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0,01 Euros

Tech Data sigue invirtiendo
en Next Generation

El área de Next Generation, que está dirigida desde el pasado mes de

marzo por José María Martín, es el apartado donde se guarda la mayor in-

novación en Tech Data; y al que ésta destina una enorme inversión.  

Sigue en pág. 42

Según la consultora Context, el negocio de los mayoristas creció un
8,9 % durante el primer semestre de este ejercicio, lo que demuestra el
continuismo del crecimiento ya que el pasado 2018 se cerraba con un
baremo positivo del 9,3 %. 

Sigue en pág. 46

Todo el negocio de empresa de Samsung transcurre a través del canal, del que for-
man parte cuatro mayoristas (Esprinet, Ingram Micro, Tech Data y Vinzeo). La movili-
dad sigue siendo pilar de referencia y casi 500 partners están incluidos en el programa
Samsung Mobile Value Programme (SMVP). Anna Coll, responsable de mayoristas y
partners en la marca, cree que el mayor reto que se le abre al canal es seguir arro-
pando su negocio con servicios y soluciones, más allá del dispositivo.  

Sigue en pág. 12

Sigue creciendo el negocio de movilidad en Samsung

“Al canal le
proporcionamos

rentabilidad y nos
basamos en una

relación de confianza
a medio y largo plazo”

Los mayoristas cierran un buen
primer semestre en España

creciendo un 8,9 %

o hay quien pueda con ella. En un mundo en el que la regen-
cia de lo digital no se discute, la impresión parecía abocada a
la desaparición. Nada más lejos de la realidad. No solo no está
agonizando sino que ha sabido defender su hueco, importante,

en los procesos de transformación digital que están llevando a cabo las empresas. 
A pesar de su largo recorrido en el mercado tecnológico, la impresión ha sabido rein-
ventarse y, de la mano de los fabricantes y del canal, los dispositivos que la dan forma
se han convertido, inteligencia mediante, en el puente que comunica el contenido
digital y el impreso.  

Sigue en pág. 15

N

La impresión reivindica su
papel en el entorno digital
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El mercado sigue asistiendo a un atractivo proceso de reinvención
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En primera persona

12

Samsung
Conexión,

comunicación
e inmediatez

Internet cuenta en este 2019 con una penetración mundial del 57 %, lo que

suma más de 4.388 millones de internautas. España se coloca en la decimoter-

cera posición en este ranking mundial, con una penetración del 93 %; un baremo

ocho puntos superior al que teníamos en 2018, lo que señala un considerable au-

mento en el porcentaje de usuarios conectados en nuestro país a la red de re-

des. Estos datos, extraídos de un informe realizado por We Are Social y Hootsuite,

marcan el enorme grado de conexión que exhibe España. Una conexión que de-

bería conducir, inexorablemente, a una mejor comunicación. ¿O no? 

Vivimos permanentemente conectados. En España el número de dispositi-

vos por habitante se cifra en cuatro y la previsión es que en un par de años éste

crezca hasta los seis. La tecnología ha abierto de par en par la posibilidad que

tenemos los seres humanos de ponernos en contacto. 24 horas al día. No hay

descanso ni respiro. Sin embargo, ¿ha mejorado nuestra comunicación con los

demás? 

Esta conexión, perpetúa, permite que todo se muestre. Vivimos en un es-

caparate continuo. Casi todo se puede ver; lo que ha difuminado, dramática-

mente, la frontera entre lo íntimo y lo público. La presencia ha instaurado su ti-

ranía y la ausencia ha perdido prestigio. Y valor. El que no se conecta, no existe.

El que no se muestra, no tiene valor; lo que ha producido un cierto rechazo a la

singularidad de los “sujetos”. ¿No hay una excesiva “uniformidad”? 

Estar conectado se ha convertido en una nueva religión de la que todos so-

mos obedientes feligreses. Hay que responder de inmediato a todo lo que se nos

requiere. La inmediatez también se ha convertido en tirana. Todo está presente

al instante y el mañana debe ser ahora: un buscador, una frase, un click y en-

cuentro lo que quiero. Así de sencillo. Así de rápido. Sin embargo, aniquilamos

el tiempo de la comprensión. Y es que esta también debe plegarse a la inme-

diatez. El instante de ver y el momento de concluir parecen pegarse, sin que me-

die el tiempo de comprender…

Conexión, exhibición e inmediatez. Un trío que ha modificado la manera en

la que tenemos de relacionarnos con los otros. Ahora, sin duda, el número de

personas que decimos “conocer” es enorme. Tan basta como el tamaño de

nuestras redes sociales que nos acercan a todos ellos. Ya no hace falta coger

el metro, ni siquiera fijar una cita para tomar un café. Un whas y listo. Un like y

ya estoy contigo… ¿O no?

No. No estamos yendo en contra del 5G, de Internet, del IoT, ni de las redes

sociales... No se asusten. No estamos tan locos. Solo estamos reivindicando el

“me gustas” cara a cara, el valor de la singularidad y el gusto por las caricias.

Nada más. Es nuestra particularidad resaca tras un verano intenso, sin apenas

conexión, en el que hemos podido comprobar lo hermosas que son las relacio-

nes humanas. Sin variantes tecnológicas. 

Y ahora, recuperada la conexión y la cordura… Vuelta al tajo. ¡Feliz vuelta al

cole!  
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CANAL

huck Cohen, director general de
Ireo, señaló que “este crecimiento
se debe en gran parte a la buena
marcha de fabricantes como So-

phos y ManageEngine, que en los últimos meses han
generado proyectos interesantes en el segmento en-
terprise. Por otra parte, también hemos consolidado

nuestra presencia en gran cuenta a través de fabri-
cantes como BeyondTrust, Skybox y Cherwell”.
Las soluciones de pago por uso también han tenido
un buen comportamiento, especialmente la del fa-
bricante StorageCraft. En este sentido, Cohen des-
tacó que este tipo de soluciones son “cada vez más
demandadas porque permiten al partner aportar un

claro valor añadido sin necesidad de financiar las
operaciones”.
Durante el primer semestre, Ireo ha seguido refor-
zando su oferta con nuevas marcas como Macmon y
Retarus. Con esta oferta y sus servicios espera conti-
nuar impulsando su crecimiento. 

Ireo
Tel.: 902 321 122

La facturación de Ireo ha crecido un 30 % en el primer semestre de 2019, lo que ha supuesto que su volumen de
negocio haya superado los 6 millones de euros. La buena marcha del negocio en la gran cuenta ha sido uno de los
factores que ha permitido este incremento de sus ingresos.

Ireo incrementa su facturación un 30 %
en el primer semestre

C

Conseguir 40 años de
éxitos es toda una pro-
eza, dado el entorno
acelerado de los nego-

cios, con tantos cambios. Se necesita
una gran dedicación y eficiencia por
parte de nuestra gente para mantener
nuestra compañía en el nivel que te-
nemos”, destacó Alain Monié, CEO de
Ingram Micro.
Desde su creación en 1979 ha ido avan-
zando hasta superar los 50 millones de
dólares en ingresos anuales por pri-
mera vez y conseguir una rentabilidad
récord en 2018. “Nuestra organización
ha recorrido un largo camino desde

sus inicios en 1979,
cuando dos profe-
sores se juntaron

para distribuir productos de ordena-
dores bajo el nombre de Micro D. Hay
mucho más que planeamos conseguir
a medida que continuamos constru-
yendo nuestra posición en la industria
en las próximas décadas”, añadió.

Hitos de Ingram
Micro 
A lo largo de sus cuatro décadas en el
mercado, Ingram Micro ha ido cre-
ciendo y alcanzando numerosos hitos.
Apareció en el mercado en julio de
1979 como Micro D de la mano de
Czige y Lorraine Mecca. A partir de
aquí comenzó su expansión y en 1983

comenzó a cotizar en bolsa. Y en
marzo de 1989, Ingram Industries ad-
quirió todo el stock de Micro D.
En paralelo, en 1982, los emprende-
dores Ronald Schreiber, Irwin Schrei-
ber, Gerald Lippes y Paul Willax funda-
ron Software Distribution Services en
Buffalo, N.Y. Esta empresa fue adqui-
rida por Ingram Distribution Group,
una unidad independiente de Ingram
Industries en la primavera de 1985 y
que cambió el nombre a Ingram Soft-
ware. Tres años más tarde se cambió
el nombre por el de Ingram Computer.
En 1989, con la compra por parte de
Ingram Industries de Micro D, se pro-
dujo la fusión de ambas compañías,
dando paso a Ingram Micro D, que es-
taría dedicada a los microordenadores

y productos de informática de venta
mayorista, con sede en Santa Ana, Ca-
lifornia. En 1991 se eliminó la D del
nombre.
En 1996 dio el salto a la Bolsa de Nueva
York, pero en 2016 pasó a ser privada.
En los últimos 7 años, y bajo la direc-
ción de Alain Monié, la empresa ha eje-
cutado con éxito más de 35 adquisi-
ciones valoradas en más de 2 billones
de dólares.
En su cartera de adquisiciones figuran
las empresas SoftCom, Odin y Ensim
en el terreno del cloud. En 2012, la
compañía adquirió BrightPoint y un
año después Shipwire. En 2015 añadió
DocData a su porfolio. 

Ingram Micro
Tel.: 902 506 210

Ingram Micro celebró sus cuatro décadas
en el mercado

“

Ingram Micro ha celebrado sus cuatro décadas en el mercado. Hace 40
años que se fundó Micro D por el matrimonio Geza Czige y Lorraine
Mecca. Esta empresa fue el origen de la actual Ingram Micro, que hoy
está presente en más de 160 países.
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on una imagen renovada y un
nuevo objetivo: el análisis de los
datos y su optimización en la era
del dato; ponen el foco, asimismo,

en el mundo IoT, en la aceleración del viaje hacia la
nube y en las soluciones de valor. La renovación tam-
bién incluye la dirección general de Iberia, bajo la ba-
tuta de Valentín Pinuaga, desde hace unos meses.
Sin duda alguna los cambios han sentado bien a la
nueva compañía que el año pasado creció a doble dí-
gito en su negocio más tradicional, que representa el
60 % de su facturación, y a su parte más innovadora
(IoT, analítica y nube) que ha crecido, en algunos casos,
a tres dígitos, tal y como destacaba Valentín Pinuaga.
En su opinión, el principal valor de la compañía estriba
en enriquecer la información, activarla y monetizarla a
través del almacenamiento orientado al contenido y a

su oferta de IoT. No en vano se pre-
ocupan del dato distribuido en di-
ferentes entornos, ofrecen la posi-
bilidad de hacer búsquedas
correlacionadas y crean soluciones
verticales para cada industria. Al
tiempo que cuentan con solucio-
nes para reducir riesgos, cumplir
con las normativas vigentes y crear
nuevas fuentes de ingresos.
Y, aunque una parte muy impor-
tante de la compañía gire en torno
al dato, el directivo no quiere pasar
por alto otro de sus segmentos
fundamentales: el almacenamiento,
que el año pasado creció por en-
cima del 15 %, a pesar de las pre-

visiones a la baja que pronosticaban los analistas. In-
cluso en el primer trimestre de 2019, en el que se ha
producido una desaceleración del almacenamiento ex-
terno, la compañía ha crecido un punto en EMEA,
“siendo el único fabricante que sigue con esa tenden-
cia de crecimiento”, subrayaba. Y es que, tal y como
destacó, “no solo no hemos abandonado el sector del
almacenamiento sino que seguimos innovando”.
Dentro de la parte tradicional Pinuaga recuerda que
están poniendo mucho foco en el almacenamiento de
objetos, para lo que cuentan con Hitachi Content
Platform (HPC), su plataforma de almacenamiento de
objetos alrededor de la cual ha crecido una familia de
productos que se complementan con las soluciones
del mercado, añadió.
La compañía presentó hace unos meses sus nuevas
soluciones as a service para la protección y el alma-

cenamiento de datos: el nuevo Data Protection-as-a-
Service de Hitachi Vantara (DPaaS) y las nuevas solu-
ciones de Storage-as-a-Service (StaaS), con las que
ofrecen mejores niveles de servicio para el almace-
namiento y la protección de datos.
Para completar su oferta Pinuaga resaltó la última ad-
quisición de la organización: Rean Cloud, un integra-
dor global de sistemas en la nube que complementa
los servicios de Hitachi, ayudando a los clientes a
mover su carga de trabajo. En definitiva, “un acelera-
dor del cloud”, especificó.

Nuevos objetivos para el canal
Una estrategia de este calibre necesita de la ayuda
del canal en una empresa para la que el mismo su-
pone el 60 % de su negocio. Pero el objetivo de Hi-
tachi Vantara es más ambicioso ya que la compañía
pretende que en breve suponga el 90 %. La razón, se-
gún esgrime Pinuaga, es intentar crecer en el mer-
cado corporate ya que tradicionalmente han estado
más enfocados a cuentas del IBEX 35 y al sector pú-
blico central.
Y, aunque de momento el directivo no ha querido
desvelar muchos detalles al respecto, sí ha afirmado
que van a cambiar en gran medida la orientación del
canal. Para ello están manteniendo conversaciones
con un gran número de partners estratégicos porque,
tal y como ha reconocido, para dar este giro necesi-
tan apoyarse en un canal que les va a permitir au-
mentar en gran medida su facturación. En cuanto a los
mayoristas, seguirán trabajando con Arrow y GTI. 

Hitachi Vantara
Tel.: 91 449 11 00

Sobrevivir durante más de un siglo en un mercado tan
competitivo como el tecnológico no es fácil. Solo puede
hacerse a base de transformación e innovación, dos rasgos
que marcan a la empresa nipona Hitachi; hoy con uno de sus
máximos exponentes: Hitachi Vantara, subsidiaria de
Hitachi, Ltd, fruto de la integración de Hitachi Data Systems,
Pentaho e Insight Group, que representa el 19 % de la
facturación del grupo.

Hitachi Vantara:
el canal para crecer en corporate

Valentín Pinuaga,
director general en Iberia de Hitachi Vantara

C
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n esta Hiperaula se
espera formar a al-
rededor de 600 es-
tudiantes de Grado

(Educación Infantil, Educación Primaria,
Pedagogía y Educación Social) y 200
del Máster en Formación del Profeso-
rado de Educación Secundaria el pró-
ximo curso ya que estará a pleno fun-
cionamiento este mes de septiembre.
Gonzalo Jover, decano de la Facultad de
Educación de la Universidad Complu-
tense de Madrid, destacó que la crea-
ción de esta nueva aula es un hito den-
tro de la educación pública tanto por

los escollos que han tenido que salvar
para ponerla en marcha como por con-
vertir a su facultad en pionera en este
tipo de iniciativas que transformará el
modo de enseñar y aprender.
En este proyecto, que ha tardado un
año en ejecutarse, la facultad ha que-
rido imponer su estilo propio y se ha di-
señado para compartir experiencias y
fomentar la colaboración entre los es-
tudiantes y los profesores.
“Con La Hiperaula tenemos como obje-
tivo que los futuros profesionales de la
educación se acostumbren a trabajar
en las nuevas formas de entender y es-

tructurar los espa-
cios educativos que se están promo-
viendo en los centros escolares. Pre-
tendemos también que nuestros
estudiantes aprendan a investigar en las
posibilidades que ofrecen estos nuevos
espacios para que sean dinamizadores
de cambio cuando trabajen en estos
centros”, resaltó Jover.
HP ha puesto en este proyecto toda la
experiencia que está desarrollando en
los proyectos de educación a través del
programa Reinvent the Classroom y sus
últimas soluciones como portátiles, tec-
nologías de realidad virtual, estaciones

HP Sprout y dispositivos conectados.
Carlos Alonso, responsable del nego-
cio de Educación de HP España, des-
tacó la importancia del proyecto que
es “el primer paso para la transforma-
ción total de la facultad que se llevará
a cabo durante los próximos años”.
Por su parte, el rector de la Universidad
Complutense de Madrid, Joaquín Goya-
che, resaltó que esta iniciativa es un
ejemplo del liderazgo de su universidad
en el panorama educativo español. 

HP
Tel.:  902 02 70 20

La Facultad de Educación de la UCM estrena
“La Hiperaula” con tecnología de HP

La Hiperaula es el nombre de un espacio singular creado en la Facultad
de Educación de la Universidad Complutense de Madrid dentro de la
línea de trabajo que sigue la institución para adaptarse a las nuevas
necesidades del entorno educativo. Esta iniciativa forma parte del
programa Campus of the Future, que el vertical de educación de HP está
desarrollando para formar a los estudiantes universitarios en las nuevas
tecnologías y habilidades necesarias para los empleos del futuro.

