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Un área digital que ya es una realidad para Telefónica es el 
Internet de las Cosas, que ya supone una gran negocio 
para el grupo. “Hemos conectado todas las cafeteras para 
hostelería de Nestlé –muchos miles–, en 120 países, y las 
sinergias que ha logrado son impresionantes. En Reino 
Unido hemos conectado 53 millones de contadores de 
gas y electricidad y el Gobierno va a usar estos contado-
res inteligentes para reducir en 7.000 millones de libras al 
año la factura energética”, señala De Beer. Otro gran con-
trato de IoT es con la naviera MSC, líder global en trans-
porte de contenedores, que “gracias a nuestro IoT sabe 
dónde está cada contenedor, su carga, qué temperatura 
tiene o si ha sido abierto” explica De Beer, que apunta al 
IoT como un yacimiento de crecimiento de los ingresos. 

“Hemos conectado todas las 
cafeteras de Nestlé en 120 países”
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BrandsDistribution es un mayorista ‘puntocom’ que 
resuelve la logística de las tiendas on y offline. Por E. Arrieta

Un nuevo gigante 
online de la moda

Acaba de aterrizar en España 
y ya cuenta con 15.000 clien-
tes empresariales, incluyendo 
tanto a pequeñas tiendas mul-
timarca de ropa como a gran-
des firmas y marketplace digi-
tales. Se llama BrandsDistri-
bution y ofrece un servicio de 
intermediación llave en mano 
a los negocios del sector de la 
moda.  

La compañía lleva diez 
años en el mercado. En 2016 
operó en 96 países y facturó 
20,6 millones de euros, lo que 
representa un crecimiento del 
30% frente al año anterior. A 
nivel internacional, suma más 
de 150.000 empresas registra-
das en su plataforma.  

BrandsDistribution, a pesar 
de sus cifras, no es una gran 
empresa. A cierre del año pa-
sado contaba con una plantilla 
de 42 personas, la mayoría ra-
dicadas en Torino (Italia), 
donde se ubica su almacén.  

En España, hace dos meses 
que la puntocom ha puesto en 
marcha un equipo para dar 
servicio a nuestro país. Lo ha-
ce desde Italia, y por ahora 
descarta abrir una oficina físi-
ca en nuestro país. Sólo en el 
mes de junio BrandsDistribu-
tion captó a 2.000 clientes na-
cionales, gracias al boca a boca 
y a la presencia en las princi-
pales ferias de la moda de Pa-
rís y Milán. “España es un país 
muy interesante para noso-
tros, por la gran abundancia 
de pequeñas tiendas de barrio 
multimarca”, comenta el di-
rector de Operaciones de la 
compañía, Carlo Tafuri.  

Propuesta de valor 
¿En qué consiste el negocio? 
BrandsDistribution es una 
empresa 100% B2B (business 
to business). Primero, compra 
el inventario a las marcas. A 
través de su portal online, los 
comerciantes pueden com-
prar ese inventario y recibirlo 
en sólo dos o tres días, a través 
de DHL. “Empezamos siendo 
una plataforma que dábamos 
servicio a tiendas físicas pero 
nuestro servicio atrajo tam-
bién a muchas tiendas onli-
ne”, comenta Tafuri. Entre los 
clientes de BrandsDistribu-
tion se encuentran las punto-
com Vente-privée y Yoox.  

 COMPAÑÍAS

benefician de mayores des-
cuentos.  

Algunas de las marcas que 
venden a través de Brands-
Distribution son Armani, 
Brooks Brothers, Calvin Kle-
in, Carrera, Chloee, CR7, Die-
sel, Ferragamo, Geox, Guess, 
Guru, Jack & Jones, Lee, Le-
vis, Moschino, Pierre Cardin, 
Sparco, Timberland o US Po-
lo. BrandsDistribution cuenta 
también con su propia línea 
de moda, Made In Italia.  

“Se trata de un modelo de 
negocio común en otros sec-
tores, como el de la alimenta-
ción ecológica, pero que en el 
mundo de la moda es muy no-
vedoso”, afirma Tafuri. En 
España, por ahora, no existe 
un competidor comparable. 
¿Puede Amazon, que también 
ofrece dropshipping a los pe-
queños comerciantes, con-
vertirse en un rival a temer? 
“En la industria de la moda, 
las marcas son muy selectivas. 
Te tienen que conocer; tienen 
que confiar en ti”, puntualiza. 

De Beer confía en las 
alianzas con terceros 

para enriquecer la ofer-
ta digital de Telefónica. 

hace dos años un acuerdo con 
AT&T para distribuir su pla-
taforma de servicios para el 
hogar, aunque el servicio se 
comercializa sólo en Reino 
Unido. En 2016 anunció una 
alianza con Huawei para el 
mismo tipo de producto y con 
el foco en Latinoamérica, 
mientras que en España lanzó 
un servicio de seguridad con 
Securitas.  

