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Texto Elena Castells

BEBES.COM

Cada vez mas personas acuden a internet para comprar productos infantiles. Y lo
hacen no sélo por la comodidad de no moverse de casa, sino también por la creciente
oferta on line de ropa alternativa, marcas exclusivas y descuentos

DcorporateCom

gabinete de comunicacion



0.J.D.: 189392
E.G.M.: 716000

Tarifa (€): 25935

LAVANGUARDIA

Fecha:

Paginas. 11-13

Ester Riu tiene un bebé de nueve meses. En este
tiempo ha perdido la cuenta de todo lo que le ha
comprado a través de internet. Catalana de 33 afios
afincada en Boston (Massachusetts), explica que el
invierno en esa ciudad americana es muy duro, por
lo que comprar por internet le facilita la vida. “Pa-
samos muchas horas en casa y vivimos conectados,
desde aqui hablamos con la familia, leo la prensa,
realizo las compras de casay, ahora, todo lo del
pequefio: el cochecito, la cuna, ropa, juguetes...”. Po-
dria parecer que Ester se haimpregnado del estilo
de vida americano y por eso se ha vuelto una fan de
la compra on line, pero sus amigas, repartidas por
el territorio espafiol con las que chatea a menudo,
empiezan a hacer exactamente lo mismo que ella.

Existe un universo de tiendas on line dedicadas
Unicay exclusivamente al bebé. Un sector sélido a
Jjuzgar por algunos datos: estudios de uniones de
consumidores cifran el gasto en ropa por bebé en
su primer afio de vida por encima de los 850 euros
(mas o menos lo que se gastan los espafioles al afio
en comer fuera de casa). El tiron que tiene el mun-
do del bebé hallevado a la proliferacion de paginas
webs que ofrecen sobre todo moda alternativa mas
alld de los clasicos azul y rosa, como camisetas de
grupos rock (www.rockmemum.com), productos
ecoldgicos como panales biodegradables (www.
lamamavaca.com) o ropa de materiales organicos
(wwwuertbaudet.es, www.luddorganic.com),
articulos de puericultura con grandes descuentos
(boutiquesecret.com), objetos personalizados co-
mo chupetes con el nombre grabado (www.tutete.
com), ropa a medida (www.gamgam.es) o marcas
extranjeras dificiles de encontrar en Espafia (Www.
coolbaby.es, www.dikido.com, www.queraboo.com,
www.dosmarias.es).

La cuestion es desmarcarse del mercado tradi-
cional y ampliar la oferta hacia productos mas
exclusivos. Marti Manent, presidente de la Asocia-
ci6n Espafiola de Comercio Electronico (Aecem),
comprende este fendmeno como “una continuidad
del éxito de las tiendas de moda on line para mujer;
cuando la mujer ya se ha familiarizado con la
compra de complementos para ella el segundo paso
es comprarle cosas al bebé”. Porque esta claro que
las que adquieren productos infantiles son mayo-
ritariamente ellas. “El ptiblico de estos portales

son madres de entre 25 y 45 afios, practicas, que
trabajan fuera de casa, usan internet a diario, com-
pran habitualmente en lared y son apasionadas de
lamoda”, explica David Blasco, socio fundador del
club de venta Boutique Secret, que ofrece descuen-
tos de entre el 30% y el 70% en productos como
cochecitos o tronas de temporadas anteriores. Ata
Arréspide, socio fundador de Nofiofio, afiade que
los bebés actuales son hijos de generaciones ya
familiarizadas con internet, que confian en las mar-
cas, en los envios y los sistemas de pago on line.

Un estudio realizado por Yahoo dibuja el perfil del
nuevo comprador: entre 25y 45 aflos, con mayor
poder adquisitivo y usuario activo de internet. Y
revela que los nuevos compradores son marquistas
y se muestran mas abiertos a nuevos productos
que los consumidores tradicionales, cuya edad

El futuro

“Abrir un negocio on line es
mas sencillo y tiene menos
costes que una tienda
fisica, lo que ha contribuido
a esta proliferacion de
webs, pero es cuestion de
tiempo que el panorama
se estabilice”, sefiala