E

Sevilla es una ciudad estratégica para Fu-

jitsu y la nueva inversión que ha realizado

para consolidar su presencia en la capital

andaluza lo demuestra. La compañía ha

inaugurado una nueva sede en el centro

de la ciudad para adecuar sus instalacio-

nes a las necesidades actuales del nego-

cio que desarrolla desde allí, que tiene un

carácter internacional. 

Fujitsu apostó por Andalucía hace 45 años

y desde entonces está trabajando tanto en

Sevilla como en su fábrica de Málaga en

proyectos nacionales e internacionales.

Ahora espera con esta nueva sede seguir

ampliando los recursos y su capacidad

para impulsar la transformación digital de

las empresas. Por este motivo, espera un

crecimiento de un 40 % a finales de este

año en la capital y superar los 600 empleos

cualificados.

Ángeles Delgado, presidenta de Fujitsu en

España, Portugal y Latinoamérica, recordó

que la empresa no ha cejado en su intención

de convertir sus capacidades en Sevilla “en

un gran referente para nuestra corporación

en Japón”. 

La “Factoría de software de Sevilla” se creó

hace 20 años como un centro nearshore de

referencia para el desarrollo de aplicacio-

nes y definición de entornos de transforma-

ción digital. Este centro ha crecido un 50 %

durante los últimos cuatro años y cuenta

actualmente con más de 165 trabajadores

que se prevé que aumente un 50 % en los

próximos dos años. Su ámbito de actuación

es la modernización de aplicaciones. 

El “Centro de servicios de Gestión Remota

de Infraestructuras (RIM)”, que también se

ubica en Sevilla, está conectado con otras

instalaciones en Madrid y Barcelona, así

como con la red global internacional de Fu-

jitsu para ofrecer gestión remota a todos los

clientes. En él trabajan 260 trabajadores.

Fujitsu
Tel.:  91 784 90 00

Fujitsu estrena sede en Sevilla

Actualidad 2019_nwssep  02/09/19  13:21  Página 8
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os datos por regiones señalan
que en EMEA, geografía en la que
se encuentra nuestro país, tras
dos trimestres de caída consecu-

tivos, se ha registrado crecimiento en el mercado tra-
dicional del PC en el segundo trimestre. Este incre-
mento ha sido posible por la demanda del segmento
de empresas para cambiar sus equipos que aún te-
nían el sistema operativo Windows 7. Además, se ha
contabilizado un buen comportamiento de las ventas
de equipos de sobremesa. El suministro de los pedi-
dos atrasados de procesadores de Intel contribuyó
también a este auge de los equipos de escritorio.
En Estados Unidos el mercado volvió al crecimiento
de un dígito en el segundo trimestre por el incre-

mento de la demanda tanto en equipos de sobre-
mesa como en portátiles. Al mismo tiempo, Japón y
el área Asia/Pacífico también registraron crecimiento.
En cuanto a la evolución de los principales fabrican-
tes del mercado, los datos de IDC confirman el paso
de Lenovo a la primera posición del mercado con un
25 % de cuota de mercado y más de 16,2 millones de
unidades vendidas. Su crecimiento se ha cifrado en
un 18,2 %.
HP se ha situado en la segunda posición con un in-
cremento del 3,2 % respecto al mismo periodo del
año pasado. El buen comportamiento del negocio en
la región de EMEA, Estados Unidos y Japón ha con-
tribuido a este incremento. La compañía mantiene
una cuota de mercado del 23,7 %.

Dell mantiene la tercera posición con un saludable
3,1 % de crecimiento durante el trimestre. El segmento
de sobremesa ha proporcionado un empujón a la
compañía para aumentar un punto su cuota de mer-
cado en este apartado que alcanza el 17,9 %.
Acer ha sido de las pocas compañías que han regis-
trado una caída en este trimestre (exactamente un
1,7 %); mientras que Apple se situó en la quinta posi-
ción del mercado con cerca de 4,1 millones de unida-
des y un crecimiento del 9,6 %.
La cuota de mercado de la compañía asiática es del
6,6 % mientras que la marca de la manzana cuenta con
el 6,3 % del mercado. 

IDC
Tel.:  91 787 21 50

El mercado global del PC creció un 4,7 %
en el segundo trimestre de 2019

El mercado global del PC creció un 4,7 % y
alcanzó los 64,9 millones de unidades
vendidas en el segundo trimestre de 2019,
según datos preliminares de IDC. La
consultora señala que este incremento,
mayor de lo previsto, ha sido posible por la
mejora en el suministro de procesadores de
Intel y porque algunos proveedores, ante una
subida de precios, han suministrado un extra
de equipos.
IDC señala que se espera un crecimiento
importante en el mercado del PC por el fin
del soporte para Windows 7, lo que
impulsará las migraciones a Windows 10.

L
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l sistema operativo apuesta por Mi-
crosoft (Windows 10) y ofrece co-
nectividad 4G ultrarrápida. La pan-
talla, de 13.3”, viene con un

multitáctil de 10 puntos, y se engarza en un cuerpo de
aluminio metalizado. Cuenta con hasta 1 TB de almace-
namiento expandible e incluye los altavoces estéreo
Sound by AKG.
Para enlazarlo con otros dispositivos de Samsung, el
usuario puede utilizar la aplicación Your Phone de Mi-
crosoft, que permite acceder a las fotos, aplicaciones y
notificaciones. Lógicamente dispone de almacenamiento
en la nube con Microsoft OneDrive. Gracias a Win-
dows Hello es posible iniciar la sesión
con la huella digital, lo que garantiza un
acceso rápido y cómodo al dispositivo de
una manera mucho más personal.
Este equipo llegará al mercado este otoño y estará
disponible en dos colores: dorado y gris. 

Samsung
Tel.: 91 714 36 00
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Es, sin duda, el cargo más importante que ha

obtenido un español en el segmento tecnoló-

gico. Enrique Lores, hasta el momento presi-

dente del negocio de imagen, impresión y so-

luciones de HP, pasará a ser, a partir del

próximo 1 de noviembre, presidente y CEO de

la compañía, en sustitución de Dion Weisler

que se retira por motivos familiares. Weisler, de

cualquier manera, continuará en la compañía

hasta enero de 2020 para asegurar una transi-

ción fluida.

Lores acumula una trayectoria en HP que se

alarga tres décadas en las que ha desempe-

ñado distintos puestos, tanto en el área de sis-

temas personales como de impresión. Weisler

no ha dudado en calificarle como “una de las

personas más inteligentes que conozco”. El to-

davía CEO de la compañía mostró su confianza

en “su capacidad para liderar e inspirar el pró-

ximo capítulo de la transformación y el creci-

miento de HP».

Por su parte, Chip Bergh, presidente de la junta

directiva de HP, indicó que “es la persona ade-

cuada para dirigir a HP hacia el futuro”. 

HP
Tel.: 902 027 020

11

No pesa ni un kilogramo y tiene una autonomía de 23 horas. El nuevo Galaxy Book S refrenda la apuesta de
Samsung por los equipos portátiles y muestra una continuidad tras el Galaxy Book2, lanzado hace casi un año.
El nuevo equipo portátil cuenta con la particularidad de que prefiere Qualcomm, exactamente el chip
Snapdragon 8cx, para actuar de motor.

Samsung vuelve a apostar por el portátil
con su Galaxy Book S

El español Enrique Lores liderará la estrategia mundial de HP

Enrique Lores,
próximo presidente y CEO de HP

E
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l papel de los mayoristas ha
variado en los últimos años.
Si tuviera que señalar cuáles
han sido los principales cam-

bios que se han operado en este canal en los
últimos años en su relación con Samsung,
¿cuáles serían? ¿En qué se ha basado el giro
que han hecho hacia el valor?
El mayorista ha sabido adaptarse a la nueva si-
tuación del mercado y ha balanceado su ne-
gocio tradicionalmente transaccional del que

tenía una mayor de-
pendencia hacia
otras fórmulas donde
el valor le permite di-
versificar su oferta al
canal.

¿En qué reglas de
juego reposa ahora

la relación con los mayoristas por parte de
Samsung: qué se exige y qué se da? 
Además de su perfil comercial, los mayoristas
son socios logísticos y financieros. Año tras
año nos aportan más valor y han aumentado su
capilaridad, lo que les convierte en una figura
fundamental para llegar a más clientes que
Samsung, por sí mismo, no llegaría.  
Al mayorista le pedimos que nos acompañe en
los objetivos de crecimiento en el canal. Es
fundamental que mantenga unos niveles de

stock adecuados, con todo el catálogo bien re-
ferenciado y coordinado de manera adecuada
con nuestro departamento de marketing. 

¿Cómo se “hace patria” en el mayorista en
relación a otras marcas?
Toda la venta del departamento B2B de Sam-
sung transcurre a través del canal mayorista y
de los partners; lo que nos convierte en una
empresa 100 % canal en este ámbito. Y hay que
hacer patria de ello ya que la unidad de nego-
cio profesional no vende nada de manera di-
recta. Somos líderes del mercado en el área de
la movilidad en el segmento de la gran cuenta.
Donde más camino nos queda por recorrer es
en el apartado de las pymes donde pesa más el
mercado y donde hay más competencia.  
Al canal le proporcionamos rentabilidad y nos
basamos en una relación de confianza a medio
y largo plazo. La calidad de nuestros productos

VMware acabó 2016 con un crecimiento de doble dígito en España

La oferta de Samsung en el área de la movilidad
empresarial va mucho más allá de la venta del
dispositivo. Un área en el que todo el negocio
transcurre a través del canal, integrado por cuatro
mayoristas (Esprinet, Ingram Micro, Tech Data y
Vinzeo) y por un canal de distribuidores del que
forman parte casi 500 empresas, que han dado
forma al programa Samsung Mobile Value
Programme (SMVP). Anna Coll, responsable de
mayoristas y partners en la marca, cree que el
mayor reto que se le abre al canal es seguir
arropando su negocio con servicios y soluciones,
más allá del dispositivo.
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Samsung cuenta con cerca de 500 distribuidores
en su programa Samsung Mobile Value Programme (SMVP)

Marilés de Pedro✒

Anna Coll,
responsable de mayoristas y partners de Samsung

“Nuestros distribuidores deben huir de

un perfil meramente transaccional.
Deben aportar valor a sus clientes”

E
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evita, además, los problemas de posventa que,
en ocasiones, se producen con marcas “B”.
Nuestra oferta va mucho más allá de la venta del
dispositivo: el canal puede arroparlo con solu-
ciones de seguridad o relacionadas con el en-
torno del puesto de trabajo, lo que le permite
ofrecer a sus clientes una solución completa. 

¿Cuáles siguen siendo sus principales exi-
gencias? ¿El margen? ¿La formación? ¿Un
apoyo en la gestión adecuada del stock? ¿Fi-
nanciación?
La exigencia del margen siempre permanece a
lo largo del tiempo; más cuando nos move-
mos, desde hace años, con márgenes muy es-
trechos. La competencia es enorme y el con-
sumidor siempre aprieta, lo que hace que los
precios se rebajen. Las marcas “B”, con pro-
ductos con una calidad mucho menor, contri-
buyen a que la competencia se incremente y la
presión sobre el precio sea mayor. Ahora bien,
aunque es cierto que hay marcas o productos
que dejan un mayor margen, Samsung aporta
al canal un margen acorde a sus expectativas
y con el que pueden subsistir perfectamente. 

Tras dos años siendo la responsable de la
gestión de los mayoristas, ¿en qué cree qué
aspectos deberían me-
jorar?
En los últimos tiempos
han realizado cambios or-
ganizativos que les han
permitido especializarse
en distintas áreas. Creo
que es el camino correcto
y tienen que seguir traba-
jando en este sentido.
Esto, unido a mejoras en
los procesos internos, les
dará la agilidad y la flexibilidad necesarios a la
hora de atender a los clientes en la forma en la
que nos demandan. En lo que se refiere al aporte
de valor, hay algunos mayoristas que cuentan
con un recorrido más largo que otros; pero to-
dos tienen claro que ese es el camino.  

El canal mayorista de Samsung está inte-
grado por Tech Data, Vinzeo, Esprinet e In-
gram Micro. ¿Qué valor diferencial aporta
cada uno? 
Tech Data está aportando a Samsung mucho
valor a través de herramientas como, por ejem-

plo, el programa DaaS (Dispositivo como ser-
vicio) o su iniciativa Tech Data Renew.  
Vinzeo exhibe una enorme cercanía con el mer-
cado de la pyme y Esprinet tiene una gran agi-
lidad y flexibilidad con los clientes. Por su
parte, Ingram Micro cuenta con un sólido pro-
yecto para el mercado de la pyme (SMB Ma-
chine) y la integración de productos y servi-
cios. 
De cualquier manera, la conjunción de los cua-
tro da un enorme valor al partner, que puede
escoger a uno u otro en función de lo que re-
quiera en cada momento. 

Uno de los grandes riesgos en la gestión del
canal es evitar que se produzca una sobre
distribución. ¿Qué responsabilidad le corres-
ponde al fabricante en esta tarea? 
En primer lugar, Samsung no contempla am-
pliar el canal mayorista. Nunca nos hemos
guiado por la cantidad de partners, sino por la
calidad de los mismos. Cada año llevamos a
cabo una revisión de nuestro canal. En la ac-
tualidad nos movemos en torno a los 500 part-
ners que quizás se reduzcan a final de año ya
que analizamos qué aportan a Samsung tanto
en facturación como en servicios. Resulta fun-
damental fidelizarlos. 

Se ha producido, en los últimos tiempos, una
concentración del número de figuras mayo-
ristas en España. ¿Es positivo para el fabri-
cante? 
Yo creo que sí ya que precisamente evita que
se caiga en la sobre distribución. También evita
una mayor erosión en los márgenes y una me-
nor competencia, lo que permite una mayor
rentabilidad en los negocios. 
Analizando el panorama, creo que el grado de
concentración del mercado en España aún no
es tan grande, lo que permite al distribuidor un
abanico suficiente de elección. 

La marca cuenta con el Samsung Mobile Value
Programme (SMVP) que acoge a los distribui-
dores que se dedican al desarrollo del mer-
cado de la movilidad y del que forman parte
468 compañías. En este apartado es clave que
sepan arropar el dispositivo con soluciones de
seguridad, por ejemplo, o con servicios; ade-
más de incrementar el peso del teléfono inte-
ligente en su negocio. ¿De qué forma se está
trabajando para conseguir ambos objetivos?
Nuestros distribuidores deben huir de un perfil
meramente transaccional. Deben aportar valor.
Por ello, es fundamental que aumente el nú-
mero de socios certificados en nuestra plata-
forma de seguridad, Knox, para que sean ca-
paces de ofrecer una solución global. Desde
Samsung les proporcionamos, entre otras co-
sas, un soporte de preventa y posventa, ade-
más de acciones de generación de demanda
para lograr nuevos clientes. 

¿Cuántos ya son capaces de ofrecer ese
valor?
Los distribuidores que presentan un perfil de
valor se identifican con las categorías Platinum
y Gold, que suman alrededor de 35 compa-
ñías. Junto a ellos están los Silver, que cuentan
con una facturación respetable y muchos de

ellos están certificados
en Knox, llevando a cabo
una prescripción de
nuestros productos. El úl-
timo escalón está inte-
grado por los Registered. 

¿Cómo valoraría la mar-
cha del negocio de la
movilidad en Samsung
en la primera parte del
año? 

Dentro del negocio de movilidad empresarial
la tableta ha sido el producto con más peso,
con unos crecimientos brutales en los últimos
años. Sin embargo, en los dos últimos años
esto ha cambiado, el teléfono ha empezado a
ganar presencia, con crecimientos enormes. Y
el objetivo es que esta tendencia se consolide
para aprovechar el ascenso de este mercado.
Nos está ayudando mucho la buena acogida
que ha tenido la gama A, ubicada en las gamas
medias del mercado, que ha supuesto un re-
forzamiento de este segmento, donde conta-
mos con muchos proyectos.
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“Al canal le proporcionamos rentabilidad

y nos basamos en una relación de

confianza a medio y largo plazo”
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En lo que se refiere a la comercialización de las
gamas prémium, una de las asignaturas pen-
dientes que tenemos es aumentar su penetra-
ción en las grandes cuentas no solo en los altos
directivos sino también en los
puestos intermedios. 
En estos buenos resultados ha
pesado el porcentaje cre-
ciente que ha tenido la telefo-
nía libre en el mercado, lo que
se ha notado en el negocio
del canal; junto a los cambios
internos que hemos realizado
en Samsung para aumentar
nuestra competitividad. 

