado en 2013.
A nivel mundial ya se han superado los 70.000 millones de euros
y se espera que este afio se rebasen los 80.000. Unos datos que
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confirman su posicion como primera industria del ocio audiovi-
sual e interactivo de Espafa, por delante de la musica y el cine.
Los videojuegos, légicamente, se tornan en la punta de lanza
del segmento. De acuerdo con DEV, la facturacion de este ele-
mento ha mantenido una curva ascendente en los tltimos afios:
314 millones en 2013, 413 millones en 2014 y alrededor de 532



millones en 2015. No en vano se estima que en 2017 el consumo
de juegos de PC suponga el 31 % del sector de los videojuegos.
“Algo impensable hace 5 afios’, razona José Albertos Melero, di-
rector de marketing de consumo en GTI.

“El salto cualitativo experimentado por los videojuegos, tanto
en calidad como en sofisticacion, ha provocado que los usua-
rios busquen cada dia mejores prestaciones y nuevos dispositi-
vos que lleven su experiencia a un nivel superior’, sefala Pilar
Martin, directora de la division broadline de Tech Data Espaia.
“La industria del videojuego ya es un mercado clave que conti-
nuara ganandose a pulso su importancia”

Un mercado que como bien sefala la responsable del mayorista,
ha dado alas a otros segmentos, como es el caso de los ordena-
dores o el de los periféricos. Sin olvidar el completo mundo de
los componentes. Desde HP confirman que el sector del gaming
es uno de los que mas crecimiento esta teniendo en nuestro
pais. Ademas del gusto por el juego, que va mas alld de los jo-
venes, han sido claves los grandes avances tecnoldgicos que ha
habido en este segmento.“Se ha mejorado muchisimo el hard-
ware y, econémicamente, se ha hecho mas accesible, mante-
niendo un nivel de prestaciones muy alto’, aseguran desde la
multinacional.”Hace afios renovar un PC especifico para el juego
suponia un desembolso muy elevando; ademas de exigir algu-
nos conocimientos”. Ahora parece que no.

Las cifras también son muy buenas: dentro de este mercado re-
lacionado con el gaming, el hardware generé 301 millones de
eurosy los accesorios y periféricos, 90 millones de euros. Dentro
del espectro del hardware, las ventas de ordenadores especifi-
cos para el gaming generaron en 2014 21,5 millones de doélares,
segun los datos de Jon Peddie Research, lo que supone mas del
doble de los ingresos derivados de las ventas de las consolas.
Un dato que seiala a estos equipos como uno de los segmentos
mas agiles dentro del mercado PC.

Por ultimo, muy activa es también la actividad relacionada con
las aplicaciones de juegos adquiridas desde dispositivos mévi-
les. Desde Samsung recuerdan lo importante que es apoyar y
defender el papel de la comunidad de desarrollares para el cre-
cimiento de este mercado. En el caso de la tecnologia de reali-
dad virtual, por ejemplo, la marca ha organizado diversos
hackathones para premiar el talento y ayudar a los jévenes
desarrolladores a hacer realidad sus proyectos de aplicaciones.

El jugador espainol, muy exigente

Ademas de mucha actividad, el usuario espafol exhibe mucha
exigencia. Segun calcula ISFE hay unos 14 millones de jugado-
res en Espana, lo que supone el 40 % de la poblacién. Tanto de
hombres como de mujeres: segun AEVI, los hombres suponen el
45,3 % de los jugones mientras que las mujeres son el 32,8 %.
Las franjas de edad en las que mas jugadores hay son las que se

mueven
entre los 18y los

29 afnos (76 %) y entre los

30y los 44 (54,3 %). El 52,2 % de
estos adultos espafoles juega con su smart-

phoney el 34,9 % con la tableta.

Espafa se encuentra en el segundo puesto mundial en cuanto
a jugadores que utilizan multiples dispositivos. De hecho, el
31 % de los amantes del juego dan rienda a su hobby en las cua-
tro principales pantallas: PC, videoconsolas, videoconsolas por-
tétiles y dispositivos moviles. “Se trata de un consumidor
exigente, que renueva sus equipos con cierta asiduidad para
estar siempre a la Ultima’, asegura Alvaro Garcia, director de co-
municacién de Intel en Espafia y Portugal. “Lo que obliga a los
fabricantes de hardware y de videojuegos a mejorar la expe-
riencia del usuario constantemente”.

Los ultimos estudios sittan a Espafia en el décimo puesto a nivel
mundial en el consumo de videojuegos. El gasto medio de cada
“jugoén” se sitda en los 65 euros, lo que concede a este mercado
una enorme oportunidad. “Nuestro objetivo es entregarle al ju-
gador el equipo con el que suefa’, sefiala Jaume Pausas, mar-
keting manager de Acer Ibérica. “Ofreceremos cada vez mas
potencia, capacidad y calidad; sin descuidar la facilidad de uso
y la comodidad del jugador con nuevas tecnologias que ayuden
a generar una experiencia mas completa”.

Su atractivo le permite convertirse en un segmento clave para
potenciar la imagen de marca de los proveedores. “Podriamos
incluso hablar que los gamers son un nuevo canal “influencer”y
unos buenos embajadores para las marcas ya que son usuarios
que exigen calidad’, apunta Jorge Ezquerra, country manager de
Viewsonic para Espafa y Portugal. A su juicio, todos y cada uno
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Las ventas de ordenadores

especificos para el gaming

generaron en 2014 21,5 millones de

dolares en Espana
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de los elementos de los que hace uso
un jugador son importantes, aun-
que se atreve a destacar,
como no podia ser de otra
manera, la pareja que con-
forman monitor y PC. “El ju-
gador no escatima en
prestaciones’, asegura. En el
terreno que cae dentro del
desarrollo de Viewsonic, Ez-
querra asegura que en el
monitor siempre buscan
“una imagen de calidad con
colores vivos y reales, el
menor tiempo de refresco,
un amplio dngulo de vision,
ergonomia y, por supuesto,
el disefio”.
La irrupcion de E-sports
también ha contribuido a la
explosién de este mercado.
Cada mas hay mas eventos
que han creado espacios para
los jugones.“Se han convertido en un suceso generacional que
ha irrumpido con fuerza para quedarse’, asegura el director de
marketing de consumo en GTI. Ya existen jugadores y ligas pro-
fesionales en los E-sport que, a su juicio, rivalizan en seguidores
con las grandes figuras de los deportes tradicionales.“En Espafia
jugadores como Xpeke u Ocelote tienen cientos de miles de se-
guidores en todo el mundo y arrastran a muchos patrocinado-
res a pagarles altisimas sumas de dinero por utilizar sus
productos”.
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Mucha carga innovadora

El segmento relacionado con el gaming es uno de los apartados
dentro del mercado PC en los que existen mayores desarrollos
tecnoldgicos. El responsable de marketing de Acer Ibérica re-
cuerda que las exigencias de rendimiento que demanda un
usuario son mucho mas elevadas que las que presenta un usua-
rio medio.“Por eso, el PC destinado al juego tiene que ser el mas
puntero del mercado”. En el caso de Acer la familia Predator, que
incluye portétiles, equipos de sobremesa, monitores, proyecto-
res, smartphones y tabletas, es su apuesta. Ademas de las capa-
cidades de rendimiento, almacenamiento o capacidad grafica,
Pausas destaca tecnologias de refrigeracion, como IceTunnel, o
de conexion a Internet como Killer DoubleShot.

También a los equipos para los juegos les alcanza la “nueva” fi-
losofia de HP Inc por reinventarse. Entre sus estandartes el HP
OMEN, un portatil para jugones, o el HP Phoenix, que opta por
un formato de sobremesa. En el caso del equipo portatil, que
apenas supera los dos kilogramos de peso, la marca integra una
pantalla tactil de 15,6”, con una resolucion de 1080 pixeles, para
servir a los juegos. También el teclado estd optimizado para ser-
vir a este tipo de usuarios.

Junto a estos dispositivos, potentes, la marca también ha des-
arrollado equipos mucho mas accesibles con buenas prestacio-
nes, como es el caso del primer portétil de gaming a un precio
reducido: el HP Pavilion Gaming.

En Samsung la innovacion camina de la mano de la realidad vir-
tual. La marca asegura que dos de los productos mas deman-
dados por los jugadores tienen que ver con ella y con soluciones
de gran formato pero, a la vez, faciles de transportar. A finales de
2014 la marca lanzé Samsung Gear VR, un producto que permite
a los jugadores sumergirse en una experiencia de realidad vir-
tual; o la nueva tableta Samsung Galaxy View, que facilita el
juego en movilidad.

No olvidan las oportunidades asociadas al entorno de los mo-
nitores, donde han apostado por nuevos dispositivos curvos,
cuya curvatura 1800R se adapta a la forma natural del ojo hu-
mano. Junto a ello, la marca destaca las tecnologias de
proteccion ocular (Eye Saver Mode) y de reduccién de parpa-
deos (Flicker Free).

