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las ofertas de diversos

productos y servicios

que ofrecen las plata-

formas de descuentos colectivos

se ha instalado. Algunos usua-

rios lo hacen en busca de mejo-

res precios, otros por curiosidad

¥, con seguridad, varios fueron

atrapados por el exitoso modelo
de marketing.

Lociertoes que en Uruguay la

competencia por copar ese mer-

El sitio de descuentos colectivos

WoOw sigue creciendo y lanzara

tres nuevos productos

cado se instal6 hace dos afios y
lapulseadala gand la compaiiia
local WoOw. La firma paso rapi-
damente de seruna startupfun-
dadaa fines de 2010 por Leonar-
do Silveira (CEO), Martin Giura
(COO0) y Martin Larre (socio y
miembro del directorio) -actual-
mente dedicado a su startup Ki-

dbox- aconvertirse enlalider de
surubro. Hoy acapara el 74% del
mercado, seglin medicionesrea-
lizadas porla empresa uruguaya
Tryolabs.

Replicando el modelo im-
puesto por la estadounidense
Grupon -las adquisiciones co-
lectivas mediante la web, que

permiten aumentar el poder de
compra y, en consecuencia, al-
canzar significativos descuen-
tos—, WoOw pegd primero en el
mercado uruguayo pero pronto
tuvo que competir con la propia
pioneray con otros fuertes acto-
res, como Notelapierdas.

Sin embargo, la local logré
imponerse desde el inicio a las
multinacionales, un hito que no
muchas empresas del rubro lo-
graron en Latinoamérica. “Com-
petir en esta industria es como
competir con el restaurante que
esté en frente: todos los dias sa-
bésel precio y la comida que sir-
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Nicolds Bistolfi, Martin Giura, Leo-
nardo Silveiray Hans Guiscardo
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ven, y luchamos por los mismos
clientes”, reflexion¢ Silveira.

Laapuesta a la expansion

El crecimiento de WoOw fue ver-
tiginoso. Luego de su creacién,
se incorpord a la ecuacion como
inversor el grupo Life Cinemas
(exCines Hoyts Uruguay) repre-
sentado por Pablo Garfinkel, y
poco después ingreso a la socie-
dad Nicolds Bistolfi (CTO). Seis
meses después de las incorpo-
raciones la empresa comenzo a
operar en el mercado.
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El equipo de trabajo en las nuevas oficinas de WoOw. N. GARRIDO

Mas que una empresa de cupones

Viene de la pagina anterior

El cambio de oficinas que reali-
zaron este afio eraobligado. Ocu-
paban las de grupo Life en Pocitos
y hoy estdn en oficinas propias
sobre Bulevar Artigas y Charrua.
La empresa cuenta con 56 em-
pleados. Segtin Silveira, aunqueel
crecimiento se estabilizo, siguen
amplidndose mes amesytodo pa-
rece indicar que seguirdn por ese
camino. La empresa es manejada
por un grupo de jévenes con mu-
chisima energia, al decir de Gar-
finkel, “peleando contraempresas
mucho més poderosas, y generan-
do proyectos para crecer al menos
en dos cifras porcentuales en los
proximos tres afios”.

La empresa tiene intenciones
desaliraotros paises, pero, segiin
indic6 Garfinkel, espera hacerlo
con el proyecto correcto y otro
tipo deestructurade recursos hu-
manos. Por el momento esta enfo-
cada100% al mercado local, pero
los socios sienten que los desafios
ylasposibilidades de crecimiento
sobran. Seguiin apunt6 Garfinkel,
se decidié que el presupuesto
2013, que estdn armando, se hi-
cierasolo para el primer semestre.
“Eso da una idea de lo dindmico
que es esto”, indicd.

Los socios de WoOw estdn tra-
bajando en el lanzamiento de tres
productos: dos para consumidor
final y uno que apunta a las em-
presas. Por el momento quieren
dejar en reserva los detalles, pero
adelantaron a Café & Negocios
Emprendedores que dos de los
productos se llamardn Uguana.
com y Soorprise; este tiltimo, que
serdlanzadoafinesde noviembre,

es un servicio de soluciones ori-
ginales para las personas que no
saben qué regalar en instancias
de celebracién, como aniversa-
rios, nacimientos, cumpleafios,
cambios de trabajo o mudanzas.
Estos subproyectos, explico
Garfinkel, precisardn mucho flujo
de fondosy, en ese sentido, indicé
que estdn abiertos a recibir capi-
tal. Elinversor agregd que han te-
nido acercamientos para vender
laempresa el afio pasado, pero no
fueron serios. “Uno siempre estd
abierto a escuchar”, comento.