Sin embargo, las operadoras
siguen siendo el mayor com-
petidor del canal. ¿Qué
armas debe esgrimir para
poder mantener su hueco en
el mercado?
Pueden competir en cercanía,
flexibilidad, agilidad y, sobre
todo, en servicios. Las opera-
doras están a años luz de la
oferta de servicios personali-
zada, a la medida de los clien-
tes, que tiene el canal. Hay
muchos integradores, con un
tamaño pequeño, que se es-
tán llevando grandes proyec-
tos, gracias, por ejemplo, a su
conocimiento en asuntos re-
lacionados con la seguridad
por la certificación en Knox.

De cara al distribuidor y en
un mercado tan competitivo
como es la movilidad, ¿qué
hace diferente a Samsung? 
Además de nuestro liderazgo, contamos con un
producto ganador y con soluciones muy poten-
tes en B2B. Además de la plataforma Knox, que es
un elemento completamente diferencial, dispo-
nemos de DeX, muy importante en nuestra es-
trategia en el entorno de la transformación del
puesto de trabajo. Disponemos de firma digital y
firma biométrica, que nos están permitiendo ga-
nar muchos proyectos donde prima el valor. Por
último, para que el canal acceda a segmentos in-
dustriales, contamos con dispositivos rugeriza-
dos, con los que no cuentan algunos fabricantes.  

Uno de los grandes retos para el canal en este
mercado de la movilidad es el desarrollo del
“famoso” dispositivo como servicio. ¿Cómo
observa la situación?

Es uno de los puntos que debemos desarrollar.
Contamos con distribuidores que lo prescri-
ben como única fórmula de venta de los dis-
positivos y la mayoría del canal está traba-
jando para incorporarlo a su oferta. Tenemos
que seguir realizando apología de estas fór-
mulas, dándoles herramientas para que lo
adopten. En este apartado, el mayorista juega
un papel importante para ponerlo a su al-
cance. Y los mayoristas están dando pasos, en
mayor o menor medida, para acercar este mo-
delo al canal. 

Al canal le cuesta cambiar su mentalidad y
vender algo más que el dispositivo. Deben
aprovechas nuevas fórmulas como la renova-
ción de los parques móviles que les permiten

recoger y recomprar los dis-
positivos antiguos, incenti-
vando la sustitución. Así como
transmitir al cliente el benefi-
cio que les puede aportar
para su negocio. 

¿Qué objetivos le gustaría
conseguir en un año?  
Me gustaría aumentar el
número de distribuidores Pla-
tinum y Gold; lo que
supondría que estamos incre-
mentando la fidelidad del
canal y su nivel de prescrip-
ción en el mercado. Además,
debemos incrementar nuestra
penetración en el segmento
de dispositivos de más de
600 euros en el área de la
empresa. Vendemos muy bien
la gama prémium en SoHo, en
el área de los autónomos,
pero en las grandes y media-
nas empresas la mayor
penetración es en el área de
dirección. Debemos promo-
ver que cale más en los
rangos medios. 

Uno de los mayores retos de
la unidad de B2B era incre-
mentar su peso en el negocio
de Samsung. Tras unos años
de trabajo, su peso ronda
ahora el 30 %. ¿Cuál diría que
ha sido la contribución de los

mayoristas y el canal?
Máxima. Todo el negocio empresarial pasa por
el canal. Sin ellos, hubiera sido imposible. La
creciente especialización del canal ha permi-
tido una mejor y mayor prescripción en las
grandes organizaciones. 
En el área de la movilidad el peso del canal B2B
va creciendo poco a poco y debe ser un mo-
tor de crecimiento en este apartado móvil. 

Samsung
Tel.: 91 714 36 00

newsbook.es 263  |  septiembre  2019  |14

EN PRIMERA PERSONA

“Nunca nos hemos guiado por

la cantidad de partners, sino
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La impresión reivindica su
papel en el entorno digital
La impresión reivindica su
papel en el entorno digital

Especial Impresion
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Los equipos de tecnología de tinta mantienen un excelente crecimiento durante el primer semestre 

En un pequeño descenso del 2 % cifra
la consultora Context el negocio
completo que ha generado la venta
de los dispositivos de impresión en
España en el primer semestre de
2019. Un baremo en el que están
incluidas hasta 15 categorías
diferentes y que, a pesar del
descenso, exhibe áreas con
resultados muy positivos, como es el
área de los dispositivos con
tecnología de inyección de tinta: los
multifuncionales que se rinden a esta
categoría han crecido un 9,6 % en
este primer tramo del año mientras
que el negocio vinculado con las
impresoras lo hacía un 32,2 %. 

Marilés de Pedro✒

Especial Impresion

Ligero decrecimiento
del mercado de la impresión

en España en el primer tramo de 2019

Resultados del mercado de la impresión
en España por categorías

en el primer semestre (en facturación)

Además del buen comportamiento de la tinta, hay que destacar el tirón
que ha experimentado la impresión relacionada con las etiquetas y los
códigos de barras que en el primer semestre han crecido un 12,9 %. 
Por lo que se refiere a los equipos más tradicionales del mercado láser,
el negocio de los dispositivos multifuncionales decreció un escueto
1,5 % mientras que la facturación de las impresoras bajaba un 4,8 %. 
La otra noticia positiva es el crecimiento de las impresoras 3D: en este
primer tramo del año su negocio se elevó un 7,3 %. 
En el lado de los descensos, el negocio del gran formato descendió un
18,2 % mientras que los equipos de producción lo hacían en un 18,2 %.

Especial IMPRESIÓN 2019 4_nwssep  02/09/19  13:31  Página 16



En el análisis por unidades, este cuarteto creció, conjuntamente, un 3,6 %
en el primer trimestre. Una buena noticia teniendo en cuenta que el de-
crecimiento fue la tónica dominante a lo largo de todo el año 2018. Por
ejemplo, en el último trimestre la caída fue del 8,5 %. 
Son las impresoras de inyección de tinta las que exhiben un mejor com-
portamiento en el primer trimestre: exactamente un 76,8 %. Una buena
noticia observando que en el trimestre que cerró 2018 la venta de uni-
dades cayó un 25,3 %. También se observó un descenso de doble dígito
en el primer trimestre de 2018: un 21,7 % exactamente. 
También crecieron en unidades los multifuncionales láser, exactamente un

7,6 %, en el primer trimestre. En el caso de los que cuentan con tecnología de tinta, el incremento fue del 1,3 %. 
Observados los pesos, son los multifuncionales de tinta los que exhiben el mayor: exactamente representan el 68 % del cuarteto.

En el primer trimestre el decrecimiento conjunto del negocio de estas
15 categorías fue escueto (un 0,6 %) mientras que en el segundo tri-
mestre el descenso alcanzó el 3,5 %.
Son las impresoras de inyección de tinta las que exhiben un mejor com-
portamiento con crecimientos del 45,3 % y del 19,9 %, en el primer y se-
gundo trimestre, respectivamente. Los equipos multifuncionales cre-
cieron un 10,1 % en el primer trimestre y un 9 % en el segundo,
En el lado de los equipos láser, las impresoras decrecieron en un dígito
(un 3 y un 6,7 %, respectivamente) y los multifuncionales un 2 % en el pri-
mero y un pírrico 0,9 % en el segundo.
El “emergente” segmento de la impresión de las etiquetas y los códigos
de barras creció un 6,7 % en el primer tramo del año y un excelente
19,4 % en el segundo trimestre. 
Llama la atención el comportamiento de las impresoras 3D: mientras que
en el primer trimestre el negocio se elevó un 84,7 % en el segundo trimestre
la facturación cayó un 27,3 %. Algo parecido sucedió con los accesorios que
crecieron y decrecieron casi en la misma medida: un ascenso del 56,7 % en
el primero y una caída del 58,9 % en el segundo. 
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Resultados del mercado de la impresión en España

por categorías y trimestres (en facturación)

Son las cuatro categorías de producto más tradicionales en el canal de
distribución y, por ende, en el mercado. El conjunto que forman los
multifuncionales y las impresoras, tanto de tinta como de láser, creció
un 4,3 % en volumen de negocio en el primer trimestre de 2019, con las
impresoras de tinta como grandes protagonistas, con un ascenso del
45,3 % en su facturación. 
Estudiando el peso que tienen en la facturación global, son los
multifuncionales de tinta, con un 44 %, los que se llevan la mayor cuota
del cuarteto, seguidos de sus homólogos láser, con un 34 %. 

Cuotas de mercado por categorías de producto
por facturación

Crecimiento de cada categoría de producto
por facturación

Cuotas de mercado por categorías de producto
por unidades

Crecimiento de cada categoría de producto
por unidades
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En el análisis por canales, son las áreas vinculadas con el consumo las
que mejor se comportan en la venta de impresoras y multifuncionales.
El canal retail creció un 18,9 % en el primer trimestre mientras que el
negocio generado por las figuras etailer, en este mismo apartado,
creció un 19,6 %. 
Es el canal que se dirige al área corporate el que más sufre en este
apartado ya que su negocio bajó un 79,6 % en el primer trimestre de
este año. Los distribuidores que se dirigen a la pyme vieron crecer su
negocio en este primer tramo un 0,7 %.

Cuotas de mercado por canales
en el área de la impresión

Crecimiento del mercado
de la impresión por canales

Analizando el negocio de los consumibles en el canal mayorista, éste
se elevó un 6,3 % en el primer trimestre y descendió un 8,1 % en el
segundo. 
El negocio de los consumibles 3D creció en ambos trimestres: un
46.6 % en el primero y un 28 % en el segundo. 
En el área de los tóneres, su negocio creció un 4,2 % en el primer
trimestre, descendiendo un 13,9 en el segundo tramo. Los
consumibles relacionados con la tecnología de tinta crecieron un
8,5 % en el primer tramo, bajando un 1,2 % en el segundo. 

El negocio de los consumibles, en su conjunto, descendió un escueto 0,9 % en el
primer semestre de 2019. La consultora Context incluye en este mercado 7
categorías de consumibles.
La facturación de los consumibles 3D creció un 36,6 % en este periodo y en las áreas
más tradicionales, mientras que el negocio de los cartuchos de tinta se elevó un
3,8 % mientras que los tóneres descendieron un 5,2 %. 
El negocio de los consumibles “long life” descendió en este primer tramo un 4,6 %. 

Resultados del mercado del consumible en España
por trimestres (en facturación)

Resultados del mercado del consumible
en España en el primer semestre

(en facturación)

www.contextworld.com
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El auge de los servicios gestionados está muy ligado a los continuos
cambios tecnológicos de los últimos años: movilidad, big data, In-
ternet de las Cosas, inteligencia artificial, realidad virtual y mixta…
Este nuevo entorno digital y móvil, en permanente evolución, exi-
ge que las empresas dediquen una gran cantidad de recursos a ges-
tionar la complejidad. Y no hablamos tan solo de recursos econó-
micos; este escenario implica también una gran carga de trabajo para
los departamentos de TI, obligados a seguir el ritmo a las cibera-
menazas y a garantizar la disponibilidad total de los sistemas y apli-
caciones para que no se vea afectada la productividad del negocio
ni las posibilidades de colaboración entre equipos cada vez más dis-
persos. Por encima de todo, la preocupación que sobrevuela sobre
las cabezas de los
responsables de TI
es siempre la misma:
proteger la seguridad
de los datos, las iden-
tidades y los disposi-
tivos.

El éxito de los servi-
cios de impresión
gestionados se debe
a su capacidad para optimizar costes, liberar a TI y mantener la má-
xima seguridad e innovación. Actualmente, en torno al 70 % del mer-
cado de impresión profesional se basa ya en la demanda de servi-
cios y soluciones contractuales, y es un fenómeno que va a más.
Además de facilitar el acceso a las últimas innovaciones tecnológicas,
sin necesidad de realizar continuamente costosas inversiones, una

de las grandes ventajas del modelo de servicios gestionados es,
como decíamos, la seguridad optimizada que ofrece en los puntos
finales (como las impresoras y PCs), uno de los objetivos de ataque
que más está creciendo.

A través de los servicios gestionados, las empresas tienen la tran-
quilidad de cumplir los requisitos de seguridad en el control de ac-
ceso al dispositivo y la protección de datos/documentos, con ca-
pacidades añadidas como la notificación y recuperación automáti-
ca de los dispositivos. La oferta MPS de HP ayuda a las empresas
a mejorar su perfil de seguridad al mismo tiempo que ahorran re-
cursos de TI, gracias a una mayor automatización de los servicios

y procesos de mante-
nimiento. Nuestros
servicios incluyen asi-
mismo herramientas
de gestión en remoto,
programas de forma-
ción y procesos de se-
guimiento y reporting
para controlar todo el
parque de impreso-
ras. Ofrecemos, en

definitiva, la combinación ideal de prevención, protección, detección
en tiempo real y recuperación tras un ataque. 

Montse Serra,
directora general de servicios y soluciones de empresa en HP

* Fuente: consultora Context

Los últimos datos de ventas del mercado de la impresión en
España* revelan dos tendencias importantes. La primera, la
buena salud de la venta de equipos, que ha conseguido
crecer en el primer trimestre un 3,7 % —mientras en el resto
de Europa se contraía ligeramente la demanda—, tanto en el
ámbito del consumo como en el profesional. La segunda, la
consolidación de los servicios de impresión gestionados
(MPS) como la opción preferida por las empresas para llevar
a cabo su transformación digital y migrar una gran parte de
sus procesos y operaciones a la nube.

Tribuna HP

Montse Serra,
directora general de servicios

y soluciones de empresa en HP

Seguridad y servicios, la pareja de moda
en el mercado de la impresión

El éxito de los servicios de impresión

gestionados se debe a su capacidad para

optimizar costes, liberar a TI y mantener la

máxima seguridad e innovación
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El desarrollo del multifuncional, camino hacia lo “digital” 

res eses para una
reinvención
César recuerda que en este
proceso de reinvención, que

aún continúa, ha sido clave la transición radical
que se ha producido en
los últimos años al
mundo contractual. En el
caso de HP, este negocio
ya representa el 70 % del
área empresarial. 
La reinvención de la im-
presión en HP gira en
torno a las soluciones, la seguridad y la soste-
nibilidad. “No solo hay que hablar de las im-
presoras sino de la solución completa que po-
demos ofrecer a los clientes”, explica. La marca
está invirtiendo en su plataforma JetAdvantage
que posibilita la creación de aplicaciones para

ofrecer a los clientes solu-
ciones para mejorar sus flu-
jos de trabajo. Además de la
movilidad, los equipos de la
compañía integran una tec-
nología (Smart Device Servi-
ces) que permite hacer un
uso inteligente de la infor-

mación que proporciona la impresora. “Se
trata de ayudar al canal a gestionar en sus
clientes un mantenimiento preventivo e incluso
anticipar cuándo va a fallar y qué es lo que hay
que reparar”.  

Uno de los argumentos en los que más hinca-
pié está haciendo HP es la seguridad, incor-
porando en sus impresoras herramientas para
que estos dispositivos no se conviertan en una
puerta abierta a los ataques. César asegura
que a pesar de que hay una mayor sensibiliza-

ción, “muchas empresas todavía no entienden
que la impresora es un punto de entrada de las
amenazas”. En un estudio reciente realizado
por la multinacional, solo el 16 % de los en-
cuestados era consciente de este riesgo. Un
dato, preocupante, que se une a otro: sólo un
2 % de todos los millones de impresoras que
hay en el mundo son seguras. “Cuando una
empresa toma la decisión de qué impresoras
va a poner, tiene que ser conscientes de que
está tomando una decisión de seguridad”.
La sostenibilidad cierra el trío. Entre otras ac-
ciones, HP cuenta con el programa Partner

Planet que funciona
desde 1991 en 36 países
de EMEA con un objetivo
claro: facilitar a los clien-
tes la devolución de los
consumibles de sus im-
presoras para su poste-
rior reciclado. Una inicia-

tiva que en el año 2017 fue capaz de reciclar a
nivel mundial 14.800 toneladas de tóneres y
1.500 toneladas de cartuchos de tinta; lo que
se tradujo en el reciclaje de 99.000 toneladas
de plástico para fabricar cartuchos nuevos de
la marca.

Soluciones, seguridad y sostenibilidad. El trío de eses
que sustenta el proceso de reinvención del mercado de
la impresión en HP ha permitido a la compañía enarbolar
la plena vigencia del papel impreso. En un mundo
arrebatado por lo digital, María César, directora general
del negocio de impresión de HP en Iberia, defiende que
el multifuncional ya es el puente, el habilitador, de la
transformación digital. “Hemos adaptado nuestros
dispositivos para facilitar a las empresas cambiar sus
flujos de trabajo, ser más eficientes y gestionar la
enorme cantidad de documentos que generan día a día”.