También es el area de los monitores el foco de Viewsonic. Desde
2014 la marca cuenta con una gama especifica para este en-
tornoy el pasado afio lanzaron su primer monitor con panel IPS
con un tiempo de respuesta de 2ms. Este mes de marzo tienen
previsto presentar nuevas opciones, con modelos de 144 Hz y
Low Input Lag, tocando también la gran pulgada.

Desde el lado de Intel, la sexta generacion de procesadores Intel
Core destaca por el rendimiento; también para los jugones. “Po-
sibilita caracteristicas perfectas para un equipo destinado al ga-
ming’, recuerda Alvaro Garcia. “Una frecuencia base de cuatro



nucleos de 4 GHz, 8 MB de memoria caché, soporte para hasta
64 GB en memoria RAM DDR4 y la capacidad de ejecutar dos
tarjetas de video gracias a PCle Gen 3 en el chipset Intel Z170’,
enumera. Junto a esta lista, la aportacion de los gréficos Intel Iris
Pro “que ofrecen una fantéstica experiencia de videojuegos, in-
cluso en portétiles mas finos, y con mayor autonomia’”.

Gran oportunidad para el canal

Logicamente la oportunidad que abre este segmento para el
canal es enorme. Desde HP observan en los dltimos meses un
importante cambio en la estructura de su canal: si en el pasado
la mayor parte del negocio relacionado con los ordenadores
destinados al gaming transcurria de manera online'y a través de
tiendas locales de ensamblador; ahora estos dispositivos han
saltado a los retailers, que cuentan con zonas dedicadas a este
mercado. Desde la multinacional estan apoyando a su canal tra-
dicional, con inversiones dirigidas a actividades de marketing
relacionadas con el gaming, patrocinios y la realizacion de acti-
vidades sociales.

El canal mayorista ha sabido aprovechar el tirén de este apar-
tado. La directora de la division broadline de Tech Data Espafa
confirma que se trata de un segmento estratégico, “si bien, como
es ldgico, todavia representa un porcentaje moderado con res-
pecto al global de nuestro negocio’, puntualiza.“Es claramente
un érea en expansion y crecimiento’, confirma Pilar Martin.
Desde el afio pasado en su web el mayorista cuenta con un ma-
croespacio dedicado al mundo del gaming donde ofrecen al
canal informacién.

Aunque tampoco es un segmento que mueva mucho negocio en
Esprinet, este apartado es foco. El mayorista ha consolidado las
ventas en torno al gaming en los entornos de sobremesa y en el
area de los monitores. Y el objetivo en

este 2016 es afianzar estas bazas y

apostar en portatiles. “Tene-
mos que ser capaces de
ofrecer al usuario una

en portada®

Un gran e innovador

Las perspectivas para 2016 son excelentes. Segun el informe de DEV se prevé
que el segmento de los videojuegos, ya se sabe punta de lanza del apartado,
rondaria los 673 millones, una cifra que aumentaria hasta los 828 millones en
2017, para llegar a los 998 millones en 2018; lo que sefiala un crecimiento, afio
tras afo, en torno al 25 %.

Desde Samsung prevén que uno de los segmentos con mayor crecimiento sera
el relacionado con el juego en los smartphones. La marca trabaja en pos de re-
ducir el consumo de bateria durante el juego, introducir capacidades sociales
para compartir con los amigos los resultados de las partidas y optimizar el ren-
dimiento gréfico.

El compromiso de la industria con esta industria lo enfatiza Alvaro Garcia que re-
cuerda que los principales fabricantes de PCs tienen ya disponible un lineal de
producto dedicado a los jugadores.“Cada vez se veran mds innovaciones en este
sector con procesadores mas potentes, que consuman menos energia y que po-
sibiliten disfrutar de los juegos mas punteros no solo en equipos de sobremesa
sino en ordenadores portatiles e incluso en tabletas”. Una lista a la que Pilar Mar-
tin anade las soluciones centradas en mejorar la experiencia de usuario. “Vere-
mos un sinfin de alianzas entre los grandes, ya sean fabricantes de hardware,
desarrolladores de software, mayoristas y distribuidores. En un ecosistema

donde prima la oferta bundle, ésa sera la tonica”.

experiencia superior a la que disfruta con una consola, mante-
niendo un precio muy similar’, asegura Pilar Reinares, business
unit manager de la divisién de volumen de consumo. Un obje-
tivo que deben combinar con el foco en aquellos usuarios, mas
exigentes, que quieren lo Ultimo en innovacion.
El crecimiento de este apartado en GTI es rapido. “Esperamos
que sea uno de los pilares de nuestro area de consumo’, entona
José Albertos Melero que, de su oferta, sefiala los buenos resul-
tados obtenidos en el negocio de los periféricos, con Ozone y
Thrustmaster como marcas destacadas; o el desarrollo del ne-
gocio de los ordenadores de sobremesa, con Acer.
MCR confirma la buena marcha de este apartado en su negocio
el pasado afno.“Crecimos a través de una mayor penetracion con
las marcas con las que ya trabajdbamos y por la incor-
poracion de nuevas lineas de negocio, como las sillas
del fabricante DXRaxer’, sefala Carmen Martinez, res-
ponsable de marketing. Una lista en la que aparecen
proveedores como Razer, BenQ, Hercules, Trust, Nox,
Corsair, Asus, Gigabyte, MSI o Coolermaster. “Seguire-
mos creciendo en 2016y, por supuesto, incorporaremos
alguna marca mas’, confirma. A su juicio, los distribuidores ubi-
cados en el sector Tl han acogido muy bien esta linea de pro-
ductos. “Se han especializado y tienen un conocimiento mayor
del producto y del consumidor que lo demanda”.
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La unidad de Westcon consagrada a Cisco crecid en todas las tecnologias en el ultimo afo fiscal

“En la crisis se demostro quién
era capaz de ayudar al canal y
Comstor lo hizo”

Acercar al canal tecnologias que le permitan diferenciarse
y, sobre todo, estar muy cerca de sus clientes en las
épocas complicadas es la receta que expidié Comstor, la
unidad de negocio volcada en Cisco del grupo Westcon,
para firmar sus Ultimos dos afnos de crecimiento. Unos
gjercicios en los que su canal, conformado por alrededor
de 400 compahias, se ha consolidado y ha buscado una
mayor especializacién, optando por aquellas tecnologias
en las que se sentia mas confortable. El resultado final
para el mayorista ha sido una exhibicion de fortaleza —y
de crecimiento— en todas y cada una de las tecnologias
de la oferta de Cisco. Una marcha que esperan continuar
en el nuevo ejercicio fiscal con un crecimiento, por qué
no, de doble digito.

Enrique Sanchez, director de Comstor

®€ Marilés de Pedro |
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Sanchez, director de Comstor, resume cual ha sido la actitud de su

En momentos de cambios y de crisis tener el norte claro es avanzadas que le permitieran exhibir una diferenciacion’, explica.

la Unica manera de salir adelante y apoyar al canal”. Enrique “Y Comstor lo demostrd”.

unidad de negocio en los tiempos dificiles. A su juicio, basar todo
su negocio en Cisco no es un riesgo sino una apuesta segura.
“Mantenemos una posicion de liderazgo en el mercado de Cisco
en todas las tecnologias; un liderazgo basado en resultados y en
hacer mas competitivos a los socios".

Sénchez confirma que la unidad de negocio ha cerrado dos afos
de crecimiento. “Hemos observado una aceleracion en el creci-
miento, especialmente en los dos ultimos trimestres, lo que con-
firma que el mercado se estd recuperando”. Sanchez asegura que
Comstor esta creciendo en todas las tecnologias: seguridad, cen-
tro de datos, colaboracién o el negocio mas tradicional de enter-
prise. Parece, por tanto, que ya han pasado los peores momentos
de la crisis. “Tuvimos que demostrar, como mayoristas, que éra-
mos flexibles”, recuerda. “Se demostrd quién era capaz de ayu-
dar al canal en todos los terrenos y de acercarle tecnologias
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Desarrollo de canal

A juicio de Sdnchez, el canal es un reflejo del negocio. En los ul-
timos afos ha existido un proceso de consolidacién (del que
Westcon es ejemplo), tanto a nivel mundial como en Espaia.
“Nuestro pais ha vuelto a ser atractivo y diferentes proveedores
y mayoristas han invertido’, recuerda.”Y la competencia es siem-
pre sana’, remata.