Roger Ortuiio, profesor

de Nuevas Tecnologias

de la Comunicacién en la
Universidad Abat Oliba CEU.
Ortufio cita una frase del

magnate Rupert Murdoch:
“Vivimos en un entorno
acelerado, en que las
grandes empresas ya no se
van a comer a las pequefias,
sino las mas rapidas a las
mas lentas. Hay que tener un
compromiso constante con
lainnovacién”. Lo sabe bien
Julieta Franco, propietaria
de la recién creada Coolbaby,
que mas alla de ser una
tienda on line, es una
comunidad con presencia
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en Facebook, un blog de
estilos y tendencias, un cana
de Twittery un canal en
YouTube. Otra de las nuevas
enla red es Territorio Mini.
Para su propietaria, Charo
Moliner, abrir la tienda fue
facil, lo dificil es mantenerse:
“Cada vez existen mas
tiendas, para que funcione
necesitas inversion, buen
servicio y mucho trabajo,
porque en internet no te
conoce nadie”. Mas veterano

0s. Je e
que el ndmero de tiendas
on line seguira creciendo,
“pero tal y como hemos
visto en otros paises, llegard
un momento, creemos que
haciael 2011, en el que
el sector se consolidara y
muchas pequefias tiendas
acabaran cerrando”.
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supera los 45 afios, son menos afines a las marcas

y consumen mas television que internet. Segun el
Instituto Nacional de Estadistica (INE), a finales
del 2008 mas de 8 millones de personas habian
comprado a través de internet. En un afio, la cifra se
habia incrementado 1,5 millones hasta superar los 9
millones y medio.

Victor Gil, experto en marketing y nuevas tecnolo-
gias y autor del libro Coolhunting, sitda el naci-
miento de las primeras de tiendas de bebé on line
hace seis afios. “Sin duda en estos afios ha habido
un crecimiento exponencial debido, entre otros
factores, ala maduracidn en si del sector de ventas
en internet, ya que cuando haces una compray
resulta exitosa pruebas en otra categoria, como la
de bebés”. Por otro lado, Gil subraya que se esta
perdiendo el miedo alos pagos on line y a comprar
articulos caros como ropa o zapatos de marca.
Aunque anotar el nimero de tarjeta en una pagina
web atin echa para atrds a muchos como subraya
Miquel Serrat, socio de Ludd, que vende prendas
basicas de algoddn orgdnico: “En Escandinavia,
donde empezamos vendiendo, la confianza en el
medio de pago por internet es absoluta, en Espafia,
en cambio, todavia existe un nivel de desconfianza
muy alto”. Muchos clientes atin optan por el contra
reembolso. Mientras en Espafia la cifra de com-
pradores por internet se sitiia en torno al 20%, en
Europa ya supera el 32%.

Gil sefiala la crisis como otro factor que ha contri-
buido ala proliferacion de comercios de bebé ya
que muchos consumidores miran con lupalo que
gastany “en internet pueden encontrar descuentos
de como minimo el 30%, sobre todo en las tiendas
outlet que ofrecen productos de temporadas pa-
sadas”. La crisis econdmica parece haber benefi-
ciado al comercio electrénico. Segin datos de la
Aecem, el sector genero el pasado afio unos 6.400
millones de euros y se espera que crezca un 56% en
los proximos afios. Este aumento supondria unos
10.000 millones de euros. El auge estd demostrado
en el nacimiento de mas portales de ventas por in-
ternet. “Precisamente uno de los sectores que mas
crecen es el de laventa de ropay calzado”, asegura
Manent. Los portales de ventas consultados por
ES coinciden en que a pesar de que la crisis afecta
atodos los sectores parece haber tenido menor
incidencia en el mundo del bebé. “Siguen naciendo
bebésy el comercio electrénico crece; ademas,
laestructura de una tienda on line es mas facil de
mantener en los momentos dificiles que la de una
tienda tradicional”, matiza Arréspide

Aunque el éxito de las ventas on line no radica s6lo
en los descuentos, ya que hay muchas tiendas que
no son outlets sino que venden productos de alta
gama. Internet es una herramienta para acceder a
un producto diferente. Elena Sin, de Vertbaudet,
piensa que antes el consumidor acudia a internet
en busca de mejores precios, pero ahora, en cambio,
busca productos con valores afiadidos: “El uso de
sellos estampados con tinta al agua en lugar de las
etiquetas en los bodies, disefios para que sea mas fa-
cil vestirles y mas prendas de algodén bio, cultivado
sin pesticidas ni productos quimicos”.