“Estamos inmersos en una gran
reinvención del negocio de la impresión”

Marilés de Pedro✒

María César,
directora general del negocio de impresión de HP en Iberia

Especial Impresion

T
“El papel sigue formando parte de la

transformación digital”
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Lo digital se hermana con lo
impreso
En un mundo en el que la regencia de lo digi-
tal no se discute, la impresión parecía abo-
cada a la desaparición. Nada más lejos de la re-
alidad. María César reconoce que en el
proceso de digitalización se va a producir “una
reducción de lo que imprimimos pero el papel
sigue formando parte de la transformación di-
gital”. Como bien recuerda, cada vez conta-
mos con más contenidos digitales; lo que pro-
voca que las marcas analicen cómo mejorar el
acceso y la gestión de estos contenidos. “En
HP estamos empujando mucho el papel del
multifuncional como habilitador de la transfor-
mación digital. Es el puente entre el conte-
nido digital y el impreso”, explica. “Se trata de
adaptar nuestros dispositivos para facilitar que
las empresas puedan realmente cambiar sus
flujos de trabajo, ser más eficientes y puedan
gestionar la enorme cantidad de documentos
que se generan día a día”. 

Negocio estable
Tras un 2018 muy fuerte en el área de la impre-
sión para HP, con crecimientos a doble dígito en
muchas categorías, 2019 exhibe un perfil más
moderado. “Vamos a seguir empujando las
oportunidades de crecimiento, entre las que
destaca el segmento del A3, en el que todavía
tenemos mucho recorrido; y, por supuesto, el
desarrollo del multifuncional”. A su juicio, este

año va a suponer un punto de inflexión en el ne-
gocio ya que la seguridad y la sostenibilidad
empiezan a tener mucha relevancia en los pro-
cesos de transformación digital. “Todo el mundo
empieza a ser mucho más sensible respecto a
ambos conceptos”, insiste. 
En el negocio de HP hay armonía entre la tecno-
logía de tinta y la láser. “Creemos en las dos”, en-
tona. “Nuestra apuesta es contar con una oferta
completa, con todas las opciones, que se ajustará
en base al cliente y en función de su volumen de
impresión, del tipo de contenidos, del color, etc.”. 
En el terreno de la tinta empresarial la marca
acaba de presentar unos equipos especialmente
dedicados a la pyme, más eficientes y con nue-
vos diseños; lo que se une a su tradicional
apuesta en el segmento corporativo con su tec-
nología de tinta PageWide. 
El láser, por su parte, sigue ocupando el mayor
espacio en el área profesional. Tras una década
de estabilidad, hace unos años HP lanzó una
nueva tecnología, JetIntelligence, que repre-
sentó un salto enorme ya que permitía un aho-
rro en el espacio, en energía y permitía imprimir
más páginas a menor coste. “Nos está permi-
tiendo ofrecer impresoras más eficientes, con
menos consumo energético y en un espacio
más reducido”, explica. “Seguimos innovando en
láser”, insiste. “Veremos una evolución en el di-
seño de las máquinas, por ejemplo, permitiendo
que sean dispositivos que se integren dentro del
ámbito de la oficina”. 

La cruzada por el original 
El uso del consumible original es una de las
grandes batallas de HP. María César insiste en
el esfuerzo que hacen las marcas en el desa-
rrollo, completo, de sus soluciones de impre-
sión. “Cuando diseñamos un equipo lo hace-
mos en su totalidad, aunando impresora y
consumibles, y pensando en toda la vida del
producto”, explica. 
La mayor lacra procede de la falsificación de
los consumibles originales. Alerta que en el
área de los tóneres hay una enorme prolifera-
ción de marcas, que aparecen y desaparecen.
“La vía online se ha convertido en una plata-
forma que ha dado visibilidad a estos consu-
mibles y que permite encontrar un tóner con
un precio que representa el 10 % del que ex-
hibe un original”, denuncia. “El cliente debe ser
consciente de qué hay detrás de estas marcas
y de cómo se lleva a cabo el proceso de fabri-
cación. Hay que pensar en la responsabilidad
social corporativa”, insiste. 
El canal, básico en HP, forma parte de esta es-
trategia de abanderar el producto original. “Es-
tamos ayudando a nuestros partners a saber
identificar los productos fraudulentos y a co-
municar a sus clientes las consecuencias de
optar por marcas no originales”.

HP
Tel.: 902 027 020

El pasado mes de junio HP

inauguraba su nuevo “Centro

de excelencia de impresión 3D

y fabricación digital”, ubicado

en sus instalaciones en Sant

Cugat del Vallès (Barcelona).

El objetivo es avanzar en la

oferta de impresión 3D de pie-

zas plásticas y metálicas y

ofrecer un entorno de fabrica-

ción a gran escala para cola-

borar con los clientes y part-

ners en el desarrollo de

nuevos procesos e innovacio-

nes relacionados con la fabri-

cación digital. Como recuerda

César, se trata de un nuevo

capítulo en la historia de las

instalaciones de Sant Cugat.

“Es el centro más importante

de I+D de HP fuera de Estados

Unidos”, recuerda. A su juicio,

extenderlo al área 3D va a ayu-

dar “a poner a España en el

mapa de la cuarta revolución

industrial, a atraer talento y a

crear muchas oportunidades”. 

España, en el mapa de la cuarta revolución industrial 
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“Estamos inmersos en una
gran reinvención del negocio

de la impresión”

Acceda al vídeo desde
el siguiente código QR
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15 personas constituyen el equipo de Esprinet focalizado en el desarrollo del mercado de la impresión 

n un negocio maduro, como
es la impresión, es esencial
rentabilizar todos y cada uno
de los esla-

bones que forman parte de la
cadena de distribución. “El
objetivo de Esprinet es que
nuestros clientes rentabilicen
los procesos”, entona. Un
propósito que incluye la me-
jor gestión posible de su stock, con la posibili-
dad, incluso, de hacer entregas directas; o la
oferta de soluciones de financiación como

puede ser el renting, “lo que les per-
mite ofrecer otro tipo de servicios”. 

Oportunidad de
mercado
A pesar de su carácter tradicional, el
mercado de la impresión ha sabido
evolucionar. “El equipo de impresión

se ha dejado de ver como una máquina que im-
prime, copia y escanea, para convertirla en un
elemento crítico para la digitalización de la em-

presa”, recuerda, “lo que ha permitido que as-
pectos como la conectividad, la seguridad o la
sostenibilidad cobren mucha importancia”.  

A su juicio, el mercado de la impresión sigue
manteniendo muy buenos signos. “Los creci-
mientos más visibles son los que se vinculan
con el segmento del multifuncional de inyec-
ción color”, puntualiza. “Lo más importante es
que el crecimiento en valor es mayor que el
que se ha producido en el área de las unidades,
lo que indica que el precio medio está su-
biendo”, explica. “Los consumidores están op-
tando por equipos con mejores especificacio-
nes lo que está permitiendo este ascenso”. 

En el caso concreto de Es-
prinet, durante el primer se-
mestre el crecimiento está
siendo bastante bueno. De
cara a la última recta del año,
señala que son las gamas
profesionales las que exhiben

mejores perspectivas; aunque no excluye el
apartado del consumo, con una mayor ralenti-
zación. “Quedan las campañas más importantes

“Es un mercado en el que es posible seguir creciendo”.
Sergio Martín, business unit manager printing de Esprinet,
asegura que el segmento de la impresión representa una
apuesta muy seria en el mayorista. Su oferta abarca todas las
marcas TI de referencia y dispone de más de 6.500
referencias activas en consumibles; que le permiten
defender su especialización en este mercado con 15
personas consagradas a su desarrollo. Martin explica que
junto a los negocios más tradicionales, que alcanzan tanto
las fórmulas transaccionales como la creciente vía
contractual, hay nuevas oportunidades en torno a la
impresión de etiquetado profesional, el 3D o las impresoras
fotográficas portátiles; sin olvidar el negocio que se genera
en torno a los servicios.

“El objetivo de Esprinet es que nuestros

clientes rentabilicen los procesos”

E

Marilés de Pedro✒

Sergio Martín,
business unit manager printing de Esprinet

Especial Impresion

“Hay que convertir a los dispositivos de

impresión en elementos críticos para la

digitalización de la empresa”
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Para más información:

www.esprinet.com

Se trata de un equipo multifun-
ción en color que exhibe una ve-
locidad de impresión de hasta
28 ppm y es capaz de escanear
simultáneamente ambas caras

del documento a una velocidad máxima de 37 impresiones por mi-
nuto.
Cuenta con una pantalla táctil en color que es posible personalizar
para adaptarla a los procesos de trabajo y navegar por ella mediante
interacciones intuitivas similares a las de un smartphone.

WorkCentre 6515

XEROX

Es una impresora de bolsillo ele-
gante, compacta y ligera (su
peso alcanza los 160 gramos)
que se convierte en el accesorio
perfecto para los dispositivos
móviles, tanto con sistema operativo iOS como Android. 
Su resolución es de 314x400 ppp y alcanza una velocidad de impre-
sión de 50 segundos. Cuenta con una capacidad para almacenar 10
hojas.
Cuenta con conectividad Bluetooth 4.0, con la aplicación Canon “Mini
Print” y su batería le permite imprimir 20 hojas por cada carga. 

Zoemini

CANON

KYOprint es un servicio de man-
tenimiento todo incluido diri-
gido a aquellos resellers que no
cuentan con un servicio técnico

propio. Este servicio ofrece el equipo de impresión, la instalación, la
formación y todos los consumibles necesarios y labores de mante-
nimiento así como una línea de soporte exclusivo atendida por Kyo-
cera.  

KYOprint. Servicio de
coste por página 

KYOCERA

Es una impresora inteligente
que permite ahorrar tiempo gra-
cias a que cuenta con accesos
directos a las tareas inteligentes.
Permite la impresión y el esca-
neado automático a doble cara. Escanea en la nube e integra correo
electrónico, entre otras muchas opciones, con un simple toque.
Crea documentos editables y con función de búsqueda, escaneando
desde el teléfono o la impresora. Dispone de un alimentador auto-
mático de 35 páginas. 

OFFICEJET PRO 9010

HP

Este modelo EcoTank con depó-
sito de tinta rellenable permite
reducir los costes de impresión
e imprime hasta 11.000 páginas
con tinta negra incluida. Es du-

radero, rápido y energéticamente eficiente. Alcanza una velocidad
de impresión de 20 ppm y ahorra papel con la impresión a doble cara
automática. Cuenta con conexión USB y dispone de una bandeja de
papel para 250 hojas.

ET-M1140

EPSON

Es un multifunción que aúna im-
presora, copiadora, escáner y
fax. Tiene una velocidad de im-
presión de 24 ppm, tanto en
color como en monocromo, y
dispone de una pantalla color táctil de 9,3 cm.
Dispone de conexión Ethernet, wifi y wifi Direct; además de la cone-
xión al cloud, lo que permite su uso desde smartphones y tabletas.
Es posible controlar el uso de la impresora con el bloqueo seguro de
funciones, con el que se puede asignar funciones y volúmenes de
impresión por usuario.

MFCL3750CDW

BROTHER
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del año: Vuelta al cole, Navidad y Black Friday;
por lo que hay que ver los resultados a final de
año”. 

Los servicios, fundamentales 
El canal debe incorporarse a la venta de servi-
cios gestionados de impresión. Las previsio-
nes son que en el plazo de cinco años, el 60 %
del volumen de impresión procederá de esta
fórmula que desde el área profesional ya ha
saltado también al apartado doméstico. 
Las modalidades del pago por uso, el más bá-
sico de estos servicios, son tantas como las
marcas que desarrollan el mercado de la im-
presión. “La clave está en ver cuál es la que me-
jor se adapta a cada cliente y a cada canal”, es-
pecifica. 
La oferta de Esprinet alcanza a todas aquellas
marcas que tienen disponible el contrato del
pago por uso a través del canal TI. “También te-
nemos opciones para aquellos distribuidores

que no están integrados en ninguno de los pro-
gramas de las marcas ni forman parte de su ca-
nal nominado”, puntualiza. 
Para los dealers que disfrutan de un contrato
con una marca, la labor principal de Esprinet se
basa en un soporte adecuado para que la ges-
tión del stock sea óptima. “Es clave evitar que
el cliente tenga stock en sus almacenes, lo que
reduce el exceso de capital circulante”, explica.
“Incluso podemos realizar entregas directas, lo
que supone una solución perfecta para su lo-
gística”. 
Otra opción, también válida, es ayudar a que el
distribuidor “convierta” el coste por
copia en un pago por uso global, a
través de soluciones de renting, que
incluyan el precio de la máquina, la ex-
tensión de la garantía, etc. “De esta
manera, por una cuota mensual, el dis-
tribuidor puede ofrecer al cliente final
un servicio completo”. 

Sergio Martín explica que existen dos barreras
a la incorporación del canal a esta vía de ne-
gocio. La primera está relacionada con su ca-
pacidad técnica. “Debe contar con una in-
fraestructura adecuada para ofrecer un servicio
capaz de dar respuesta a las averías que pue-
den sufrir las máquinas, realizar sustituciones,
etc.”. El otro obstáculo es el precio del consu-
mible: el negocio del reseller debe estar pro-
tegido con un precio adecuado para que estas
fórmulas de coste por copia sean rentables. 

Esprinet
Tel.: 902 201 146

Marcas distribuidas por Esprinet:

Impresión Robótica y 3D

Los consumibles ejercen de pul-

món financiero para el negocio

de la impresión. En el caso de

Esprinet, generan el 60 % de

este apartado. Explica Martín

que se trata de una vía directa a

la rentabilidad del canal. “Le

permite tender un cable con su

cliente y, si le da la continuidad

necesaria y se gestiona de ma-

nera correcta, se convierte en

una vía de negocio recurrente”. 

En los últimos tiempos los fa-

bricantes han hecho un gran es-

fuerzo en proteger el canal del

consumible original. “Han lle-

vado a cabo auditorías para de-

tectar y acabar con los produc-

tos falsificados”, explica. En lo

que se refiere a los compatibles,

Sergio Martín cree que su peso

ha disminuido. “Hubo un mo-

mento en el que existían tantas

marcas que la calidad y los pre-

cios disminuyeron enorme-

mente”, analiza. “Lo que acabó

con la promesa de los grandes

márgenes”. 

Foco en el consumible original

“Hay que convertir a los
dispositivos de impresión en

elementos críticos para la
digitalización de la empresa”

Acceda al vídeo desde
el siguiente código QR
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ras unos años en los que las
inversiones estaban muy
acotadas, lo que provocó  el
alargamiento de la vida de

los equipos de impresión, a partir de 2016 las
empresas empiezaron a re-
novar sus parques, lo que
permitió la entrada de nue-
vas tecnologías con equipos
que contaban con mayores
prestaciones y funciones en
entornos departamentales. 
Una renovación que ha ido
acompañada de una nueva manera de enten-
der la impresión por parte de las empresas. Y
de los consumidores. “Somos más conscientes
a la hora de imprimir y lo hacemos con más
sentido. Tenemos más conciencia del medio
ambiente e imprimimos lo que necesitamos.
La oficina sin papeles no ha llegado a existir. Ni

la oficina ni las escuelas: los niños van digita-
lizados pero necesitan un soporte para escri-
bir y para pintar; incluso nosotros para leer y
subrayar. Seguimos imprimiendo y seguiremos
imprimiendo”. 

Argumentos de la tinta
En el ámbito de la empresa, la apuesta de Epson
se circunscribe a la tinta. “Estamos demostrando
que es una tecnología mejor y más eficiente en
el entorno empresarial”, insiste Ortega. 
Los argumentos que explican esta exclusividad
residen en la eficiencia y el ahorro. La respon-

sable de canal asegura que las empresas están
cada vez más concienciadas de la necesidad
de controlar el gasto energético. “Tras la ilu-
minación, en la que el LED es clave, analizan
cómo ahorrar en climatización y el tercer ám-

bito que analizan es la im-
presión”, explica. Según los
cálculos de la compañía,
cambiando el parque de im-
presoras láser a tinta el aho-
rro alcanza el 96 %. “Nues-
tras impresoras solo
consumen un 4 % de lo que

consume una láser”, asegura. En lo que se re-
fiere a las emisiones de CO2, éstas se reducen
hasta en un 92 %; mientras que la cantidad de
residuos también es inferior. “En el caso de la
tinta el consumible atiende a pequeñas bolsi-
tas; nada que ver con los tóneres de los equi-
pos láser”. 