En el canal de Comstor este periodo ha fructificado en una madu-
racion de sus socios. “Las companias han revisado su modelo de
negocio y en lugar de apostar por todas las tecnologias, han pre-
ferido diferenciarse y especializarse solo en alguna’, explica. Ob-
viamente Comstor mantiene un top de clientes que en su ADN
contiene una propuesta de valor en la que convive un abanico
completo de tecnologias; sin embargo en el dltimo afio el canal
se ha nutrido de nuevos clientes que han optado por un Unico
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foco, bien en seguridad, bien en el desarrollo de tecnologias rela-
cionadas con la hiperconvergencia, bien en la siempre incipiente
telepresencia. “Las compaiiias, en general, estdn tomando deci-
siones de negocio que les permitan crecer y que no suponen cam-
bios disruptivos’, razona. “Se trata de optar por aquellas
tecnologias que mejor se adapten a su foco de negocio”. Unas de-
cisiones que en muchos casos han ido acompaiadas de una
mayor inversion en recursos humanos, recuperando el terreno per-

dido en el periodo de crisis.

El valor de lo tradicional

Sanchez asegura que la recuperacion ha alcanzado a todas y cada
una de las lineas de negocio que ataca Comstor. El negocio tradi-
cional, relacionado con el segmento Enterprise, también ha cre-
cido. A pesar del empuje de las lineas més recientes, lo que sabe a
switches y routers (y lo que se entiende con ellos) suma mas del
50 % de lo que factura Coms-
tor. Precisamente Sanchez
recuerda que se va mucho
mas alld de estos dos pro-
ductos tradicionales.“Incluye
tecnologias como el wireless
o el desarrollo del negocio
cloud", recuerda. "Configurar
una red requiere unas habili-
dades y un conocimiento
muy grande en el canal”. A
pesar de su madurez, y de la agresiva competencia, sigue mante-
niendo sus indices de crecimiento.“El precio no lo es todo’; insiste.
“Para Cisco sigue siendo un negocio estratégico, basado, ademés,
en una vision holistica de las soluciones de conectividad”.

Este negocio tradicional se torna bdsico para cualquier calado adi-
cional.”Es lo que permite escalar las redes hacia las nuevas tecnolo-
gias como es el caso, por ejemplo, del desarrollo del Internet de las
Cosas', explica. A su juicio, la red no es el core sino el sensor.”Es fun-
damental dominar la red y contar con una buena solucién en este
entorno. La red no sélo hasido, sino que es y sera un elemento clave
en el futuro del negocio”. El actual proceso de digitalizacion que esta
transformando el mercado y la industria encaja en esta vision.“Cisco
vaa liderar la transformacion digital de las compaiiias’, afirma.“Quien
tiene la red y un canal maduro puede estar en una posicién muy
avanzada en este proceso de digitalizacion. Y Cisco es un ejemplo”.

Y mucho mas alla

Desde hace més de un lustro Cisco lucha por encontrar su puesto
en el centro de datos. A nivel mundial ya es el segundo proveedor
en el mercado de los servidores pero queda mucho trecho que re-
correr.”Debe seguirinnovando y buscando alianzas que permitan
al canal avanzar en su propuesta de valor’, analiza. Sanchez reco-
noce que no todos los socios del canal de Comstor han dado el
salto hacia la computacién.“Con mucho sentido comuin cada socio
ha visto donde debia dirigirse”.

La seguridad ha sido el
apartado que mas ha
crecido en el mayorista,

exactamente un 200 %
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El negocio relacionado con la telepresencia ha cerrado un exce-
lente aflo en Comstor.“Ha sido un ejercicio brillante”, arranca. Un
ano en el que han confluido producto, precio y un ajustado pro-
grama de desarrollo de canal. “Capitalizando al maximo las in-
versiones hechas en Tandberg, a las que ha sumado tecnologia
adicional, Cisco cuenta con una oferta muy consistente y a un
buen precio’, relata. Un duo al que se han unido unos socios, que
con la ayuda de Comstor, han apostado por este mercado.
intimamente relacionado con la telepresencia, también el nego-
cio de la colaboracién ha crecido. “Espafia ha crecido mas que
Europa, incluso’, reconoce. El canal ha apostado también por este
negocio, con un alto interés en la consecucion de certificaciones.
La seguridad ha sido el apartado que més ha crecido en el ma-
yorista, exactamente un 200 % en relacién al afio anterior. No en
vano la unidad espafiola ha sido reconocida como el mejor dis-
tribuidor de Cisco en materia de seguridad en el drea EMEAR.
Sanchez apunta que es
fruto de las inversiones que
ha hecho en los ultimos
afos. “En un mercado de
confianza, como es el de la
seguridad, tienes que crear
con solidez el producto, el
canal y las soluciones.
Hemos invertido en un
equipo de profesionales
cualificados que han ayu-
dado al canal a democratizar la seguridad a través de unos pro-
gramas especificos”. Un canal en el que conviven socios muy
especializados en esta disciplina junto a otros que se han dado
cuenta de que necesitan desarrollar la seguridad para potenciar
otras éreas. “Incluso hay socios que estaban desarrollando este
mercado con otros proveedores y se han dado cuenta de que
Cisco va en serio con este apartado’, completa. El responsable
vaticina que la seguridad seguird creciendo a lo largo de 2016.
El omnipresente segmento del Internet de las cosas también es
foco importante. Comstor acumula unos cuantos meses de in-
versién en este apartado con programas especificos. “Hay enor-
mes posibilidades de negocio”, asegura. Unas posibilidades que
se abren, por ejemplo, en segmentos afines, como por ejemplo
la industria, lo que supone acercarse a los canales que ofrecian
soluciones en este entorno pero a los que les falta la capa de hi-
perconectividad, por ejemplo.

Sanchez esta convencido de que se va a poder seguir creciendo
a doble digito este ejercicio; sobre todo en areas como la segu-
ridad, el loT, la colaboracién o el centro de datos. No olvida la
venta cruzada. “Es un valor afadido para el canal y para los pro-
veedores. Y el mayorista es el que la convierte en realidad’, ase-
gura. “Estamos llamados a ser los catalizadores de esta venta
cruzada”.

Westcon
Tel.: 914196236
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Casi el 40 % de los espanoles espera vivir en un hogar inteligente en los préximos cinco afos

El hogar inteligente: un retoy
oportunidad para el canal

La implantacién en nuestro pais del hogar inteligente
es una nueva via de negocio para el canal, pero antes
tiene que prepararse para competir con otros actores
del mercado de la distribucion. Tiene que disefar una
oferta competitiva, asesorar al cliente e incluso llevar
a cabo la instalacion de la solucién. Estos datos se
desprenden del estudio sobre el hogar inteligente
presentado por la consultora Context, en el marco de
la jornada Market Update 2016, organizada por Aude
Business Events —la empresa organizadora de
Melco—, sobre las tendencias y oportunidades

actuales del mercado.
®f RosaMartin |

os espanoles tienen curiosidad e interés por el hogar

inteligente, aunque todavia no conocen muy bien

todas las gamas de producto que lo integran y como
puede mejorar sus viviendas. Esta es una de las conclusiones del
"Smart Home Survey", llevado a cabo por Context entre 2.500
consumidores de cinco paises europeos (Francia, Reino Unido,
Alemania, Espaia e Italia) el pasado mes de diciembre.

Definicion
El informe define el hogar inteligente
0 como una vivienda que incluye una
red de comunicaciones que co-
necta un minimo de dos disposi-
tivos electrénicos a los que se
puede acceder, controlar y su-
@ pervisar de forma remota a tra-
vés de otros dispositivos o
sistemas. Ademas la programacion
p- de estos aparatos genera procesos
automatizados. Bajo este concepto se

engloban una serie de productos y dispo-

' sitivos para la seguridad de la vivienda, el con-
.

36 | www.newsbook.es | marzo 2016 |

trol de la iluminacidn, la energia, los electrodomésticos, etc.

Melco

BUSINESS CL!

Elena Montaiiés, country manager para Espaia y Portugal de Context, y Elena
Toribio, business manager de GfK, junto a los responsables de Aude Business Events

El 8,7 % de los encuestados en Espafia sefalaba que tenia pla-
nes para comprar productos para que su hogar fuera mas inteli-
gente. Sin embargo, este interés esta lejos del que muestran los
consumidores de Alemania (22,8 %) y Francia (10, 8 %) que son
los paises que estan mas interesados.

La falta de conocimiento es la principal barrera para la compra de
los productos de smart home en nuestro pais; lo que otorga a los
retailers un papel clave a la hora de explicar las ventajas y las fun-
ciones de esta tipologia de productos.

El 22,4 % de los espafoles ha oido hablar dentro de la tienda de
estos productos y ademas valoran positivamente la labor del re-
tailer (12,6 %).Y el 18 % tiene previsto comprar al menos un pro-
ducto en los préximos 12 meses. Y, ademas, el 53 % de los
consumidores espaioles esta dispuesto a gastarse 250 euros en
la compra de estos productos.