“Lo que tenemos claro es 
que la clave de lo que va a ser 
el hogar digital para Telefóni-
ca es el router inteligente Ba-
se, que tiene muchas capaci-
dad de seguridad y de actuali-
zaciones automáticas. A par-
tir de ahí, vamos a incorporar 
soluciones de diferentes 
alianzas. Estoy convencido de 
una cosa: Telefónica no pue-
de hacerlo todo sola. No hay 
un afán de tener una solución 
que sea 100% de Telefónica. 
Tenemos que ofrecer una pla-
taforma, y la plataforma es 
Base y, sobre ella, tener la ma-
yor cantidad de empresas y 
desarrolladores posibles que 
quieran conectar sus disposi-

“Va todo tan rápido 
que la estrategia 
es prueba y error. 
Equivócate, pero 
equivócate rápido”  

“En la nube tenemos 
ventajas: almacenar 
los datos aquí, la 
latencia y el servicio 
extremo a extremo”

tivos y aplicaciones. Algunas 
de estas alianzas funcionarán 
y otras no. Pero como el cam-
bio tecnológico es tan acelera-
do, lo que tenemos que hacer 
es probar. Prueba y error, pa-
ra ver cómo va funcionando 
cada servicio. Lo importante 
aquí son las iteraciones y co-
mo se dice en Internet, “equi-
vócate, pero equivócate rápi-
do y sin gastar mucho dinero” 
asegura el directivo.  

De Beer es realista respecto 
a la capacidad de la operadora 
para competir en la nube con 

gigantes como Amazon o Mi-
crosoft, pero al mismo tiempo 
es optimista. “No vamos a 
competir con la nube pura de 
Amazon. Lo que queremos es 
ser abiertos. Cuando nuestros 
clientes necesiten un servicio 
como el de Amazon se lo ofre-
ceremos. En esto, también, 
Telefónica no puede hacerlo 
todo” señala. Pero a muchos 
clientes Telefónica sí puede 
ofrecerles algo diferencial. 
“Muchos necesitan una nube 
híbrida, en la que una parte de 
sus datos están en la nube de 
Microsoft o de Amazon, pero 
también quiere tener la segu-
ridad de que otros datos están 
en data centers locales donde 
Telefónica salvaguarda su 
privacidad. Y hay otros servi-
cios donde la latencia (el 
tiempo de respuesta) es vital y 
para eso es importante que el 
servidor esté cercano geográ-
ficamente al cliente. Y noso-
tros estamos más cerca del 
cliente”, argumenta el directi-
vo de Telefónica. 

“Nosotros no vamos a tener 
la ventaja de las economías 
de escala de estos grupos y 
no pretendemos tenerla, no 
sería realista, pero estamos 
muy cerca del cliente. Y lo ve-
mos en la práctica porque es-
tamos haciendo grandes ne-
gocios en la nube y especial-
mente en la nube híbrida don-
de estamos creciendo a doble 
dígito. Otra de nuestras venta-
jas es que podemos ofrecer un 
servicio extremo a extremo 
incluyendo la conectividad. 
Cuando un cliente tiene un 
problema con su servicio de 
nube se empieza a preguntar 
qué eslabón de la cadena es 
el que falla. Con nosotros no 
hay ese problema, porque so-
mos los responsables extre-
mo a extremo y los clientes lo 
aprecian mucho”, concluye 
De Beer. 

“Los comercios electróni-
cos que lo deseen pueden op-
tar por la fórmula de dro-
pshipping, a cambio de una 
cuota mensual”, señala el eje-
cutivo de la empresa. El dro-
pshipping consiste en un ser-
vicio llave en mano, por el 
cual BrandsDistribution se 
hace cargo de toda la logística, 
incluyendo el envío directo al 
consumidor final, la conexión 
entre su catálogo y el del 
cliente en tiempo real, la dedi-
cación de un equipo a la aten-
ción telefónica y online (en es-
pañol) y las fotografías de los 
productos en alta resolución. 
“Los comerciantes sólo se tie-
nen que preocupar de su már-
keting”, afirma Tafuri.  

Otra de las grandes venta-
jas de este modelo, para los 
comerciantes, es que no nece-
sitan planificar sus compras 
con meses o hasta un año de 
antelación, y que no tienen 
que comprar el stock por anti-
cipado. Y aquellos que sí de-
seen comprar el producto, se 

Brandsdistribution es el 
distribuidor en exclusiva 

en España e Italia de 
CR7, la marca de ropa 
interior del futbolista. 
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