La tinta señala la
tecnología de referencia

de Epson para la impresión en
el ámbito profesional. Una apuesta

que ya cuenta con varios años de recorrido
en la compañía y de la que se ha apropiado un canal

que, como recuerda Yolanda Ortega, channel manager en Epson Ibérica, se han convertido en los
mejores “ecoinkfluencers” de la tecnología en este ámbito.

“Somos más conscientes a la hora de

imprimir y lo hacemos con más sentido”

T

Especial Impresion
140 distribuidores integran el programa de servicios gestionados de Epson en España

“La tinta es la mejor

tecnología en el

ámbito de la impresión

en la empresa”

Marilés de Pedro✒
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La tinta también ha asaltado al
entorno del A3. Se calcula que
en España se comercializaron al-
rededor de 17.000 equipos mul-
tifuncionales A3 el pasado año.
Ortega asegura que es una tec-
nología absolutamente válida
para este formato y Epson ya
cuenta con multifuncionales A3
con capacidad de 100 páginas
por minuto; incluso en mono-
cromo.  
Epson cerró su año fiscal en
marzo. Yolanda Ortega asegura
que los resultados han acompa-
ñado, de manera positiva, esta
apuesta por la tinta. En su caso,
han sido los distribuidores es-
pecializados en el ámbito de la
impresión los que se han apro-
vechado de esta apuesta. “Al-
gunos han obtenido crecimien-
tos del 200 % en el último año”. 

Nuevo programa de
canal 
El canal de Epson ha sabido in-
corporar el mensaje “tintero” a
su discurso de negocio. Ortega
denomina “eco-ink-fluencers” a
los distribuidores que forman
parte de su red de distribución. 
Epson renovó su programa de
canal (Business Plus+ Partner
Programme), con el objetivo,
además del imprescindible impulso al creci-
miento, para distinguir figuras especialistas
que, dependiendo de su perfil, tendrán a su al-
cance  programas específicos. Los distribuido-
res de valor más generalistas cuentan con el
programa IT+ y los especializados en solucio-
nes de impresión gestionada están incluidos en
la iniciativa Solutions+. El mapa se completa
con los distribuidores centrados en el ámbito
de la videoproyección y las soluciones enfoca-

das al ámbito AV con el programa Display+.
En estos programas encontrarán una gestión de
cuenta personalizada, acceso a los equipos de
ventas corporativas y de los mercados vertica-
les y otra serie de recursos y beneficios, entre
los que se incluyen planes de negocio perso-
nalizados, soporte a ventas, acceso a promo-
ciones y fondos de marketing.
En el área de la impresión gestionada la marca
cuenta con 140 empresas capaces de ofrecer

estos servicios. “Acuden con un
mensaje diferente a los clien-
tes”, asegura. Junto a ellos, se
ubican los distribuidores IT+,
que ofrecen soluciones IT a las
empresas, lo que incluye la im-
presión. Ortega asegura que
cada vez hay menos barreras
para que el canal acceda a es-
tos modelos de servicios. Re-
conoce que muchos socios en-
cuadrados como IT+ no
cuentan con ese departamento
especifico de soluciones de im-
presión, lo que no es óbice
para su asalto a este entorno.
“Las marcas cada vez se lo po-
nemos más fácil”, asegura. En el
caso de Epson cuentan, por
ejemplo, con programas como
Print 365 o Epson Print Perfor-
mance que permiten comple-
tar las capacidades de los dis-
tribuidores que no cuentan con
recursos suficientes. 

Sostenibilidad y
defensa
medioambiental 
Más allá de la impresión, Epson
mantiene una estrategia de sos-
tenibilidad y de protección del
medio ambiente. Yolanda Or-
tega observa una mayor con-
cienciación en este apartado

en todo tipo de empresas; más allá también de
las grandes, que disponen de un departamento
para estos fines. “Los concursos públicos, en
los que ya aparecen reflejadas obligaciones en
temas de sostenibilidad y ahorro están impul-
sando esta concienciación”, asegura. “Ya no
solo se valora el precio sino el total de la in-
versión y los recursos medioambientales”. 

Epson
www.epson.es/portal 

“Nuestras impresoras solo

consumen un 4 % de lo que

consume una láser”

Mayoristas autorizados:

“La tinta es la mejor tecnología
en el ámbito de la impresión

en la empresa”

Acceda al vídeo desde
el siguiente código QR

Yolanda Ortega, channel manager en Epson Ibérica

Especial Impresion
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Brother está aprovechando el enorme crecimiento que está experimentando
la impresión vinculada con los códigos de barras y las etiquetas

ultifunción
y color
Multifunción, capaz
de imprimir en co-

lor y conectado. Ese es el trío de ca-
racterísticas que marca el dispositivo
de impresión que manda en España.
Sanz defiende la estabilidad de un
mercado que ya alcanzó su madurez,
hace tiempo, pero que mantiene su
rentabilidad para fabricantes y canal gracias al
crecimiento que exhibe en el área del valor gra-
cias, precisamente, al perfil que presenta ese dis-
positivo “estándar”. “Está aumentando el precio
medio de las operaciones que están realizando
los distribuidores”, reconoce. “Al ser equipos que
cuentan con más funcionalidades y permiten ma-
yores capacidades de conectividad, los distri-
buidores pueden utilizarlos para hacerlos con-
verger con otros dispositivos e infraestructuras; lo
que les permite conseguir ingresos adicionales
relacionados con la consultoría y el asesora-
miento”, explica. “Sin olvidar, por supuesto, el
negocio recurrente que procede del consumible
y de los servicios de pago por uso”.

El pasado año el peso de los equipos multifun-
cionales, en términos de unidades, ya era su-
perior al de las impresoras, alcanzando el 52 %.
Y este año se espera que esa cuota sea del
55 %, llegando, en un corto espacio de tiempo,
al 60 %. José Ramón Sanz explica que, a pesar
del parón de la Administración Pública, ésta
está accediendo al uso del multifunción, lo que
le permite sustituir algunos procesos que antes
eran llevados a cabo por las impresoras. “En el
entorno público cada vez cobra más importan-
cia la digitalización de documentos; lo que
exige la sustitución de los dispositivos”. 
El gusto por el color también ha crecido, pro-
vocado, en gran medida, por un cambio en los

hábitos de los usuarios de los equipos de im-
presión. “Mientras que las generaciones más
mayores están acostumbradas a imprimir poco
y habitualmente en monocromo, las actuales,
que se están incorporando al mundo laboral, no
conciben disfrutar de la información a color en
sus dispositivos, con la máxima calidad, y des-
pués imprimirla en blanco y negro”. Sanz tiene
claro que la tendencia es en imprimir más en
color. “Las barreras de precio entre los equipos
monocromo y color se han reducido, y apenas
se mueven entre el 5 y el 6 %, dependiendo de
la tecnología”, completa. En los dispositivos
en color, además, el coste por copia cuando se
imprime en monocromo es equivalente al que

A pesar de su madurez, la impresión sigue ofreciendo muy buenas
oportunidades de negocio. La demanda de los consumidores, que exige
dispositivos con muchas más prestaciones, abre camino a la rentabilidad de
los fabricantes y del canal. José Ramón Sanz, responsable de marketing de
producto de Brother, alienta a que los distribuidores estén atentos a los
“nuevos” segmentos que se abren en este apartado como es el caso de la
impresión de etiquetas y códigos de barras o las oportunidades relacionadas
con la digitalización y la conectividad de los equipos.

“El canal tiene que estar atento a los

cambios en la demanda de los consumidores”

M
Marilés de Pedro✒

Especial Impresion
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tiene un equipo que solo permite esta opción.
La conectividad, la tercera variable, es esencial.
“La impresora monofunción con USB, que era el
estándar hace 5 años, está en declive”, insiste
Sanz. El 99 % de los equipos en inyección de
tinta está conectado y las previsiones de los
equipos de láser se mueven en el 70 % a final
de este año. “El canal tiene que estar atento a
los cambios que se están produciendo en la
demanda de los consumidores para poder
aprovecharla”.  

Buen balance de negocio
El responsable de marketing de producto rea-
liza un buen balance del negocio de Brother en
la primera parte del año. En el segmento de la
impresión más “convencional” reconoce que
cada vez tienen más peso los servicios gestio-
nados. “Está creciendo la demanda del canal
por ofrecérselos a sus clientes”, reconoce. “Los
fabricantes le ofrecemos el soporte necesario
en aquellas áreas que no pueda cubrir, para
permitirles contar con un contrato completo”. 
Brother cuenta con una oferta a medida, a tra-
vés del programa “Partner MPS”, para que su
canal se incorpore a este modelo. “Le sumi-
nistramos una serie de soluciones para que
puedan ofrecer sus programas de pago por
uso”, explica. En el último año Brother ha cre-
ado una plataforma que permite a los distri-

buidores gestionar sus contratos y la ex-
plotación del servicio. “Les permite in-
corporar sus propios servicios e incluso
solicitar el apoyo de una financiación”. 
Además, es capaz de identificar en qué
momento los equipos van a necesitar los
consumibles y gestionar el envío auto-
mático de los mismos, lo que incrementa
la eficiencia en toda la cadena. La base
actual de distribuidores adscritos al pro-
grama Partner MPS alcanza los 300.
Junto al tirón de los servicios gestiona-
dos, José Ramón Sanz señala el enorme
crecimiento que está experimentando la
impresión vinculada con los códigos de
barras y las etiquetas. Un mercado que
según la consultora Gfk está creciendo a
ritmos del 35 % en la primera mitad del
año en España. “En nuestro caso, esta-
mos superando ese baremo”, asegura. La
marca goza de una cuota del 40 % en el canal
en el segmento en el que se engloban los es-
cáneres documentales, las impresoras de eti-
quetas y las rotuladoras electrónicas. 
Sanz explica el auge de este mercado relacio-
nado con la autenticación por la aparición de
muchas empresas, nativas digitales, que im-
primen directamente desde los sistemas en
los que alojan sus datos a las etiquetas. Las re-
gulaciones también tiran de este tipo de im-

presión que está liderado por el sector ali-
menticio, la logística y la sanidad. “Es un mer-
cado que ya está presente, a pesar de su ca-
rácter especializado, en la mayor parte de las
empresas en España”.
Por último, el área de los escáneres documen-
tales es otro de los apartados que mejor se
está comportando en la compañía. “La necesi-
dad de las empresas de contar con sus datos
en formato digital, tanto por temas de seguri-
dad como de accesibilidad, es uno de los fac-
tores que ha permitido su crecimiento”.  

Brother
Tel.: 91 655 75 70

José Ramón Sanz,
responsable de marketing de producto

de Brother

“Aquello que mejor se ajusta a lo que desea el canal para su

cliente”. José Ramón Sanz defiende la armonía en la que viven las

dos tecnologías en la empresa. “La evolución de ambas asegura

su validez para la gran mayoría de los documentos que las empre-

sas maneja hoy en día”, asegura. Lo más importante, recomienda,

es observar lo que prefiere el cliente y conocer al detalle cuál es

el documento tipo que necesita imprimir. “Cuando la mayoría de

los documentos que imprime son de una sola página, la tinta es la

mejor opción porque el tiempo de la primera página con esta tec-

nología es mucho más rápida; sin embargo, para altos volúmenes

de impresión, en los que entra en juego la doble cara, el láser es

más eficiente”. 

Tinta, láser, láser, tinta

Especial Impresion

“El canal tiene que estar atento
a los cambios en la demanda

de los consumidores en el
mercado de la impresión”

Acceda al vídeo desde
el siguiente código QR

Mayoristas autorizados:

Sólo consumibles (especialistas):
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Los equipos A3 en color, uno de los ámbitos de crecimiento en Canon

n esta evolución de la impre-
sión, Sánchez-Caballero re-
cuerda que la crisis que
afectó al mercado hace algu-

nos años impactó, desde los primeros momen-
tos, a este apartado, obligando a acelerar la
cultura de una impresión más racional. “El do-
cumento impreso forma parte de nuestra cul-
tura”, insiste. “Vivimos en un momento híbrido
en el que manejamos tanto documentos en pa-
pel como electrónicos”, recuerda. Los procesos
de transformación del puesto de trabajo son
una realidad en muchas empresas; sin embargo,
no han desterrado al documento impreso que
“también ha evolucionado y
ha ocupado su espacio”.
La racionalización se ha asen-
tado en los procesos de im-
presión: se ha pasado de un
entorno absolutamente per-
sonalizado en el que cada usuario contaba con
su impresora y sus dispositivos, hasta un ámbito
mucho más colaborativo. “Todas las empresas
entendieron que había que empezar a optimizar
recursos; lo que provocó la realización de audi-
torías para analizar cuáles eran los recursos que
tenían y, sobre todo, qué uso se hacía de los

mismos”. Se trataba, en definitiva, de
“mejorar la política de costes y la pro-
ductividad”. 

Peso estratégico en
Canon
La impresión, junto al negocio vincu-
lado con la imagen, se articulan en
los dos segmentos con más larga tra-
dición en el negocio de Canon. Y los
que también le han otorgado más
imagen de marca. Se integran en lo que Sán-
chez-Caballero denomina su aproximación “360
grados” al cliente, “que siempre es el centro”,

insiste. Es una rueda que, además de la impre-
sión y las soluciones vinculadas con el mundo
de la imagen, incluyen video IP, aplicaciones de
analítica o de gestión documental, entre otras. 
“La impresión ocupa un lugar estratégico en
nuestro negocio ya que debemos suministrar a
los usuarios los medios necesarios para que

desempeñen su trabajo; lo que incluye la óp-
tima gestión de los dispositivos de impresión”,
recuerda. “Imprimimos de una manera más ra-

cional; con mejores medios y
una mayor calidad”. 

Mercado estable
El mercado de la impresión
se mantuvo estable en 2018

en España y en la primera parte de este ejer-
cicio, la tónica es similar. En el caso concreto
de Canon, la directora de desarrollo de nego-
cio destaca el destacado crecimiento en el
segmento A3 color. “Se trata de equipos com-
partidos, que exhiben unas muy altas presta-
ciones”. 

“No solo no está agonizando sino que desempeña un papel,
importante, en los procesos de transformación digital que
están llevando a cabo las empresas”. Eva Sánchez-Caballero,
directora de desarrollo de negocio de Canon, defiende que
la impresión, a pesar de su largo recorrido en el mercado TI,
también ha sabido evolucionar. “Ha sabido ocupar su espacio
dentro del ecosistema digital en el que ya se mueven las
empresas, integrándose en el desarrollo de sus proyectos y
de sus objetivos de negocio”. 

E
Marilés de Pedro✒

Eva Sánchez-Caballero,
directora de desarrollo de negocio de Canon

Especial Impresion

“Imprimimos de una manera más racional;

con mejores medios y una mayor calidad”

“La impresión está ocupando su espacio
dentro del ecosistema digital

que tienen las empresas”
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La marca ha renovado su
gama completa de dis-
positivos ImageRunner
que exhibe nuevas pres-
taciones, lo que ha per-
mitido elevar su valor, so-
bre todo en lo que se
refiere a la seguridad.
“Las mayores oportuni-
dades están vinculadas
con las necesidades que
se generan en torno a los
trabajos de valor”.  

Más allá del pago por uso 
Los servicios gestio-
nados señalan el
presente en la im-
presión. En este
apartado, el reco-
rrido de Canon, por
su tradicional vincu-
lación con el mundo
de la copia, es más
largo; con un abanico que incluye desde el pri-
migenio pago por uso hasta los servicios vincu-
lados con la gestión completa del parque de

equipos, la monitorización o la seguridad. “El
pago por uso fue la gran noticia”, reconoce.

“Tuvo una gran aceptación; y sigue mante-
niendo su hueco en los clientes, pero no es el
único modelo ya que las necesidades de los

clientes son muy diver-
sas”. Entre las fórmulas
más extendidas están las
relacionadas con el ren-
ting, por ejemplo, “por
los beneficios fiscales
que aporta”. Además, la
marca acaba de lanzar un
servicio de tarifa plana,
“muy interesante para de-
terminados clientes”. 
Sánchez-Caballero des-
taca la flexibilidad que

presenta Canon. “Los clientes nos observan
como un socio de confianza que les acompaña

en este viaje digital
que va mucho más
allá del segmento
de la impresión, in-
cluyendo aparta-
dos, por ejemplo,
como la optimiza-
ción de los flujos de
trabajo de los de-

partamentos concretos de las empresas”. 