El informe también revela que las mujeres espafiolas estan inte-
resadas en el hogar inteligente y que la cocina es la estancia de
la casa que antes se convertird en inteligente. En cuanto a los
usos del smart home los espafoles creen que el hogar inteligente
les aportara beneficios en seguridad (22,6 %); a la hora de irse a
la cama (20,8 %), preparar la casa al llegar del trabajo (20,8 %);
entretenimiento accesible (18, 8 %) y preparar la casa para los in-
vitados (12, 8 %).
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Preferencias de compra

Ala hora de comprar los productos para el hogar inteligente, el
84 % de los consumidores espafoles ha elegido Rakuten, se-
guido de Amazon (77 %).Junto a los etailers, se ha posicionado
bien Telefénica (77 %), Carrefour (65 %) y los establecimientos
comerciales especializados en TIC como Media Markt (47 %).
También consiguen buena puntuacién las superficies comer-
ciales de bricolaje como Leroy Merlin (62, 5 %).

A tenor de estos resultados, Elena Montafés, country manager
para Espafia y Portugal de Context, explicé que “los estableci-
mientos tradicionales deben apostar por ampliar su oferta en
materia de hogar inteligente, contar con expertos asesores que
orienten al consumidor e incluso facilitar a los usuarios la ins-
talacion de estos sistemas”.

El informe revela que cerca del 40 % de los consumidores es-
pafioles esperan vivir en un hogar inteligente en un periodo
comprendido entre tres y cinco afios, lo que genera nuevas
oportunidades de venta.“Estamos viendo un crecimiento de la

facturacion y un mayor optimismo e interés entre los consumi-
dores por el término hogar inteligente. La oportunidad de ven-
der multiples dispositivos, consejos de instalacién, servicios y

"Estamos viendo un crecimiento de la

soporte al igual que la conectividad en red, crea un escenario
ventajoso para los etailers, pero esté claro que los retailers tra- .. . .
facturacion y un mayor optlmlsmo c

dicionales necesitan adaptarse para competir con los sites de
ecommerce y las operadoras’, afladié Montafés.

interés entre los consumidores por el

Context
Tel.: 91 441 24 96

Aude Business Events
Tel.: 93 368 62 88

Otras oportunidades

término hogar inteligente"

Elena Toribio, business manager de GfK,
también participo en la jornada organizada
por Aude y repasé en su ponencia el clima
de consumo y las tendencias que se espera
que cristalicen en nuevas vias de negocio.
Segun el clima de consumo de la Unién Eu-
ropea de los 28 del pasado mes de diciem-
bre, hay un mayor porcentaje de optimistas
frente a los pesimistas y el indice que mide
el nivel de las expectativas de consumo se
sitta en el 12,2, siendo Espana el pais mas
optimista con un indice que ha crecido 17
puntos y que situa el porcentaje ligera-
mente por encima del 50 %. En cuanto a las
expectativas de ingresos, Espafia se sitla en
cuarta posicion del ranking, aunque se
muestra mas conservadora en términos del

gasto.

El analisis basado en los paneles de consumo
real desde el punto de venta indica una evo-
lucion positiva en los ultimos dos afos. En
2014 crecid un 2,1 %y en 2015 el crecimiento
fue del 6,9 %. La prevision pasa por el incre-
mento del 2,5 % en 2016 y del 1,5 % en 2017.
Los productos que mejor funcionaron fueron
los de la categoria telco, que incluyen smart-
phones y los portatiles. Descendieron los
media tablet, categoria que se refiere a las ta-
bletas con sistema operativo Android o iOS.
El analisis del panel de mayoristas registra un
incremento de las ventas de smartphones,
portatiles, almacenamiento y software. Y,
segun avanzé la directiva de GfK, al combi-
nar ambos paneles se concluye que hay una
serie de categorias que se perfilan como mo-
tores del crecimiento y que estdan relaciona-

das con los productos destinados al ocio y el
entretenimiento como wearables, drones,
media gateways, phablets y action cams.

En el apartado del B2B, los datos del afo
2015 también son positivos. Crecieron las
ventas de los ordenadores portatiles, sobre-
mesa, las tabletas con sistema operativo
completo y los productos de impresion.
Ademas, gracias al auge del cloud compu-
ting, crecieron los productos de networking
y el almacenamiento.

La directiva de GfK adelanto6 que las familias
que integran la categoria smart home han
crecido y que la tendencia para este afno es
que sigan creciendo.

Al mismo tiempo, se vislumbran otras ten-
dencias que traeran oportunidades como
las impresoras 3D y el video online.
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La marca estrena nuevo programa de canal

“Hemos confiado e invertido en el
canal. Ahora les toca a los socios
demostrar su compromiso con Dell”

Dell ha hecho los deberes con el canal. Asi lo creen, al alimén, Ricardo
Labarga y Juan Antonio del Rio, regidor general y de canal,
respectivamente, de la compania en Espafa. Tres afos intensos de trabajo,
de evangelizacion y de inversion en el desarrollo de los socios han
fructificado en un excelente cierre de afio fiscal, el pasado 31 de enero, en el
que el negocio del canal ha crecido de manera que ya genera el 55 % de lo
que Dell factura en Espafia. Un baremo que a juicio de Juan Antonio del Rio
es claramente esclarecedor: cuando él tomo las riendas, hace un trienio,
apenas rondaba el 25 %. “Hemos hecho los deberes y hemos confiado en el
canal’, valora. “Las cifras estan ahi y lo demuestran. Ahora deben ser los

| peso de la oficina
de Dell en Espaia

Ricardo Labarga, director general de Dell en Espaia

se mueve, depen-
diendo de los mercados, entre
el quintoy el sexto puesto en el ranking europeo. Labarga asegurd
que Espafia cuenta con un enorme valor estratégico en el objetivo
corporativo de ganar cuota de mercado (horizonte 2020) en los
préximos afos. “Espafia es importante’, aseguré. “En nuestro dltimo
afo fiscal, hemos crecido en facturacion y un 20 % en el nimero de
personas, lo que demuestra el compromiso de la corporacion con
nuestro pais”. Una importancia estratégica en la que el canal tiene
mucho que decir.“El canal es prioritario para Dell".

Nuevo programa de canal

Tras la siembra de estos 3 dltimos afios parece que ha llegado
la hora de la recogida. Y para ello la marca ha disefiado un
nuevo programa de canal, muy completo, que se estrend el pa-
sado 22 de febrero. La iniciativa reposa en tres pilares. El pri-
mero, el compromiso de Dell con los socios mas cercanos a la
marca."Recompensaremos a aquellas compafias que ya hacian
negocio con nosotros’, remarcé del Rio. Se premiara el desarro-
llo de varias lineas de negocio y, sobre todo, se recompensara
el trabajo en pos de una mayor cobertura geogréfica.“Tenemos
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que cubrir mas mercado con el canal’, resumio del Rio.

Los rebates seran claves, como no podia ser de otra manera.
“Seran muy agresivos si el socio es capaz de aportar nuevo nego-
cio’, aseguro. Para demostrarlo, un ejemplo: en el drea de enter-
prise (que retne servidores y soluciones de almacenamiento; y
que ya genera el 70 % a través del canal) se conseguird hasta un
20 % de rentabilidad afiadida al margen tradicional que aplica el
socio. "Y no solo en este negocio de enterprise, los rebates tam-
bién alcanzaran el area client”.

Laidea de Dell es ser espléndido con aquellos socios que sean ca-
paces de traer nuevos clientes. La marca va a poner a disposicion
del canal una herramienta para que estén al dia de cémo van sus
rebates. Una compensacién que, matizé el regidor del canal, va a
tener en cuenta el compromiso a largo plazo; por lo que va a
medir el negocio realizado en los 4 ultimos trimestres.”Se premia,
por tanto, la fidelidad”. Aunque no esta dentro de este programa,
la marca también ha disefiado incentivos para el rea de seguri-
dad (Dell Sonicwall), una de las &reas claves para los préximos
meses. No en vano ha sido la que més ha crecido con el canal en
este afo fiscal recién concluido.

El programa contempla una certificacion especifica para el area
de servicios asociados a la infraestructura. Se trata de que el canal
reciba un marchamo de calidad para que pueda darlos, lo que



puede suponer otra area de creci-
miento. Es una iniciativa centrada,
por el momento, en el networking y

el almacenamiento.

Numeros de canal

Tras el trienio de esfuerzo la marca
cuenta con 12 socios Premier (5 de
ellos reclutados en el dltimo afo), 53
Preferred y 4.500 Registered. El
nuevo programa inaugura una fi-
gura mas, la mas elevada, Premier
Plus, que se identifica con compa-
fifas con un enorme campo de ac-
tuacién, con grandes capacidades
de desarrollo de servicios y con co-
bertura nacional. Del Rio reconoce
que es el dmbito en el que menos
cuota de mercado (y de canal) tie-
nen. Dell ha identificado 25 compa-

fifas en Europa que responden a este perfil, 1 de ellas (IECISA) en
Espania. El responsable de canal no se fija mas, por el momento.