La mejor publicidad

es otramama

El mejor canal de publi-
cidad de estos portales
es, sin duda, el clasico
boca-oreja. “La mejor
recomendacién es la
que te puede hacer otra
amiga que también es
madre, es una cuestion
de confianza”, sefiala
Roger Ortufio, profesor
de Nuevas Tecnologias de
la Comunicacion. En este
sentido, David Blasco, de
Boutique Secret, explica:
“Nosotros hablamos del
Mummy get Mummy

(el clasico member get
member), una mama le
cuenta a otra sobre las
ventajas de compraren
internet”. Otros canales
de publicidad son los
numerosos blogs donde
las madres recomiendan
productos, los buscadores
—"el 75% de las visitas
auna pagina proceden
de buscadores”, sostiene
Ortufio—, y por tltilmo, los
enlaces patrocionados.

Tocar antes de comprar
No hace muchos afios, el
consumidor que acudia a
internet con laintencién
de comprar se informaba
acerca del productoy
comparaba precios pero
alahorade adquirirel
producto se echaba atras
y optaba por hacerlo en
unatiendafisica. Es lo que
se llamé research online
purchase offline (ropo),
algo asi como buscar en
lared, comprar fuera de
ella. Pues esta tendencia,
seglin observa Marti
Manent, presidente de
Aecem, se esta invirtien-
do: “El consumidor de
hoy en diava a unatienda
amirary probarse el pro-
ductoy luego lo compra
eninternet porque es
mas barato o tiene mds
facilidades”
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El funcionamiento es sencillo: al entrar en una de
estas webs se pueden ver fotografias, descripciéon

y precios de los productos que vende. Para com-
prarlos s6lo hace falta hacer un clic. Por tltimo, el
consumidor debe decidir si pagar con tarjeta, por
transferencia bancaria o contra reembolso. Si todo
vabien, en menos de cinco dias tendré su pedido en
casa. Pero comprar por internet nunca serd como
hacerlo en una tienda fisica y tocar los articulos.

Gil asegura que las ventas on line no suponen ni

un 1% del volumen de ventas de las tiendas fisicas.
Porque ir de tiendas, sobre todo para comprar cosas
de bebé, tiene un factor emocional importante.

Por ejemplo, Ester Riu, que ha comprado muchos
articulos en lared, asegura que en cuanto llegue el
buen tiempo volvera a ir de tiendas. “Internet no
sustituye el placer de ir a una tienda y tocar el mate-
rial”, asegura. Este componente emocional de tocar
el producto debe ser suplido en los portales de la
red con muchas fotos, una atractiva presentacion y
una exhaustiva descripcion del producto.

Es una de las desventajas. Como también lo son los
gastos de envio, que en algunos casos pueden inclu-
so ser més caros que el propio producto. Por esta
razon, los pedidos que se hacen por internet suelen
superar los 100 euros, para que los costes queden
compensados. La compra on line tiene, ademas,
otro peligro: puedes acabar comprando cosas no
necesarias: “Estds en casa, mirando los productos
que te van gustando y los vas afiadiendo al carrito...
Hay webs que te van ensefiando productos que sa-
ben que te van a gustar en funcion de otras compras
anteriores”, explica Marta Ramirez, que compra
sobre todo ropa para su hija Sofia.

A pesar de que comprar a través de internet puede
ser comodo y ventajoso econdmicamente, la
Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU)
asegura que aun son muchos los consumidores
que desconfian del escurridizo mundo virtual y
tienen sus razones. Aunque las quejas recibidas
equivalen a un 0,16% del total, la OCU denuncia
que quedan muchos aspectos por mejorar: hay
que cumplir los plazos de entrega, permitir un
normal ejercicio de la garantia y ofrecer mas infor-
macion y de mayor calidad. Por eso, antes de reali-
zar una compra, la organizacion de consumidores
recomienda repasar toda la informacion relativa
alas condiciones de entrega, gastos de envio y
devoluciones. El consumidor debe saber que tiene
siete dias para desistir de una compra sin nada que
alegar y sin penalizacion.

La comodidad de comprar desde el sofa de casa

a cualquier hora es, sin duda, una de las bazas del
comercio on line. “Cuando los nifios todavia son
pequefios, los padres pasan mucho tiempo dentro
de casay en una web se puede comprar las 24 horas
del dia 7 dias ala semana”, dice Mikel Andreas
Jensens, de Tutete. Ademas, el producto llega a casa
con lo que el comprador ni se tiene que desplazar
ni tiene que cargar con el bulto. Un mayor surtido
también es lo que lleva a muchas madres a comprar
on line: “Muchas veces en la tienda no estan todas
las tallas y en internet si”, asegura Maria Sola, que
acaba de tener su segundo hijo.m
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