Canon
Tel.: 91 538 45 00

“Cada vez que ponemos en marcha un plan de

impresión en un cliente, va asociado a un plan de

gestión del cambio y a un plan de comunicación”

La seguridad es uno de los fac-

tores más importantes en los

procesos de transformación de

las compañías que deben con-

tar con una política que integre

los equipos de impresión. Sin

embargo, la gran duda que se

plantea es si estos dispositivos

están adecuadamente protegi-

dos. Según un estudio de la

consultora IDC, menos del 2 %

de las impresoras está prote-

gida a nivel mundial y sólo el

44 % de los CIO la integra den-

tro de su plan de seguridad. “Es

el gran reto, con mayúsculas”,

asegura la responsable de ne-

gocio. “Y en todos los aparta-

dos”, insiste. 

La entrada en vigor el pasado

año del nuevo reglamento de

protección de datos (GDPR) ha

impulsado la adopción de medi-

das que incluyan a estos dispo-

sitivos, la mayoría de ellos

compartidos, para garantizar la

privacidad de las impresiones. 

La brecha puede producirse en

cualquier lugar y por cualquier

empleado, lo que sitúa la for-

mación de los mismos como un

elemento clave en el cumpli-

miento de las políticas de segu-

ridad. “La responsabilidad re-

side en cada uno de los emple-

ados”, recuerda. “Cada vez que

ponemos en marcha un plan de

impresión en un cliente, va aso-

ciado a un plan de gestión del

cambio y a un plan de comuni-

cación ya que es vital que los

empleados sean conscientes

de los efectos que tiene cual-

quiera de sus acciones”. 

La seguridad: ¿la impresora está convenientemente protegida?

Especial Impresion

Mayoristas autorizados:

“La impresión está ocupando su
espacio dentro del ecosistema

digital que tienen las empresas”

Acceda al vídeo desde
el siguiente código QR
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Estos datos y tendencias demuestran que la impresión sigue sien-

do un área que ofrece multitud de oportunidades que aún están

por explorar; una estrategia fundamental para el buen funciona-

miento de cualquier tipo de compañía. De hecho, según un informe

de Quocirca, el 39 % de las empresas considera que la impresión

seguirá siendo una parte fundamental de su negocio para 2025,

aunque su forma de imprimir y de manejar el papel será muy dis-

tinta. Es decir: las empresas seguirán usando el papel, dejando atrás

el famoso mito de la “oficina sin papeles”, y dando prioridad a los

MPS para llevar a

cabo una gestión óp-

tima de la impresión. 

Otra tendencia que

debemos tener en

cuenta es el tipo de

dispositivos que es-

tán dominando el en-

torno empresarial. Los protagonistas son sin duda 2 tipos: los equi-

pos multifunción —que están superando en ventas a las impre-

soras mono función— y el color. El primero se debe a que exis-

te una necesidad cada vez mayor de contar con escáner para di-

gitalizar los documentos y almacenarlos de forma segura y or-

denada, y tener un mejor acceso a los mismos. Y el segundo, por

la necesidad de que los documentos impresos tengan la misma

apariencia que como los vemos en la pantalla, una exigencia que

es mayor en el caso de los millennials si tenemos en cuenta al-

gunos estudios recientes.

Más fuentes de ingresos para el canal con la
tecnología y servicios de Brother
Los servicios de impresión gestionados de Brother se han convertido

en una fuente estratégica de ingresos para el canal. Las empresas

cada vez están apostando más por estos servicios, puesto que les

permiten subcontratar tareas como gestionar la compra de con-

sumibles o controlar lo que los empleados gastan en imprimir cada

mes. Y esto supone una importante oportunidad para el canal, ya

que les ayuda a tener una facturación recurrente y a incrementar

la fidelidad de sus

clientes. 

Además, Brother ofre-

ce equipos que ayu-

dan a las empresas a

conseguir un ahorro

energético de hasta el

50 %, lo que supone

otra oportunidad para que el canal anime a sus clientes a renovar sus

parques de impresión por soluciones más ecológicas.

En resumen, Brother se ha posicionado como el partner que el ca-

nal necesita para incrementar sus ingresos y, lo más importante: man-

tenerse en un mercado que cada vez es más competitivo. Y es que

Brother desarrolla sus soluciones y servicios a partir del análisis ex-

haustivo de las necesidades de impresión y digitalización de los usua-

rios. Es el fondo de nuestro lema “At your side”. 

José Ramón Sanz, 
responsable de marketing de producto de Brother

Tribuna Brother

José Ramón Sanz,
responsable de marketing de producto de Brother 

Brother, el mejor aliado para el canal en el
creciente mercado de la impresión

Los servicios de impresión gestionados de

Brother se han convertido en una fuente

estratégica de ingresos para el canal

El mercado de la impresión está
evolucionando muy rápidamente, al igual
que otros ámbitos tecnológicos, y es un
hecho que los servicios de impresión
gestionados (MPS) están marcando su
futuro. Según datos de la consultora
Context, en 2018 en España el mercado se
mantuvo estable, pero, en el primer
trimestre de 2019, el sector de la
impresión experimentó un crecimiento
del 3,6 % en unidades y del 4,3 % en
ingresos.
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Además de utilizar campañas de marketing inteligentes y planifica-
das con antelación para atraer a los clientes e impulsar las ventas de
productos clave, también es esencial para las tiendas físicas dispo-
ner de la capacidad de reaccionar ante una importante oportunidad
de venta vinculada a cambios repentinos de tiempo o modas ali-
mentarias en redes sociales. Esto, a su vez, exige un rápido acceso
a una amplia gama de carteles impresos orientados al cliente. 
Como es natural, el minorista equipado para ofrecer esta comuni-
cación visual fundamental, bajo demanda en tienda, dispone de una
ventaja significativa. 
Junto con el posicionamiento estratégico al final del pasillo, una se-
ñalización llamativa desempeña un papel clave a la hora de fomen-
tar las ventas de los principales productos. Bien es cierto que las pe-
gatinas y los rótulos en escaparates son una forma probada de au-
mentar la afluencia de público y atraer clientes, sin embargo, los ban-
ners colgantes a doble cara y la señalización de puntos de venta que
dirigen al cliente hacia donde encontrarlos tienen un papel igualmente
fundamental en el ciclo de ventas, sobre todo cuando se trata de com-
pras impulsivas o espontáneas. 
En lugar de esperar a que lleguen los materiales de marketing impresos
a la tienda, las impresoras a color de alta definición de pequeño for-
mato están diseñadas para la venta directa y ofrecen, por ejemplo,
a los supermercados la capacidad de reaccionar ante una ola de ca-
lor repentina, un boletín de noticias o una moda alimentaria emergente
en Internet a través de la creación de materiales de marketing y de
punto de venta, grandes y pequeños bajo demanda.

"Siga las señales"
Esta clara señalización en tienda es rentable y práctica, y no solo
mejora la experiencia de cliente ayudándole a encontrar lo que bus-
ca, sino que también se puede utilizar estratégicamente para atraer
al comprador hacia productos con un alto margen de beneficios y
para promocionar líneas que se desea que rindan mejor. Las im-
presoras más recientes, listas para la venta directa, son lo sufi-

cientemente pequeñas para
su uso en trastiendas y ofre-
cen la flexibilidad necesaria
para crear banners a doble
cara de gran formato y alto
impacto, así como etiquetas instructivas para estantes y estante-
rías tipo góndola, que contribuyen a aprovechar al máximo el valioso
espacio de estantes y pasillos.
En lugar de resaltar sin más un descuento en el borde de los estan-
tes, los minoristas pueden sacar el máximo partido a esta capacidad
para imprimir bajo demanda. Por ejemplo, mostrando una reciente crí-
tica que recomienda su negocio o participando en una campaña de
marketing a nivel nacional con materiales impresos que incluyan imá-
genes llamativas y un texto claro. Además de fomentar las ventas,
esta información puede acelerar la toma de decisiones, ayudando a
guiar al comprador indeciso y, lo que es más importante, a que sien-
ta que ha elegido bien.  

La receta del éxito: impresión en tienda
más allá del A4 estándar
Las soluciones de señalización de OKI Europe para pequeños co-
mercios incluyen las impresoras color LED A3 digitales de la serie
C800. Al ser los equipos A3 más pequeños del mercado, son perfectos
para el entorno de venta minorista, donde el espacio es un bien pre-
ciado. Ofrecen la flexibilidad de imprimir en soportes precortados, in-
cluidas etiquetas de formato pequeño para bordes de estantes, eti-
quetas de precios y banners para estantes, así como grandes carteles
a doble cara de hasta 1,3 metros incluso en soportes impermeables,
adecuados para cualquier punto de la tienda, como fuera en la ace-
ra, junto a los refrigerados y otros productos frescos o en los pasi-
llos de los congelados. 

Javier López, industry vertical general manager,
business development sales transformation EMEA de OKI

En el frenético mundo de los bienes de consumo, la rapidez, el precio y la
comodidad son factores esenciales para atraer a los clientes a la tienda y
asegurar que salgan satisfechos. La flexibilidad para adaptar rápidamente
las ofertas y la publicidad en tiendas mientras se guía al cliente por la tienda
de forma fluida, se ha convertido hoy en día en un factor importantísimo
para contribuir a las ventas inmediatas y a una fidelidad futura.

Tribuna OKI

Javier López,
industry vertical general manager,

business development sales
transformation EMEA de OKI 

El reto de mejorar la experiencia de cliente
y aumentar el valor de compra a través

de la comunicación visual
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Vivimos un momento muy sensible en lo
que respecta a la privacidad de los datos.
Prueba de ello son las leyes que nos rigen
tanto en el marco español como en el eu-
ropeo (RGPD y LOPDGDD). Este contexto
obliga a las empresas a adaptarse a es-
tas normativas y a orientar sus procedi-
mientos en función de estas directrices. 
La seguridad empresarial aborda multitud
de retos derivados de la transformación
digital en la que están inmersas las com-
pañías. Lo primero que debemos tener en
cuenta es que es un tema que afecta a to-
das las áreas de la empresa, llegando tam-
bién hasta la impresión digital. Es habitual
hablar de la seguridad en grandes servi-
dores, páginas webs o dispositivos de alto
nivel. Sin embargo, debe reforzarse igual-
mente en procesos tan sencillos como im-
primir un documento, pues también aquí
se pueden producir errores que afecten a los datos de la empresa.
El ámbito de la impresión digital ha experimentado ciertos cambios,
algunos motivados por una reformulación de la cultura empresarial ge-
neral. Pasamos de un entorno personalizado en el que cada trabaja-
dor tenía su propio equipo de impresión a uno colaborativo en el que
éstos se comparten. Si bien resulta una medida eficiente para opti-
mizar recursos, también con-
lleva un mayor riesgo de que
los datos se transfieran sin
control. 
Aportar las medidas de se-
guridad en los dispositivos de
impresión compartidos es
fundamental para proteger la
información en situaciones
comunes. Por ejemplo, mediante el borrado de memoria automático.
Otra alternativa pasa por realizar una auditoría de los contenidos den-
tro de un documento impreso mediante palabras clave. 
Los equipos de impresión de gran seguridad nos permiten fortale-
cer el control de los datos que manejamos. En primer lugar, evitan

la pérdida de documentación en caso de
que se produzca algún fallo inesperado,
e impiden que haya filtraciones de datos.
Imaginemos que la impresión no se eje-
cuta correctamente debido a un atasco
de papel o a un error en la orden. Los da-
tos que contengan los archivos que se
quedan en cola podrían ser accesibles
para cualquier persona. Para evitarlo, el
equipo de impresión debe tener la ca-
pacidad de eliminar la orden y evitar que
queden visibles.
La protección de los equipos de impresión
también favorece fórmulas como el te-
letrabajo. En un momento en el que
muchas empresas apuestan por esta al-
ternativa laboral, el hecho de poder co-
nectar ambos dispositivos de forma se-
gura supone una garantía tanto para la
empresa como para el trabajador.  

Sin embargo, esta tarea no es únicamente competencia de los di-
rectivos, o no debería serlo. Es una cuestión que concierne a todos
los empleados. Y es que la única forma de garantizar la seguridad
por completo es inculcar las buenas prácticas en todas las personas
que componen la empresa.  
Hoy en día no se entiende una compañía sin un perfecto conocimiento

sobre la transmisión,
análisis, gestión y ma-
nejo de los datos. Des-
de Canon, como socio
tecnológico de confian-
za, debemos tener cla-
ro que tan necesario
como implantar estas
medidas en los equi-

pos es formar y educar a nuestros clientes sobre su funcionamien-
to. Solo así seremos capaces de ayudar a prevenir las brechas de se-
guridad derivadas de la impresión digital. 

Eva Sánchez-Caballero
Pre-sales manager de Canon España 

En el año 2020 aproximadamente un cuarto de la población mundial se verá afectada por la violación
de datos, según las predicciones de IDC. Esta información nos dirige a una única reflexión: ¿están las
empresas suficientemente concienciadas en materia de seguridad? 

Tribuna Canon

Eva Sánchez-Caballero,
pre-sales manager de Canon España 

La seguridad de los datos,
una realidad de la impresión digital

La protección de los equipos de

impresión también favorece

fórmulas como el teletrabajo
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PUBLIRREPORTAJE Infortisa

a mejora de sus servicios ha sido una constante para
Infortisa en sus 30 años de actividad. Juan José Con-
tell, CEO del mayorista, subraya que “aunque el sec-
tor ha sufrido innumerables cambios en este tiempo,

nuestros servicios nunca han dejado de ampliarse y mejorarse”. 
Esta línea de trabajo le ha llevado a diseñar una cartera de servicios
para aportar valor añadido a sus distribuidores y adaptarse a sus ne-
cesidades. Esta orientación, que se ha convertido en uno de los pun-
tos fuertes del mayorista, le ha permitido fidelizar a sus clientes y con-
tribuir a que mejoren su competitividad. 

Nuevo servicio
En los últimos meses, Infortisa ha fortalecido su oferta de servicios
para proporcionar nuevos beneficios a su red de distribuidores. Uno
de los últimos ha sido el servicio de desistimiento que ha lanzado para
cubrir una de las demandas actuales de las tiendas de informática. “El
desistimiento es un servicio orientado a la tienda clásica de informá-
tica que está en una situación de inferioridad en relación a los gran-
des retailers a la hora de asumir el derecho de desistimiento del
cliente final”, explica Contell. 
A través de este servicio, en un plazo de 45 días, el mayorista ofrece
la gestión de la devolución de los artículos abiertos y usados por sus
clientes finales que hayan optado por el derecho de desistimiento. En
el caso de los productos que sigan precintados el plazo se amplía a
60 días y asciende hasta los 90 días si son de la marca Iggual o X-One. 
El objetivo de Infortisa con este servicio es ofrecer una “vía para que
estos productos desprecintados y en ocasiones usados no se queden

atascados en sus stocks”,
recalca el directivo. 
Este servicio no será el úl-
timo que lanzará este año.
Tras el verano, planea am-
pliar su catálogo de servi-
cios y uno de ellos será la re-
cogida del RMA a cargo de
Infortisa. 
“Las tiendas necesitan servi-
cios para competir con gi-
gantes. De este modo se
sienten respaldadas por su
mayorista”, reitera Contell.

L

Infortisa está respondiendo a la demanda de las tiendas tradicionales de informática lanzando un nuevo
servicio de desistimiento. Esta opción, que permite la gestión de la devolución de los artículos abiertos
y usados de los clientes finales en un plazo de 45 días, se suma a la amplia cartera de servicios que ofrece
el mayorista con el fin de ayudar a sus resellers a competir con los grandes retailers. 

Infortisa lanza un nuevo servicio
de desistimiento 

• Trato personalizado con un comercial asignado

• Financiación a medida y tarifas especiales

• Política de portes especiales

• Abono directo de RMA

• Plataforma i-portal

• Dropshipping

• Entregas rápidas (en el mismo día en la C. Valenciana y Murcia) 

• Devoluciones comerciales durante 60 días y 45 de desistimiento

Principales servicios
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Transporta tus datos con total

seguridad con las memorias

USB de Kingston. DataTrave-

ler® Generation 4 (DTIG4) de Kingston cuenta con USB 3.0 para

transferencias rápidas y sencillas y está disponible en varios co-

lores y capacidades desde 8GB hasta 128GB.

Es compatible a la inversa con los puertos USB 2.0 existentes, per-

mitiendo a los usuarios de 2.0 migrar a 3.0 en el futuro, sin tener

DataTraveler®
Generation 4 

KINGSTON

El patinete eléctrico BRIGM-

TON BMI-365 es perfecto para

realizar pequeños desplaza-

mientos en la ciudad. Fabricado en aleación de aluminio, alcanza

una velocidad máxima de hasta 20km/h y cuenta con control de

velocidad de crucero, motor eléctrico de 250W de potencia, ba-

tería de 7800mAh y luz delante y trasera LED.