Ambos responsables dan por concluida la integracién de los ca-
nales de las compras acaecidas en los Gltimos afios, como es el
caso, por ejemplo, de SonicWall, Force10 o Quest Software. La-
barda reconoce que el negocio de las redes, encarnado en las so-

Juan Antonio del Rio, director de canal de Dell

luciones de Force10, sigue siendo el principal caballo de batalla.

Hasta el momento hay 22 socios que desarrollan este érea que re-
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cuerda el director general ha des-
pertado un enorme interés en el
canal gracias a que Dell decidié se-
parar la capa de software del hard-
ware, lo que otorga una mayor
libertad al canal para desarrollar los
proyectos. Por dltimo, en lo que
afecta al software, el canal de Quest
cuenta con 9 socios.

Y nuevo aio...

Labarga y del Rio, al alimén de
nuevo, insistieron en que el com-
promiso de Dell con el canal es a
largo plazo.“Ganamos dinero con el
canal y él con nosotros’, recordo el
director general, quien también ma-
tizé que hasta el momento “hemos
dado mas que lo que hemos reco-
gido; por tanto ahora toca una com-

pensacion”. Es l6gico: serdn mas exigentes aunque, como dice del
Rio, también mas generosos.

No hay cuentas reservadas a la venta directa pero tampoco se
dice no cuando una de ellas exige no tratar con el canal.”Siempre
hemos sido transparentes’, aseguré Labarga.“Siempre que aporte
valor, el canal crecerd mas rapido que el negocio directo”.

Dell
Tel.: 917229200

La cohorte de mayoristas de Dell crece a doble digito

Siete compafiias, de distinta indole y condi-
cién, conforman el canal mayorista de Dell.
Desde distribuidores “recién” incorporados
(como es el caso de Tech Data que acaba de
cumplir un afo en el canal de la marca) hasta
empresas que han acompanado a la compa-
fifa desde que cay6 en las manos del canal
(como es el caso de Valorista). Nadando en
medio, Westcon, que focaliza sus esfuerzos en
el centro de datos; Esprinet, que se ha lanzado
a vender la oferta completa de la marca; Aryan
Comunicaciones, los fieles de SonicWall que
permanecen desde la compra; y las especiali-
zaciones de GTl e Ingram Micro. En conjunto,
el negocio que han generado, seguiin asegura
Juan Antonio del Rio, ha crecido a doble digito
en el ultimo ano fiscal. “Alguno, incluso, a triple
digito’, se atrevio a afirmar. Unos resultados
que han permitido que el peso de este canal

en el negocio indirecto ya suponga el 60 %.

Un corpusculo, ciertamente amplio, que se
ocupa de movilizar sobre todo al grupo de so-
cios integrados en la categoria Registered que
suman 4.500 empresas. “Vamos a potenciar
mucho el trabajo del run rate a través de la dis-
tribucion’, aseguré. La homogenizacion de
precios de la que ya disfruta Europa va a con-
tribuir de manera positiva. “Vamos a darles
mucha agilidad a los mayoristas’, puntualizo.
Para conseguirlo Dell va a lanzar una herra-
mienta que agilice estas pequenas ventas de
volumen. El objetivo final es fidelizar a esta
masa, enorme, de distribuidores bésicos. No
en vano, ha sido el apartado que mas ha cre-
cido en Dell en el ultimo aio, erigiéndose Es-
paia en el pais con mejor ratio de crecimiento.
Para seguir creciendo, la marca ha ideado una
iniciativa (Lifecycle Incentive) en la que los so-

cios van acumulando puntos por sus ventas
que pueden traducir, al final, en descuentos.
“No se trata de rebates”, puntualiza del Rio.
“Sino que se trata de premiar el compromiso y
la fidelidad”. 17 personas se encargan de aten-
der a este canal en la oficina espanola.

Del Rio insiste en que la cohorte de mayoristas
mantiene un buen equilibrio de negocio. Una
cohorte que tiene al trio que conforman Tech
Data, Esprinet y Valorista como los mayores
aportadores de negocio. Logico teniendo en
cuenta que movilizan las fuerzas de volumen.
En el lado del valor en el centro de datos, Wes-
tcon es la referencia. Tras un periodo de luces
y sombras, el mayorista que dirige Martin Tru-
llas ha cerrado un excelente trimestre en su re-
laciéon con Dell. “Estoy seguro de que la
trayectoria se afianzara en los préximos
meses’, aseguro del Rio.
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La marca desarrolla su negocio a través del canal

El mercado 1bérico es
estrategico para Shore'Tel

El contact centery la movilidad han sido las dos areas en las que se ha apoyado el crecimiento de ShoreTel en el mercado espafiol
en el Ultimo afo. La marca, que se mueve en las aguas de las comunicaciones unificadas, se apoya en el canal de distribucion
para comercializar su oferta. El mercado ibérico, junto a Francia y Alemania, ha sido una zona de gran crecimiento en 2015. “El
balance de nuestro negocio es muy positivo’, resume Rodrigo Gonzalez, country manager para Espaia.

Rodrigo Gonzalez, country manager de ShoreTel para Espaia

as razones que explican el auge de la pareja que ha

propiciado el crecimiento las explica Gonzalez. “La

constante busqueda de la mejora en la atencién al
cliente y la rdpida transicion que estan haciendo las empresas a
la web como canal de ventas o de soporte al cliente estan so-
portando el crecimiento del contact center’, arranca. Por su
parte, la movilidad, marcada por la internacionalizacion de las
compaiias espafolas, se ha convertido en otro factor de peso.
“La necesidad de unificar comunicaciones y de reducir costes
estd siendo otro de los grandes retos de las compaiiias espafio-
las que se encuentran en pleno proceso de expansion”.
La marca ofrece una Unica plataforma, homogénea, que sirve
de comunicacion a las empresas. Gonzélez destaca la sencillez
como beneficio principal. Es posible aplicarla a compafias gran-
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des, medianas o pequenas, tanto en las oficinas del cliente como
en el cloud o incluso optando por una férmula hibrida. “Otro de
los grandes retos que tenemos es el aumento de la productivi-
dad de nuestros clientes’, completa. “La integracion con otros
sistemas de los que haga uso la empresa, el chat, el video o el
control de presencia, por ejemplo, es lo mas complejo pero tam-
bién lo que da mas valor a los clientes".

ShoreTel Connect

El pasado mes de noviembre la marca presentaba una nueva
plataforma de comunicaciones unificadas que lleva por nombre
ShoreTel Connect. Esta disefiada, como explica el country ma-
nager, para que el usuario disfrute de una experiencia idéntica,
independientemente del dispositivo, sea un mdvil o un PC.
Tiene una personalidad hibrida ya que es “capaz de adaptarse a
cualquier necesidad y mediante configuraciones personalizadas
que permiten la convivencia con otro tipo de sistemas: fisicos,
virtuales o en un entorno en la nube”. Por dltimo, se trata de una
plataforma abierta que permite la integracion con las solucio-
nes del cliente (CRM, Skype, etc.).“Somos lideres en Estados Uni-
dos en servicios cloud y nuestro objetivo es traer a Espafia esa
experiencia con Connect’, explica Gonzalez, que especifica que
sus clientes actuales podran actualizarse préximamente a Con-
nect.”Esperamos que el éxito sea igual o mejor que en otros pa-
ises”. Esta nueva plataforma puede comercializarse bajo tres
opciones: onsite, hibrida o en la nube.

Gonzalez recuerda la idiosincrasia del mercado espafiol en el
que prevé un mayor crecimiento de las soluciones de comuni-
caciones unificadas alojadas en casa del cliente que el que se
produzca en Europa. Un dato que no evitara que el crecimiento
mas alto correspondera a los modelos hibridos. “Espafia es un
pais en el que hay muchas empresas que cuentan con muchas
sedes repartidas en distintas geografias y muchas otras estan
expandiéndose fuera de nuestras fronteras’, relata. No en vano,
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Nuevo programa de canal

El pasado mes de febrero la marca lanzé Sho-
reTel TechConnect, un nuevo programa glo-
bal muy vinculado al lanzamiento de su
plataforma de comunicaciones unificadas,
ShoreTel Connect, y a las oportunidades de
integracion que ésta presenta con las aplica-
ciones de otras companias. Mark Roberts,
CMO de ShoreTel, remarcé que la idea es
construir un ecosistema de partners que am-
pliara el valor de las soluciones de ShoreTel
Connect. "Estamos buscando soluciones
complementarias con un enfoque en aplica-
ciones verticales y enfocadas en la creacion

de un mayor valor para nuestros clientes a
través de la interoperabilidad y la integracién
con las herramientas y aplicaciones que uti-
lizan a diario”, especificé. El programa cuenta
con recursos de formacién y de marketing.
La red de socios de la marca esta integrada
por mas de 1.500 desarrolladores 'y 110 so-
cios tecnolégicos. ShoreTel también ha re-
forzado su relacion con una empresa externa
que se encarga de realizar los testing a los
clientes.

El programa TechConnect tiene tres niveles
de participacién: desarrollador, partner tec-

nolégico y technology alliance partner. El
nivel de desarrollador proporciona la infor-
macién técnica y herramientas necesarias
para que los desarrolladores integren su so-
lucién con la plataforma de comunicaciones
unificadas.

Una vez validada la aplicacién, los socios
deben optar por el nivel partner tecnolégico,
que le permite ofrecer el soporte; o el nivel
technology alliance partner en el que Shore-
Tel se encarga de las pruebas a través de una
empresa externa de validacién y propor-
ciona apoyo en marketing.

el 28 % de las ventas de ShoreTel en 2015 procedieron de pro-
yectos fuera de Espafa. “La crisis hizo que muchas empresas fre-
naran la renovacion tecnolégica y ahora estamos notando una
aceleracion; con muchos proyectos vinculados con empresas
que estan optando por soluciones de comunicaciones unifica-
das para combatir la obsolescencia tecnoldgica”

Importancia del canal

Desde sus origenes ShoreTel ha optado por un modelo de canal.
“Nuestros partners son la pieza clave para nuestro éxito’, asegura.
Una relacién, explica, basada en la fide-

lidad y el conocimiento.
Gonzdlez asegura
que se res-

peta el

“La necesidad de unificar
comunicaciones y de reducir costes esta
siendo otro de los grandes retos de las
companias espanolas que se encuentran

en pleno proceso de expansion”

trabajo y el desarrollo del mercado que hace el socio, “con una

proteccion correcta”. Para medir el conocimiento de su
canal la marca recurre a varias compafias externas que
se encargan de interrogar a los clientes finales
acerca del nivel de satisfaccion que tienen del
trabajo del canal. “Formamos a los partners
para que el conocimiento no sélo de la solu-
cion, sino del cliente al que tratara, sea com-
pletoy puedan dar el servicio esperado en
todas las etapas del proceso de imple-
mentacion y posterior uso”.
La marca cuenta con socios a nivel glo-
bal, nacional y regional. Gonzélez ase-
gura que se encuentran en plena fase de
crecimiento, cerrando acuerdos con inte-
gradores nuevos trimestre tras trimestre. En
el caso de Espafia y Portugal, Gonzalez no
apuesta por un canal masivo. “Nuestro objetivo
es evolucionar con los partners e invertir en su for-
macion y soporte”.

ShoreTel
www.shoretel.com
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Estos productos estan ganando adeptos en Espana

Los dispositivos para el deporte:

un mercado emergente y rentable

DC augura un cre-
cimiento constante
de los wearables,
categoria en la que se encua-
dran muchos de los dispositi-
vos para el deporte, en los
préximos tres afios. Sus datos
correspondientes al cuarto trimes-
tre de 2015 indicaban que este mer-
cado habia alcanzado 27,4 millones de
unidades en todo el mundo, lo que suponia
1' - un incremento del 126,9 % respecto al mismo
periodo de 2014. Esta consultora considera que
esta categoria crecerd a un ritmo anual del 22,9 %
hasta situarse en 173,4 millo-
nes de unidades en 2019.
Gartner también estima que los wea-
rables seguirdn esta linea de creci-
miento, aunque su prevision es mas
elevada. Este aio prevé que se ven-
dan en todo el mundo 274,6 millones
de dispositivos, lo que supondra un
crecimiento del 18,4 % desde los 232 millones de unidades ven-
didas en 2015. Este incremento generara un volumen de nego-
cio de 28.700 millones de ddlares y de esta cifra, 11.500 millones
de ddlares corresponderan a los relojes inteligentes.
Esta firma considera que los dispositivos para el fitness como los
relojes deportivos, monitores, bandas para el pecho o prendas
inteligentes serdn una categoria que ird ganando popularidad
entre los consumidores.

Los mas jovenes son
los mas interesados

en los wearables

El mercado de los dispositivos para el deporte estd en auge en todo el mundo como sefalan
las cifras de ventas y las previsiones de las principales consultoras. Esta tendencia ha
llegado también a nuestro pais para dar paso a un nuevo tipo de consumidor y abrir
una nueva via de negocio al canal.

®C  Rosa Martin |

En nuestro pais, los wearables estdn comenzando a interesar a
los internautas, aunque todavia su uso no estéd extendido, seguin
datos del estudio Connected Life de TNS.

Elinforme revela que un 14 % de los internautas espafoles esta
interesado en los smartwatch. Los usuarios mas jovenes son los
mas interesados. El 18 % de los que tienen entre 25y 34 afios; e
incluso este porcentajes es mayor entre los que tienen entre 16
y 24 afos.

En el caso de la fitness band, el informe indica que el 11 % esta
interesado en este producto. Y, de nuevo, los mas jévenes, entre
16 'y 24 anos, son los que muestran mas interés (14 %).

Al mismo tiempo, se esta produciendo una explosién del con-
sumo digital en Espana, segun refleja el informe elaborado por
Accenture y AMETIC relativo al consumo digital en Espafia en
2015. En este estudio se demuestra
que los consumidores de todas las
edades no conciben la vida sin tecno-
logias digitales. En este contexto, el
53 % de los consumidores entre 14y
17 ahos piensa comprarse un smart-
watch en los préximos 5 afios. Y entre
los productos con mayor demanda fi-
guran, ademas de los relojes inteligentes, los dispositivos que

controlan el ejercicio diario.

Mercado

Laimplantacion del estilo de vida digital, el auge de los habitos
de vida saludables y el incremento de las practicas deportivas
han impulsado las ventas de este tipo de dispositivos para el fit-
ness en el mercado espafiol. Vanessa Garrido, directora de mar-
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El deportista tecnoldégico

El auge de la tecnologia aplicada al deporte
esta impulsando un nuevo tipo de consu-
midor: el deportista tecnoldgico. Este tipo
de usuario ha surgido en los ultimos afios
y suele ser un deportista no profesional con
capacidad de comprar multiples dispositi-
vos que cubren diferentes necesidades.

La marca espafola Energy Sistem ha cons-
tatado la existencia de este tipo de consu-
midor y ha comprobado que las ventas de
su oferta para los deportistas, compuesta

por MP3, auriculares deportivos Bluetooth,
camaras de acciéon y MP4 Sport, no han de-
jado de crecer. Durante el pasado mes de
diciembre, las ventas de estos productos se
incrementaron un 20 % y entre los meses
de noviembre y enero han crecido un 24 %
respecto a los ventas de 2015.

Este proveedor considera que cada afio au-
menta la venta de la categoria sport y este
incremento supone una oportunidad para
las marcas que han encontrado en los de-

portistas amateurs un nuevo nicho de mer-
cado.

“La tecnologia les ofrece todas las herra-
mientas que pueden necesitar y por ello es
una oportunidad de negocio. Retos, anali-
sis, reproduccion de musica, grabacién de
exhibiciones, selfies, fichas, resultados... un
sinfin de utilidades que se pueden explotar
para saciar las necesidades de este nuevo
modelo de consumidor de tecnologia’, re-
salta.

keting de Garmin lberia, sefiala que desde su experiencia “nos
encontramos en un momento dulce respecto al fitness. Ya sean
relojes deportivos o wearables como pulseras de monitorizacion
de actividad u otro tipo de dispositivos, lo cierto es que se trata
de dispositivos que atraen a un publico amplio, de edad diversa
y gustos diversos".

Una opinion similar mantiene José Portillo, team leader de Nilox
en Espaia y Portugal. A su juicio “el usuario final siempre de-
manda nuevas tecnologias y en este caso dispositivos que
hagan mas agradable la actividad fisica.

Es un mercado que crece”.
El mayorista MCR cree que
es un mercado que estéa en
plena expansion, con nue-
vos fabricantes y produc-
tos. Sin embargo, segln
indica Guillermo Echeve-
rria, product manager de
MCR, “dado que son pro-
ductos relativamente bara-
tos, muchos son de
baja calidad y dejan
una mala satisfaccion
en el cliente. Hasta
que el mercado esté
maduro no conviene
arriesgar y es mejor
apostar sobre seguro con marcas de recono
cido prestigio”.

En el Ultimo afo, la demanda no ha parado de crecer en todos
los niveles de precio y la tendencia sigue siendo muy positiva.

Y
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“Nos encontramos en un momento

dulce respecto al fitness”

Tecnologia
Desde el punto de vista tecnolégico, el usuario pide a estos dis-
positivos funcionalidades que se adapten a sus necesidades y al
tipo de deporte que practique. La responsable de marketing de
Garmin sefiala que lo que mas se valora
es “la informacion actualizada en
tiempo real, seguridad
cuando practican su
actividad y datos de
relevancia como pul-
saciones, pasos, kilo-
metros recorridos o
calorias quemadas”.
En el caso de la marca
Nilox, los usuarios de
sus webcams valoran
la calidad de la ima-
gen, la resistencia a los
golpes y los accesorios para
tomar imagenes desde otro punto de vista.
Garmin cuenta con un departamento de I+D para
cubrir todas las necesidades de los usuarios y pro-
porcionar un valor extra. “Nos adaptamos a lo que
pueda necesitar ofreciéndoles algo mas —disefio
atractivo, uso intuitivo, etc.—, un plus, un valor afadido para que
encuentren el producto que necesitan’, apunta Garrido.