Patinete eléctrico
BMI- 365

BRIGMTON

Disfruta de la música vayas

dónde vayas con lo último de

Energy Sistem. El altavoz

Urban Box 7, tiene una poten-

cia de 30 W,  es resistente al agua y cuenta con tecnología True Wi-

reless Stereo que te permitirá sincronizar dos altavoces.

Cuenta además con batería recargable de hasta 6 horas de dura-

ción, conectividad Bluetooth 4.2 y reproductor MP3 MicroSD.

Altavoz BT Urban Box 7

ENERGY SISTEM

Sencillo y práctico, el modelo

Harmony de SPC dispone de una

pantalla con resolución QVGA de

240 x 320 pixels,  botones gran-

des, base de carga, y está disponible en los colores blanco y negro.

Además, el teléfono es Dual SIM y cuenta con Bluetooth y doble pan-

talla,  3 memorias directas, hasta 7 números SOS, botón directo de

llamada al 112, radio FM y cámara con flash.

Harmony

SPC

La batería externa de la marca

de accesorios de telefonía X-

One, cuenta con un diseño

moderno y ergonómico, de

imitación a piel, y permite cargar smartphone, tablet u otros  dis-

positivos gracias a sus puertos Micro USB, Lightning y Type-C.

Powerbank  

X-ONE

Transporta tu portátil o Note-

book de 17´con la mochila de

EWENT. Fabricada en nailon im-

permeable y resistente al des-

garro, cuenta con toma USB para cargar tus dispositivos en cualquier

lugar. Gracias a sus correas ergonómicas, sus múltiples comparti-

mentos y su respaldo acolchado, es perfecta para su uso diario.   

Mochila con puerto USB

EWENT

Infortisa
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ascual insistió en el impacto, brutal, que tiene la transfor-
mación en los entornos empresariales, en la metodología
que marca el trabajo y los procesos de negocio de las em-
presas, en la relación con los clientes y en las propias or-

ganizaciones. Una transformación que, recordó, la han provocado todas
aquellas compañías que han sido capaces de hacer un uso “más inteligente
de la tecnología”, lo que les ha permitido “atender mucho mejor, y de ma-
nera inmediata, las necesidades de los clientes”. Unas empresas que “han
roto la cadena de valor”, sabiendo entender mejor a lo que ya se llama el
súper consumidor, identificado con una persona “siempre ocupada, social,
móvil y capaz de manejar un enorme volumen de información”.
El canal, a su juicio, “debe ser un agente de cambio y de transformación en
los clientes”. Se trata de que evolucione, desde su tradicional papel de  in-
tegrador, “hacia una labor consultiva”.

Alberto Pascual, director ejecutivo de Ingram Micro

Digital Summit
o cómo el canal de Ingram Micro

debe ser un agente de cambio en sus clientes

Obsesionado con potenciar en sus clientes el
conocimiento de las asignaturas que conforman,
más allá de la obligada tecnología, la “carrera” de
la transformación digital, Ingram Micro ha
celebrado en Madrid la segunda edición de su
Digital Summit. Alberto Pascual, director ejecutivo
del mayorista, volvió a recordar, ante un auditorio
integrado por representantes de su ecosistema
(fabricantes y distribuidores), que la clave para
asimilar este huracán digital “no es la tecnología;
sino la estrategia y el cliente”.

El mayorista celebra una nueva edición de su foro digital 

Marilés de Pedro✒

P
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Mucho por hacer
Según un estudio de IDC solo el 11 %
de las organizaciones se encuentra
en un proceso maduro de transfor-
mación digital. Un porcentaje, cierta-
mente escaso, frente al 52 % que, en
mayor o menor medida, no tiene nin-
guna ruta digital diseñada. Junto a es-
tos dos extremos, el 22 % de las em-
presas ha empezado a caminar pero
solo son transmisoras de información
y el 15 % restante sigue esta ola digi-
tal pero su innovación es escasa. Fran-
cisco Torres-Brizuela, director de ca-
nal, alianzas y cloud de NetApp,
resaltó los buenos resultados que ob-
tiene el grupo que da forma al visio-
nario 11 %. “Han mejorado por seis su
eficiencia operativa, han multiplicado
por tres su beneficio y el número de nuevos clientes; y por dos sus ventas”.
Torres-Brizuela pintó el panorama en el que se mueve el canal. “El mundo
es híbrido y multicloud”. Ahora bien, el camino es paulatino. “El primer paso
que acometen las compañías es la externalización de su infraestructura, a
lo que seguirá la contratación de aplicaciones en la nube como un servi-
cio”, relató. Tras estos dos pasos, la senda continúa con un adecuado equi-
librio entre el consumo de la nube pública con la privada que, a su juicio,
“está cobrando protagonismo”, lo que conduce a la construcción de en-
tornos privados. El paso definitivo es el “retorno” de las empresas al con-
sumo de una infraestructura
basada en unos microservi-
cios en propiedad. “Los ser-
vicios que ofrecen las gran-
des nubes públicas serán
alojados, en modo on-pre-
mise, por las empresas”.
El camino para el canal tam-
poco se torna corto en este
huracán digital. Torres-Bri-
zuela le recomendó “empezar por poco” con proyectos, por ejemplo, de
migración a Flash de su infraestructura de almacenamiento o de ciertas
aplicaciones. Ahora bien, “siempre con un plan que apunte al futuro”.

La transformación digital:
la cosa va por “barrios” verticales 
Como es lógico, la ola digital no sabe de sectores. “A cualquier vertical le
va a llegar su disrupción”, recordó Antonio Conde, director de innovación
y transformación digital en Cisco. “Se está innovando continuamente y a
más velocidad”. El liderazgo en transformación digital lo tiene el sector
bancario. “Somos una referencia a nivel mundial”, recordó.
La marca ha llevado a cabo un estudio para analizar el panorama empre-
sarial frente a ese momento de disrupción que arroja el dato de que el 41
% de las empresas observa esta disrupción como un riesgo potencial de
supervivencia. En la otra vertiente, el 31 % de las empresas está acome-

tiendo un proceso serio y organizado de transformación digital. Echando
un vistazo a los verticales, el estudio señala que son las empresas que se
mueven en el entorno de los medios de comunicación y el entreteni-
miento las más avezadas en estas lides transformadoras; junto a las telcos,
el segmento financiero y el retail. En el lado de los rezagados, las empre-
sas energéticas y las centradas en el ámbito de la salud ocupan los vago-
nes de cola.
Conde destacó que no hay un único modelo para desarrollar la transfor-
mación digital en las empresas. “Desde aquellas cuyo valor reside en la pla-

taforma que han desarro-
llado hasta otras que se han
convertido en agregadoras
para conseguir un menor
coste que les permita com-
petir con los nuevos jugado-
res; pasando por las que ba-
san todo su poder en la
experiencia del cliente”.
Cisco ha puesto en marcha

en España una iniciativa, Digitaliza, cuyo desarrollo está marcado por la
Agenda Digital que puso en marcha el último gobierno de Rajoy (y que aún
permanece). Observando las partidas presupuestarias, Cisco fijó su poder
digitalizador en cuatro segmentos: industria 4.0, territorios inteligentes, in-
fraestructuras criticas seguras e innovación y empleos digitales. Las tres pri-
meras, que se llevan el 85 % de la inversión de Cisco, ya han permitido ge-
nerar negocio; sin embargo, la última, relacionada con el talento, no
pretende el retorno de la inversión. Conde explicó que se ha puesto en
marcha un programa de formación gratuito destinado tanto a los parados
como a las profesiones que pueden peligrar con esta ola digital. Una for-
mación que se basa en las necesidades de los clientes de Cisco, a los que
se interroga por los posibles huecos en sus plantillas; y que permiten el di-
seño de los cursos. 

Ingram Micro
Tel.: 902 506 210

Según IDC solo el 11 % de las

organizaciones se encuentra en un

proceso maduro de transformación digital

Francisco Torres-Brizuela, director de canal, alianzas y cloud de NetApp

EN PROFUNDIDAD

“Se está innovando

continuamente y a

más velocidad”
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Reclutará figuras con un perfil de integradores de sistemas especialistas en networking y seguridad 

EN PROFUNDIDAD

l aumento de la complejidad de los ataques y las ame-
nazas con el auge del ransomware, que es más sofisti-
cado y difícil de detectar, el avance del criptojacking y de
los ataques sin fichero, junto con la duración de estos ata-

ques, están marcando el panorama actual de la ciberseguridad. “A día de
hoy tenemos mejor tecnología y concienciación y la inversión en ciberse-
guridad está creciendo más que la media del mercado TIC. Sin embargo,
los atacantes están más tiempo dentro del sistema”, explica Juan Jesús Me-
rino, national channel country manager de Bitdefender en España. “Uno
de los motivos es la fatiga por alertas que se produce en los centros de
gestión de seguridad (SOC). Los equipos está saturados con miles de in-
cidencias que les llegan continuamente y hay una escasez de recursos”,
añade. Este problema se produce en todo el mundo y puede suponer que
un tercio de los incidentes que llegan a los SOC se quede sin estudiar por
esta falta de tiempo, según indican algunos estudios. 

Bitdefender busca nuevos partners
para ampliar su presencia en la gran cuenta

La estrategia y las soluciones para empresas de
Bitdefender están fortaleciendo su presencia en
nuestro país. Su ratio de crecimiento supera al del
mercado, pero para seguir incrementando su
cuota en el mundo de la gran cuenta tiene
previsto generar nuevo negocio a través de los
últimos productos que ha sumado a su oferta
como Network Traffic Security Analytics o las
nuevas opciones de su solución GravityZone. 
Al mismo tiempo impulsará su red de distribución
ampliando su red de partners y dando a conocer
las ventajas de su renovado programa de canal. 

Juan Jesús Merino,
national channel country manager de Bitdefender en España

E
Rosa Martín✒

“El mercado está solicitando la ayuda

de los partners MSP para disfrutar de

la ciberseguridad como servicio”
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Estrategia
Ante esta situación, la estrategia actual de Bitdefender se basa en la ar-
quitectura GravityZone, desarrollada hace varios años y diseñada para
proteger los entornos virtualizados y el
cloud. Esta apuesta, arriesgada en su mo-
mento, se ha “convertido en una ventaja
competitiva”, según subraya Merino.  
Esta arquitectura está preparada para pro-
teger todos los entornos que tienen sus
clientes, desde los totalmente virtualiza-
dos hasta los híbridos, onpremise o mó-
viles. De este modo, es capaz de dar una
solución única para el entorno, sea del
tipo que sea, con una gestión unificada
que reduce la fatiga de las alertas que sufren los equipos de seguridad para
que sean capaces de llegar a más incidencias. 
Esta estrategia, pensada para los entornos cloud y los centros de datos,
está afianzando su presencia en la gran cuenta. Al mismo tiempo, está im-
pulsando la solución Network Traffic Security Analytics (NTSA) que permite
la detección de brechas de seguridad en tiempo real. “Es una solución
orientada a clientes medianos y grandes que tengan un grado de madu-
rez medio o alto en seguridad”, explica el responsable de Bitdefender. Esta
solución completa la gama de herramientas de seguridad de las empresas
y aporta una mejor visibilidad de la red. Combina aprendizaje automático
y análisis del comportamiento con información de la inteligencia de ame-
nazas en la nube de Bitdefender para detectar ataques. “Permite, además,
un triaje de los incidentes de seguridad de una forma automática y ofrece
una visibilidad completa de
la red, que es lo que bus-
can los clientes”, recalca. 
A través de estas solucio-
nes está fortaleciendo su
presencia en el mercado
empresarial español, lo-
grando un crecimiento por
encima del mercado como reflejan sus resultados del primer semestre de
este año. Ha cosechado un crecimiento del 30 % respecto al mismo se-
mestre del año anterior. Este incremento supera ampliamente el creci-
miento del mercado de la ciberseguridad que se sitúa entre un 8 y 12 %,
según estimaciones de IDC. 
Las soluciones avanzadas para el data center, el endpoint, NTSA o las des-
tinadas para el EDR centrarán su esfuerzo en los próximos meses para con-
tinuar creciendo. Su intención, además, es ofrecer una gestión de la se-
guridad más sencilla. Por ejemplo, su solución GravityZone Ultra integra la
solución de protección de endpoint con un EDR. De este modo, el cliente
no tiene que comprar dos productos, ahorrando tiempo y recursos. 

Canal
A la hora de llevar estas soluciones a las empresas, Bitdefender confía en
el canal. Su red de distribución está formada por centenares de partners
para cubrir todo el territorio nacional y llegar a todos los segmentos em-
presariales. Esta red de distribuidores está encabezada por los mayoris-
tas Aryan, Ingecom y Reditelsa —esta figura para la parte MSP—.  A sus so-

cios les ofrece una serie de ventajas y beneficios a través de su programa
de canal Partner Advantage Network Program (PAN), que se ha comple-
tado con otro diseñado para los proveedores de servicios gestionados.

Este Managed Services Provider (MSP)
Program se ha preparado para satisfacer
la alta demanda de servicios gestiona-
dos de seguridad y está pensado para
aprovechar la oportunidad de negocio
que presenta este formato. “El mercado
está solicitando la ayuda de los partners
MSP para disfrutar de la ciberseguridad
como servicio. Lo que ofrece nuestro
programa de canal es que el cliente y el
partners puedan decidir cómo quieren

consumir nuestra seguridad”, resalta Merino. 
El programa distingue tres niveles: Bronze, Silver y Gold. El primero es el de
entrada y para formar parte de esta categoría no exige muchos requisitos.
En el siguiente nivel, el Silver, que está integrado por 28 socios, se intensi-
fica la relación, lo que supone más compromiso del partner a cambio de más
beneficios como una mayor atención comercial. En la última categoría, la
Gold, que se compone de 11 socios, se elevan tanto los requisitos como los
beneficios. A estos últimos partners, Bitdefender les proporciona una aten-
ción personalizada en toda su relación comercial. 
Este año, además, está buscando partners centrados en el ámbito del data
center que necesiten completar su oferta con soluciones de seguridad.
“Los clientes finales están demandando que sus infraestructuras sean se-
guras. Los partners del data center tienen que hacer este camino y con Bit-

defender lo pueden hacer”,
recalca el directivo. 
Al mismo tiempo, quiere
reclutar nuevas figuras para
comercializar su nueva so-
lución NTSA, que requiere
unas habilidades más es-
pecíficas. Su intención es

captar para su canal integradores de sistemas con un perfil de seguridad
y networking. 
Para lograrlo está haciendo rondas de presentaciones con sus mayoristas
y acciones concretas con determinados integradores. 
Con estos nuevos socios espera generar nuevo negocio para continuar cre-
ciendo, aunque como destaca Merino sin dejar de lado a sus partners ac-
tuales. Su propósito es mantener el mismo ritmo de crecimiento que le ha
permitido superar el incremento del mercado general. Se focalizará en
NTSA y en el desarrollo de nuevos proyectos con esta solución. 
Al mismo tiempo, se concentrará en dar a conocer las nuevas funcionali-
dades de analítica de riesgos y “hardening”, que es la reducción de la su-
perficie de ataque, que ha incorporado a GravityZone. “Esta solución
que acabamos de lanzar va a suponer para Bitdefender seguir estando por
delante de nuestra competencia a nivel tecnológico. Nos va a permitir lle-
gar a un nuevo canal y clientes. Y alcanzar una cuota de mercado mayor”,
concluye Merino.

Bitdefender
Tel.: 93 218 96 15

“NTSA es una solución orientada a clientes

medianos y grandes que tengan un grado

de madurez medio o alto en seguridad” 
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Desde el mes de marzo, José María Martín dirige este apartado de negocio 
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ajo el mandato de Martín se engloban los negocios re-
lacionados con la seguridad, el desarrollo del IoT y la
analítica, así como todo lo relacionado con los servicios
y la formación. Un área que ha sido motor de creci-

miento y de inversión, enorme, por parte del mayorista. “Debemos seguir
creciendo”, reconoce. “El objetivo es seguir incorporando piezas para
completar la oferta y afianzar las tecnologías y el negocio de las marcas
que forman parte, o formarán, de ella”. 
Martín destaca el atractivo que tiene el desarrollo de ese abanico de tec-
nologías que no responde a la dinámica de negocio recurrente que exhi-
ben otras áreas. “Son tecnologías relacionadas con la transformación di-
gital”, especifica. “Estamos conformando la visión que tenemos del
segmento TI y cómo observamos su evolución hacia otros escenarios;
cómo puede ser la convergencia con el área OT o la importancia de ges-
tionar de manera adecuada el recorrido del dato en las empresas”. 