- .
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Esta estrategia de proporcionar mas pres-
taciones se ha reflejando en sus tltimos
productos. Por ejemplo, su tecnologia
Elevate, que es capaz de medir la fre-
cuencia cardiaca desde la mufeca
del usuario de forma ininterrum-
pida, ya se ha incorporado a sus
nuevos relojes y pulseras.

El responsable de Nilox considera
que la evolucion principal de los wea-
rables ha sido “la mejora de la conectividad
con otros dispositivos y la reduccién del tamafio”.

Canal y objetivos

A la hora de comercializar estos productos, las marcas estan op-
tando por varios canales lo que obliga al canal tradicional a com-
partir este negocio con los grandes retailers y tiendas
especializadas en el deporte. Sin embargo, es un producto que
es atractivo por el margen. “La rentabilidad es aceptable te-

“La rentabilidad es aceptable teniendo

en cuenta los margenes medios con los

que se trabaja en el mercado TI”

niendo en cuenta los margenes medios con los que se trabaja en
el mercado Tl. Un elemento clave para obtener rentabilidad con
estos productos es que haya un bajo indice de RMA’, sefala
Echeverria, de MCR.

Portillo, de Nilox, confirma que sus productos tienen una renta-
bilidad por encima de la media. Este beneficio genera nuevas
oportunidades y se espera que el mercado siga creciendo en los
préximos meses.

Garmin tiene previsto seguir ampliando su oferta con “produc-
tos atractivos que se adelanten a las necesidades de los usua-
rios’, avanza Garrido.

Y Nilox quiere extender sus soluciones a nuevos usuarios; mien-
tras que MCR no descarta firmar nuevos acuerdos para ampliar
su catélogo.“Podemos apostar por una subida de la popularidad
de los wearables, sobre todo en aquellos en la que la funcionali-
dad esté en la salud y el ejercicio fisico’, anade Echeverria. L

Moto GP.

Los productos mas vendidos de Nilox son las
camaras de gama media, con un precio ase-
quible y buenas presentaciones; junto a las
camaras personalizadas de Marc Marquez,

dispositivo de seguridad portatil.

campeoén del mundo de

nest, auriculares drops o el Bodyguard, un

En el portafolio de Garmin destacan las pul-
seras Vivofit o Vivosmart y los productos para

el ciclismo como el radar de bicicletas Varia.
MCR, que comercializa estos productos, se-
Aala que uno de los mas destacados es Vi-
vosmart HR. “Este producto permite

monitorizar la actividad de

\ forma permanente durante

Segun indica José Portillo, su
foco actual es la cdmara EVO
MM93, la cdmara del cam-
peén del mundo de Moto
GP, que graba en 1080p y
ofrece un dngulo de vision
de 175°, pantalla LCD y que
se puede controlar desde el
smartphone o la tablet.

Ademéds de las camaras de
accion, su catalogo esta
compuesto por otros dispo-
sitivos como la pulsera Er-

las 24 horas del dia y co-
menzar a hacer deporte sin
necesidad de disponer de
ningln accesorio’, resalta
Echevarria.

Ademas de en los productos
para wellness, Garmin esta
poniendo el foco en los dis-
positivos para el ciclismo
que se componen de ciclo-
computadores, radares para
bicicletas y visores como el
nuevo Varia Vision.
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VMware: a vueltas con la transformacion digital

La transformacidn digital es el gran reto que tienen las empresas. Una transformacion
que impacta directamente en su negocio, en la relaciones con sus clientes y, por
supuesto, en su equipamiento TIC. “Es clave saber qué es, qué supone y de qué
manera hay que adaptarse a las exigencias de este nuevo entorno digital’, recuerda

Moisés Navarro, business
solution strategist de VMware.
La compaiia se alia con las
compafias en este nuevo
reto. “Antes, en plena época
de crisis, lo fundamental era
ser eficiente, ahora hay que
ser mas competitivo”.

amarca ha presentado un abanico de

novedades que se mueven en los en-

tornos que, desde hace tiempo, mar-
can su proa de negocio: la nube hibrida, el
centro de datos definido por software y la trans-
formacion del puesto de trabajo. La gestion de
las aplicaciones se torna clave. “El cliente debe
acceder de manera eficiente tanto a las nativas como
alas que estan desarrolladas en la nube’, recordd Na-
varro. VMware opta por el uso de una Unica plata-
forma para esta gestion, Cloud Management
Platform (CMP), que se mueve en un entorno multi-
cloud y que no olvida, puntualizé Navarro, la seguri-
dad, “intrinseca, integrada completamente en ella” La
marca ha introducido dos novedades en tantos otros
mddulos que forman parte de la plataforma: mejora
en la gestion de operaciones (la aplicacion se en-
tiende mejor con seguridad y comunicaciones) y en
el modulo financiero.“Se trata de ir mas alla de la ma-
quina virtual’, reconocio. “Eso si, se gana en agilidad
pero sin perder nunca el control”.
La otra novedad en el entorno de los centros de
datos tiene que ver con la tecnologia de moda: la
hiperconvergencia. Se trata de una nueva versién
de VMware Virtual SAN, una de las piezas de su so-
lucion en este dmbito que aiina ademas su tradicio-
nal vSphere y el vCenter Server. En este dmbito la
apuesta de la marca es, bajo una plataforma inte-
grada, desarrollar un entorno optimizado para cual-
quier tipo de aplicacién. Con esta novedad “se ha
hecho mas atractivo el modelo en costes y posibili-
dades sin renunciar a las cargas”.

Puesto de trabajo

La transformacion digital también ha llegado al
puesto de trabajo en forma de armonizacién entre los
dispositivos y las aplicaciones. La apuesta de VMware
pasa por Workspace One, que se presenta como un
portal Unico que permite gestionar y entregar cual-

quier aplicacidon que necesite el usuario
en cualquier dispositivo. “Integrando la
gestion de identidades y la gestion de
movilidad’, remarca Juan Miguel Had-
dad, business manager end user compu-
ting de VMware. Una solucién que
representa el segundo fruto de la inte-
gracién que estd desarrollandose entre
la oferta de VMware y de AirWatch.
No es la Uinica novedad mévil. Su suite de
referencia en este entorno, Horizon, llega
alaversion 7, con novedades como Just-
in-time desktop, que permite provisionar
escritorios en cuestién de segundos.
Junto ala suite se ha presentado VMware
Horizon Air Hybrid-Mode. “Va a cambiar
la manera en la que las empresas des-
pliegan escritorios virtuales’, remarcé Haddad.
El proceso se hace en memoria y en la solucién
convive la opcién on-premise (la infraestruc-
tura) con un modelo opex de pago por uso en
el que es posible incrementar o reducir los es-
critorios que necesita el cliente. Una solucion
que segun explico Navarro se puede aplicar
tanto a los grandes clientes (para el despliegue en sus
oficinas remotas) como en las pymes, a las que per-
mite crecer seguin sus necesidades. L

VMware
Tel.: 9141250 00

Check Point no olvida los appliances

amarca ha completado su serie 700, identifi-

cada con los appliances, con nuevas opciones

capaces de soportar velocidades mas rapidas
—de hasta 4 GB de trafico del firewall y hasta 200Mbps
cuando se activan todas las funciones de prevencion de

amenazas— y disponen de una plataforma de gestion

sencilla basada en la web. Check Point asegura que el

mantenimiento de estos equipos resulta asequible, son

faciles de configurar y es posible instalar distintas opciones con una minima intervencion.

Como ocurre con este tipo de soluciones, es clave el precio. La marca lo ha ajustado al maximo en

los dos equipos, Check Point 730y 750, que se han incorporado a la familia. Como el resto, incluyen

firewall, VPN, antibot, IPS, antivirus, antispam, control de aplicaciones, filtro URL y la capacidad de

monitorizacién y control de la seguridad de la red. N

Check Point
Tel.: 91799 27 14
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La “propiedad” de los mainframe de IBM
se abre a las exigencias digitales

sta pareja, nube

y datos, en-

cuentra en los
mainframe de IBM una
buena herramienta para el
alojamiento y la analitica.
El altimo véstago, el IBM
z13s, se presenta como
una opcion para las media-
nas cuentas; el hermano
“pequeno” del IBM z13,
lanzado hace un afio para
las empresas de mayor ta-
mano. “Estd pensado para
servir a la nueva era digi-
tal”, explicé Sénchez. En la misma
linea de robustez, escalabilidad y
potencia que caracteriza a los z de
IBM, en este caso se ha multiplicado
por dos la velocidad, por ocho la
memoria, por dos el caché y entre
un 50 y un 80 % mas el ancho de
banda de entrada y de salida. No ol-
vidé la seguridad, que va embebida.
“Es capaz de encriptar y desencrip-
tar todos los datos que pasan por el
nucleo”. Ni la integracion, completa,
con cualquier tipo de nube: privada,
publica y, por supuesto, hibrida. “El
mainframe naci6 virtualizado. Es una

plataforma ideal para la nube, por su

ADN, y por las capacidades que se
estan abriendo para el desarrollo de
la nube hibrida”.

Cada vez menos
propietario...

Aunque el mercado de los main-
frame siempre ha sido terreno muy
abonado por la venta directa, el
canal también ha encontrado su
parcela de desarrollo. En la actuali-
dad son 3 business partners los que
cuentan con el beneplacito de IBM
para comercializar estas maquinas.
Sanchez hizo hincapié, para atenuar
aun mas su caracter propietario, en

la lista de proveedores que se tor-
nan socios de los z, en la que apare-
cen compafias como Ubuntu, Red
Hat o Suse. “Se trata de poner la evo-
lucién, brutal, que tiene la tecnolo-
gia al servicio de los clientes para
que podamos responder a los retos
a los que nos enfrentamos’, remarco.

Y, para ello, necesitan las alianzas.

Buena salud para los
mainframe

Dentro de IBM los resultados que ha
tenido la familia z13 han sido bue-
nos: desde su lanzamiento han su-

mado cuatro trimestres

TP-Link incorpora la pantalla tactil en su familia de extensores de red

bertura de red con una tasa de éxito del 100 %.

P-Link fue uno de los primeros fabrican-
tes en incorporar una pantalla tactil en su
familia de routers y ahora vuelve a elegir
esta opcion para su familia de extensores de red. El
primer modelo que contara con pantalla tactil es el
modelo AC1900 RE590T. Se trata de un dispositivo

que amplia la cobertura de la red wifi y que gracias a

su pantalla tactil de 4,3" facilita la configuracion. El
usuario solo tiene que seleccionar la red wifiy las ban-
das (2.4 GHz o 5 GHz) que quiere ampliar y confirmar
elnombre y la contrasefa de red para extender la co-
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El nuevo extensor de red esta equipado con tres an-
tenas duales con amplificadores de 700 Mw que per-
miten llevar la seial de red a mas de 30 metros
cuadrados. También incorpora un procesador Brad-
com de doble nticleo de 1 GHz para ampliar el alcance
de la sefial; y gracias a la tecnologia Beamforming
puede localizar los dispositivos wireless conectados y
concentrar la intensidad de la sefal hacia ellos. ¥

TP-Link
Tel.: 9120007 27

Nube y datos; el matrimonio que viene ejerciendo su primacia en el
mercado esta cambiando de manera radical el panorama TI. Las
previsiones lo avalan: mas del 65 % de las organizaciones apostara por
la nube hibrida este afio y en 2020 cada ser humano creara, cada dia,
1,7 MB de informacion. Un volumen de datos, inmenso, que debe ser
gestionado y analizado de manera adecuada si las empresas no
quieren perder comba en materia de rentabilidad. Como bien
compara German Sanchez, director de servidores de IBM en Espafa,
Portugal, Grecia e Israel, “el dato es el petréleo del siglo XXI. Las
empresas que sean capaces de explotarlo seran las mas competitivas”

consecutivos de crecimiento a doble
digito a nivel mundial. Como es
norma de la casa, los datos en Es-
pafa estan prohibidos aunque San-
chez se atrevié a asegurar que
estaban, mas o menos, en sintonia
con los globales. “Y mas que el in-
cremento de la facturacion, que
también es importante, destacaria el
incremento del 28 % en la capacidad
de procesamiento, lo que se traduce
en mayores cargas en el mainframe”.
El responsable destaco las nuevas
cargas que tienen su origen en
Linux, que ya corre en el 40 % de los
clientes.

Los mainframes, tradicionalmente
ubicados en los segmentos de la
banca o los seguros, parece que ya
han empezado a colonizar aparta-
dos como el retail, las telcos y la Ad-
ministracion. Incluso las férmulas
del pago por uso les estan acer-
cando a empresas de un tamano
menor. German Sdnchez rompid una
lanza por sus capacidades competi-
tivas. “Podemos ser competitivos si
se contempla el proyecto en su con-
junto y ademas del precio se ob-
serva el TCO" il

IBM
Tel.: 9139766 11
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Te dotamos de mas herramientas para defenderte de ti competencia.
Utiliza la plataforma del profesional TIC para mejorar tus compras
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Mayorista de Tecnologias Aplicadas a la Informacién

Una plataforma que va mucho mas alla de un

directorio de mayoristas de informatica dotando al

profesional TIC de numerosas herramientas de
ayuda en el proceso de compra

Informacion de producto

Las fichas técnicas homologadas del buscador
mostraran si las especificaciones del producto
cumplen los requerimientos del cliente.

Oportunidades

Podran beneficiarse de las promociones y
descuentos exclusivos de nuestros mayoristas
activos.

\

Busqueda de proveedores
Por referencia, marca, geografica o especialistas
de una familia de producto.

v

\; Registrate ahora gratisen WWW.Mmayoristastai.es/altas
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Abastecimiento

Dada la tendencia actual de comprar bajo

demanda, podran encontrar y operar en tiempo

real sus solicitudes de precio e informacion.
- y
4 N
Comparacion de precios
Acceso a las listas de precios actualizadas de los
mayoristas.
/

f

/

Herramienta de comunicacion
))) Disponen de un canal de comunicacién directa

y en tiempo real con los mayoristas.
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Transforma
tu negocio

Muestras unidades de negocio
especializadas y dirigidas a la
venta de soluciones, te ayudaran
a ser mas competitivo y rentable,
gracias a la digitalizacion de los
negocios y a las sinergias que

ofrecen.
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EXPERTCALL

8,9,15y 16 de marzo
12,14, 20 y 27 de abril
5,10,11,12 y 18 de mayo

AR5 %
ROADSHOW CloudMarketplace

10 de marzo

5,7,13,19y 21 de abril Ingram Micro ‘.“ .
Registrate en Paula.GCardenosa@ingrammicro.com CIOUd U niversl ty

Muestro especialista a tu disposicién
José Singh (CSP Sales Specialist)
JoseAugusto.Singh@ingrammicro.com
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Gama de servidores PRIMERGY

Los servidores PRIMERGY son la opcién ganadora para superar el reto de obtener "mas por menos”. Disefiados para ser
escalables y energéticamente eficientes, son la solucion sostenible para garantizar la eficacia operativa de las empresas.

PRIMERGY RX1330 M2 PRIMERGY TX2540 M1 PRIMERGY RX2520 M1

e

Altas prestaciones en un tamafio minimo El servidor de entrada ideal para las PYMES Eficiente y escalable
m Processdod Infel™® seon® E3- 1220 w5 m Procesadar ntel® Xeon® 52407 v2 m Procesador Intel® Xeon™ ES-2al v
m BCR [ 1x<BGH) 288 L DDRG-2133 U ECE m & GH reqistered EC m % GB reglstened ECC
® Mmoo 4 Discos 3.5 Hot |-I|||J m Maximo B Dscos de 4.5 Hol |_|I||-,r m Maximo 16 Dhscos de 2.5 Hot I;|!|_||;|
® Alimentaciin Madubar PSU 450W platinum m Alimentacion 1 x 4500 Hat swag m Alimentacion 14500 Hot swap
m RAND SALA TN m Dual socket m Dual socket
® | afo garantia in-situ dncluida | RAID SATA QU110 m BAID SATA DN
m  afins qaraniia fn-sila Incluida w3 afkos gadandia -5t i lisicla

VYR 3325C0601N ?99{ PVD VPV T256 1551 30ES gl l]€ VD VFYRZS 2 15K 14065 gggf PVD

|'_'.;--,|'_|._.||,.| i i .'.'l.'.':.- (L)
ARROW ECS 917 612 151 - ARYAN 202 386 902
INGRAM MICRO 93 474 92 41 - VALORISTA 902 585611

Pravmoeidn wdlida del 1 al 31 de maizi o fin de siock. Promociones no acemulables a obas oleias Completa nuestros servidores PRIMERGY afiadiendo la licencia
:.. ,-.,I _.J Wt . ..1,"-1 .| .I..: ;.. -'.I_.. I|. . ¥ .I..| I .: .::-_"I_.-_ | : vales Fufl i Windaws. Server 2012 k2 mds adecuads a las necesidades de
de Pt (Ao ECS, Aryan, ngramcioy Volormda), s tus clientes y las CALs que necesiten.
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