No se trata, en ningún modo, puntualiza, de tecnologías “jóvenes” en el
mercado, sino en la propia estructura del mayorista. Ejemplo de esta fi-
losofía es el negocio relacionado con la nube, integrado en Next Gene-
ration hace tiempo, y que ya ha alcanzado en el mayorista la madurez su-
ficiente para disfrutar de la independencia que concede una división
específica que dirige Sonia Martín. “Se consiguió la suficiente tracción para
ascender a este estatus, lo que colmó el objetivo de la unidad de Next Ge-
neration”, explica. 

Buen balance del primer semestre 
Arrancado su año fiscal el pasado mes de febrero, Martín asegura que el
balance es positivo en el primer semestre. Ahora bien, recuerda, “las mé-
tricas de éxito no son las mismas” para las diferentes áreas que conforman
la unidad. El área de la seguridad es el apartado más cercano a las di-

Next Generation:

la incubadora de negocios de Tech Data

B

Es la “niña bonita” del potente segmento de valor
de Tech Data (Advanced Solutions) que dirige
Santiago Méndez. Concebida como una
“incubadora” de tecnologías, el área de Next
Generation está dirigida desde el pasado mes de
marzo por José María Martín. Un cambio que no ha
variado un ápice su personalidad: incubar, al calor
de la innovación, determinadas tecnologías y, una
vez alcanzada la mayoría de edad en el negocio
del mayorista, concederlas la independencia. 

José María Martín,
director del área de Next Generation de Tech Data

Marilés de Pedro✒

“Contamos con una serie de

marcas que nos permiten dar

cobertura a todos los segmentos

que las necesidades de la

seguridad demanda”
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rectrices “puramente” numéricas. “Estamos creciendo”, reconoce. “Con-
tamos con una serie de marcas que nos permiten dar cobertura a todos
los segmentos que las necesidades de la seguridad demanda”. Martín ex-
plica que su acercamiento a este
mercado tiene que ver con la cali-
dad en las soluciones que ofertan y
“en perseguir una oferta que exhiba
360 grados”. 
En su ramillete de fabricantes apa-
recen nombres como RSA, Cisco o
SonicWall. Martín asegura que los
resultados con Cisco son excelen-
tes. “Está creciendo y está aprove-
chando de manera inteligente su
histórico de canal para incorporar la
pata de seguridad”. En el caso de
SonicWall, reconoce que están “en
un momento dulce con Tech Data”.
Una vez consolidada su salida de
Dell Technologies, asegura que se
han “sabido reinventar y han vuelto
a invertir en el desarrollo de nuevas
soluciones”. 
No olvida el rastreo de nuevas mar-
cas que se incorporen a su oferta.
Siempre y cuando haya una ganan-
cia por ambas partes. “Algunas ya
tienen muy bien cubierta su orga-
nización de canal y su estrategia de
distribución. Salvo que necesitaran
un distribuidor especializado para
iniciativas en las que ahora mismo
no cuenten con una cobertura ade-
cuada, podría darse el caso de la
firma; pero si no, no tendría sen-
tido”, explica. “Contamos con un
perfil y un canal muy concreto que es lo que defendemos siempre”, in-
siste. “No quiero que el mercado nos vea como un acumulador de mar-
cas y logos sino un
mayorista con perso-
nal especializado para
cubrir las necesidades
del mercado de la se-
guridad”.  
Respecto a las mayo-
res oportunidades
que se abren en los
próximos meses, y sin
olvidar las áreas más
tradicionales como es la protección de las redes, la gestión de identida-
des y la protección del dato; que siguen manteniendo su ritmo de creci-
miento, Martín recuerda la expansión de las áreas del endpoint, la movi-
lidad y el acceso seguro desde los dispositivos móviles. “También es

importante el negocio que se abre en torno a la protección de los en-
tornos diseñados o prediseñados por los proveedores de cloud que de-
jan la oportunidad abierta a los integradores y al canal para reforzar la ac-

cesibilidad a las aplicaciones en
cloud”, explica. “Junto a la protec-
ción de los entornos de aplicacio-
nes”, completa. Un apartado en el
que reconoce que están en con-
versaciones con algún fabricante
para reforzarlo. 

El IoT arranca…
El área del IoT disfruta de una
enorme inversión. Con una sería de
marcas como corazón del mismo
(IBM, Cisco o Microsoft), la oferta se
completa con fabricantes de nicho,
necesarios para complementar las
soluciones. El último nombre en
este apartado es Barbara IoT, un
proveedor de tecnología de segu-
ridad para la gestión del ciclo de
vida de los dispositivos IoT indus-
triales. 
Tras un largo recorrido de evange-
lización y preparación, el mayorista
ha encontrado ya la vía que lleve al
negocio. Ya trabajan, de manera es-
trecha, con 5 partners, que ya
cuentan con operaciones concre-
tas en las que están trabajando de
manera intensa. “Se trata de que
desarrollen un caso real en base a
una metodología concreta que les
estamos trasladando a través de
una consultora. Es la única forma

de dinamizar realmente el mercado en el cliente final”, explica. “Y siem-
pre soportado por nosotros. Nunca vamos a dejar solo al canal”. 

La oferta de Tech Data
en este apartado ex-
hibe un carácter “in-
dustrializado” y se re-
parte en las áreas del
manufacturing, el re-
tail, las smart cities y
los transportes y la lo-
gística. 
Tras la gira que llevó a
cabo el año pasado

para acercar al canal estas soluciones concretas, este ejercicio ha cele-
brado sesiones de “Fast Track to Digital Data” con los equipos de los 5
partners. 

Tech Data
Tel.: 93 297 00 00

“No quiero que el mercado nos vea como un

acumulador de marcas y logos sino un mayorista

con personal especializado para cubrir las

necesidades del mercado de la seguridad”

Fiel a su estrategia de ofrecer a sus clientes soluciones con

cobertura 360, Tech Data ha lanzado Recon Security Suite, una

gama de soluciones de seguridad multifabricante por suscrip-

ción o consulta, estructurada en varias categorías para cubrir

todos los aspectos relacionados con la seguridad. 

Recon MSP está destinada a los servicios de seguridad ges-

tionados como Managed Next-Generation Firewall, Managed

Identity, Managed Endpoint, 24×7 Support and Monitoring Ser-

vices y Reporting Services. 

Los servicios de consultoría centrados en la seguridad se en-

marcan en Recon ProServ, mientras que Recon Risk es la ca-

tegoría de consultoría que evalúa y ofrece soluciones para los

riesgos de seguridad cruciales de una organización.

La oferta se completa con Recon SOC, que aglutina los servi-

cios Security Operations Centre que incluyen respuesta a in-

cidentes y alertas en tiempo real; y con Recon Restore, un

conjunto de soluciones de copia de seguridad y recuperación

que permite restaurar un sistema después de ataques catas-

tróficos de ransomware o de malware. 

Martín insiste en que la capa de servicios es imprescindible.

Con este tipo de iniciativas, además de cubrir las necesida-

des de sus partners más expertos, trata de ayudar a los dis-

tribuidores que, por falta de inversión o de conocimiento, no

pueden ofrecerlos. “Partiendo de una oferta centraliza de ser-

vicios, ponemos los medios necesarios a los partners para

que, de forma directa y como marca blanca, lo puedan pre-

sentar a sus clientes”. 

Recon Security Suite

EN PROFUNDIDAD
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El mayorista destinará 150 millones de euros de financiación para sus distribuidores
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l programa reposa en una lan-
ding, especialmente diseñada
para la iniciativa e incluida en la
web de Vinzeo, en la que se des-

glosan los beneficios a los que los distribuidores
pueden acceder. El alta en esta web es muy sen-
cilla. Una vez incluido en la iniciativa, el distribui-
dor que haga su primera compra con una tarjeta
de crédito, se le asignan 15.000 euros de crédito.
“A medida que van desarrollando negocio con
nosotros y cumpliendo los plazos de pago obtie-
nen más líneas de crédito y unas condiciones fi-
nancieras mejores”, explica. Vinzeo ha destinado
150 millones de euros para garantizar la financia-
ción a sus clientes más pequeños. “Los más gran-
des, que también trabajan con nosotros, disfrutan
de otro tipo de beneficios”. 

Más negocio, más beneficios 
El responsable no se fija ningún número de distri-
buidores, ni máximo ni mínimo. “No vamos a limi-
tar el plan”, explica. “En este momento nuestra
prioridad es darlo a conocer al máximo número de
clientes posibles.  “Es como un juego”, compara
Romeu. “Una gamificación en la que, lógicamente,
a medida que los clientes van incrementando su
negocio con Vinzeo, ven crecer los beneficios que
la iniciativa les da”.
No se trata, puntualiza, de una iniciativa puntual o
que cuente con una caducidad fijada. “Se trata de
afianzar la relación con estos distribuidores”, in-
siste. “Este plan va a ser la piedra angular de nues-

Vinzeo estrecha la relación con su canal
que se dirige a la pyme con VIPVinzeo

Oriol Romeu,
director de la división de consumo y responsable de VIPVinzeo

Ya no hay cliente pequeño. Y menos en España, país de pymes. Vinzeo quiere dar a sus distribuidores
volcados en cubrir las necesidades de las pymes toda la visibilidad que cree que merecen y ha diseñado
VIPVinzeo, una iniciativa dirigida, en su primordial objetivo, a ayudarles a desarrollar mejor su negocio.
“Queremos estar más cerca de ellos”, resume Oriol Romeu, director de la división de consumo y
responsable de VIPVinzeo. “Urge la necesidad de acercarnos al canal que se dirige a la pequeña empresa
y saber satisfacer las necesidades que estamos viendo”.

E

Marilés de Pedro✒

En Profundidad 2019_nwssep  02/09/19  13:44  Página 44

https://newsbook.es/reportajes/vinzeo-estrecha-la-relacion-con-su-canal-que-se-dirige-a-la-pyme-con-vipvinzeo-2019090375095.htm


EN PROFUNDIDAD
tro programa para estos pequeños clientes”. El plan, que arrancó el pa-
sado 20 de junio, exhibe una completa vocación de largo plazo. 
Entre las ventajas que incluye el programa figuran mejores condiciones lo-
gísticas a través de tarifas de portes especiales, acceso a mejores con-
diciones financieras como formas de pago y líneas de crédito mejoradas,
promociones exclusivas, progra-
mas específicos de formación y
soporte comercial.

Perfil diferenciador 
En los últimos tiempos han pro-
liferado las iniciativas de los ma-
yoristas dirigidas a potenciar el
negocio de sus distribuidores
centrados en el desarrollo del
mercado de la pyme. Romeu de-
fiende la agilidad que tiene Vin-
zeo como rasgo diferencial. “Mantenemos nuestra vocación local”, de-
fiende. “Disfrutamos de la fortaleza financiera que nos permite ser uno de
los grandes distribuidores de este país pero, al mismo tiempo, podemos
adaptarnos muy rápido a lo que el mercado requiere”, puntualiza. “Y los
distribuidores de la pyme tienen unas necesidades distintas”. 
Romeu habla, como no podía ser de otra manera, del valor. “Debemos vol-
ver a aportarlo”, reconoce. “Hemos creado una compañía con una
enorme capacidad  transaccional, capaz de generar un
elevado volumen de facturación”, recuerda. Las
exigencias, tan competitivas del mercado
de los mayoristas, han marcado priori-
dades de márgenes y precios pero
Romeu recuerda que ahora hay
que competir en dar valor a los
servicios que se ofrece a los
clientes. “Es donde nos que-
remos centrar”, identifica.
“El cliente es el centro de

todas nuestras decisiones”, insiste. “En VIPVinzeo es él el que decide lo
que quiere”. 

Armas para el distribuidor  
No es fácil para el distribuidor competir en un mercado cada vez más

complicado. Romeu reconoce
que el precio no es un argu-
mento para triunfar frente a la
competencia. “Nuestro objetivo
es ofrecerle servicios para que
pueda competir en este entorno
y acercarle, lo más rápidamente
posible, las tecnologías que le
pueden ayudar a desarrollar su
negocio”. 
Se trata, como se viene repi-
tiendo desde muchas instancias

del canal, de ayudarles en su transformación, en la que los servicios ocu-
pan un lugar clave. “Están redefiniendo una oferta en la que deben apa-
recer servicios relacionados con el mantenimiento, la reparación o la pos-
venta, por ejemplo”. Romeu no olvida referirse a las fórmulas del
“dispositivo como servicio” que apenas han empezado a desarrollarse en
el canal. “Se trata de que no se basen únicamente en una venta transac-

cional sino que sean capaces de ofrecer una completa batería de
servicios”. 

Romeu no olvida referirse al entorno online. “Es
básico”, puntualiza. “Podemos ayudarles a

adaptarse a este entorno con dro-
phishing, integraciones o un sur-

tido de producto mucho más
amplio; por ejemplo”. 

Vinzeo
Tel.: 93 267 03 00

“A medida que los clientes van

incrementando su negocio con

Vinzeo, ven crecer los beneficios

que la iniciativa les da”
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Se ralentiza el crecimiento del sector de las telecomunicaciones
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or canales, el más importante, que sigue siendo el de los
distribuidores que se dirigen a la pyme, creció un 9 % en
el conjunto del semestre (con un 12,3 % y un 8 % en cada
uno de los dos trimestres). El segmento de los corporate

reseller acumula un crecimiento del 9,8 % lo que supone una muy buena no-
ticia teniendo en cuenta que durante el pasado año su volumen de nego-
cio se mantuvo estable en relación a 2017, con un último trimestre en el que
decreció, incluso, un 5 %. El año arrancó con un crecimiento del 12,3 % que
se ralentizó hasta el 7,7 % en el segundo tri-
mestre. Especialmente positivos fueron los
meses de enero, en el que el negocio creció
un 31 %; y abril, con un ascenso del 25,1 %.  
El área del canal que se dirige al mercado re-
tail, por su parte, vio crecer su negocio un
7,6 %, con crecimientos del 7,4 y 10,7 % en
cada uno de los trimestres. 
En lo que se refiere a los segmentos más en
boga, relacionados con el negocio de los
etailers, los que se dirigen al consumo acu-
mularon un crecimiento del 10,4 % en este
primer semestre (18,1 y 1,7 % de ascensos en
el primero y el segundo trimestre). Por su
parte, el negocio de los que desarrollan el
segmento profesional tuvo un ascenso del
10,7 %, gracias sobre todo al gran creci-
miento del 21,4 % del segundo trimestre. 

Sectores industriales 
En el análisis de los sectores industriales, se
destaca el crecimiento del área de hogar in-
teligente: en el primer trimestre creció un
567,9 % y un 110 % en el segundo. 

El negocio relacionado con las tecnologías inalámbricas creció un 54,9 %
y un 28,8 % en el primer y segundo trimestre, respectivamente. La segu-
ridad mantuvo su buena sintonía con ascensos de doble dígito (38,3 y
29,3 %, respectivamente); así como los sistemas de redes (14,4 % y 21,8 %). 
Una de las áreas más tradicionales, como es la movilidad en el área del PC,
creció un 12,8 y un 14,7 % en el primer y segundo trimestre; lo que estuvo
acompañado por el área de los accesorios, con ascensos del 21,8 y el
15,6 %, respectivamente. Por su parte, los equipos de sobremesa decre-

cieron un 11,7 % en el primer trimestre, as-
cendiendo un 6,6 % en el segundo. 
El área de escáneres también creció: un
24,9 % en el primer tramo del año y un
63 % en el segundo; mientras que el ne-
gocio de los servidores mantuvo ascensos
de un dígito: un 2,4 y un 1,9 %, respecti-
vamente. 
Los sistemas de audio y vídeo crecieron un
22,9 % en el primero y un 3,7 % en el se-
gundo.
El área global de la impresión (que incluye
todos los segmentos) decreció un 0,7 % en
el primer trimestre y un 3,5 % en el segundo
mientras que el área de los consumibles
creció un 6,3 % en el primer tramo, aunque
decreció un 8,1 % en el segundo.
Llama la atención que las telecomunicacio-
nes, que fueron la gran estrella el pasado
año, exhiben un crecimiento mucho más
moderado: un 8,9 % en el trimestre que
abrió el año y un 6,4 % en el segundo. 

Context
Tel.: 91 441 24 96

Les siguen saliendo las cuentas a los mayoristas en España. Según la consultora Context, el negocio de
estas compañías creció un 8,9 % durante el primer semestre de este ejercicio, lo que demuestra el
continuismo del crecimiento: el pasado 2018 se cerraba con un baremo positivo del 9,3 %. El año arrancó
con un primer trimestre en el que el mercado creció un 11,5 % mientras que en el segundo tramo el
ascenso se cifró en un 8,2 %.

P
Marilés de Pedro✒

El negocio de los mayoristas crece en

España un 8,9 % en el primer semestre
según la consultora Context
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