Cambios para crecer

Laopinién de Silveira respecto al
estado del e-commerce en Uru-
guay es clara: la demanda estd
y lo unico que hay que hacer es
despertarla generando una oferta
quelasatisfaga. “Nosotros alcan-
zamos un crecimiento del 100%
mensual y fue porque generamos
un modelosuficientemente atrac-
tivo”, indicé.

El sitio fue ajustdndose rapi-
damenteen base ala experiencia.
Una de las barreras mds temidas
era la aceptacién que podia lle-
gar a tener el servicio, dado que
en Uruguay no habia cultura de
compras online.

Para paliarlasituacién comen-
zaron ofreciendo un sistema de
pagos por Abitab, pero al poco
tiempo ampliaron las posibilida-
des y hoy la mayoria de sus clien-
tes confian en los pagos online.

En cuanto a la oferta, comen-
zaron enfocadndose en los rubros
de estética, gastronomia y entre-
tenimiento. Ahora forma parte
esencial de su propuesta también
elturismoy productos en general.

Para ofrecer viajes, WoOw cre6

160.000

Usuarios. Son las personas que al
menos compraron una vez me-
diante el sitio de WoOw

300.000

Mail marketing. Mas de 300.000
personas reciben diariamente
ofertas de productos y servicios en
sus correos electronicos

35.000

Cupones. Es el promedio mensual
de WoOw en ventas. Algunos me-
ses lograron superar los 40.000
cupones.

su propia agencia: WoOw travel,
que opera como una mayorista y
permite armar paquetes a Brasily
Argentina. Pronto pretenden lle-
gar a destinos mads alejados a los
quesetengaque acceder en avion.

“Apostamos a manejar noso-
tros este rubro porque confiamos
en nuestro equipo y no queremos
dejar en otras manos la experien-
ciadel usuario”, resalto Silveira.

La compafifa trabaja también
en Salto y pretende seguir am-
plidndose en el interior. Por el
momento cuenta con un sistema
de entregas a través de la
distribuidora DAC a P
todo el pais, permi-
tiéndole desarrollar
fuertemente la co-
mercializacién de
productos (desde
bazar hasta dispo-
sitivos electrdnicos,
como celulares, table-
tas o computadoras, al-
gunos con costos superiores a los
US$ 3.000).

Seglin el gerente comercial de
laempresa, Hans Guiscardo, el ni-
vel desatisfaccién en laexperien-
ciadesususuariosesmuyalto: de
4,4 sobre 5, seguin las encuestas
automdticas que se activan tras
las transacciones de compra.

Los ajustes a lo largo de estos
dos afios alcanzaron también el
relacionamiento con los clientes.
Segtin explicé el CTO de WoOw,
Nicolds Bistolfi, la cantidad de
datos que hoy le solicitan a los
usuarios cambié mucho. Antes
estaban solo enfocados en que se
registraran para comprar, ahora
interesa conocerlos mds de cer-
ca: saber a qué colegios fueron,
con quién viven y en qué zona, 0

fasuns

La magia WoOw

“La Magia WoOw es nuestra filo-
sofia de hacer negocios”, explico
el CO0 de la compaiiia, Martin
Giura. Esa filosoffa involucra el
motivar y generar un espacio de
trabajo amigable donde se pro-
mueven las ideas; donde se cuida
la experiencia con los clientes y
las personas, las acciones de res-
ponsabilidad social y se atienden
las necesidades de desarrollo del
personal mediante procesos de
induccion y capacitaciones.
Segun enfatiz6 Guiscardo, es un
logro importante que se haya
logrado transmitir a los 56 tra-
bajadores la esencia de los fun-
dadores de WoOw: la mentalidad
emprendedoray de dar cabidaa
la creatividad y las iniciativas per-
sonales. “Tenemos una dindmica
de trabajo en la que cada uno se
siente importante y que su contri-
bucién es valorada”, explicd.

De visitas por mes
recibe la pagina WWw.
WOOW.COM.UY

cudles son sus edades. El objetivo
es acercar a cada usuario ofertas
segmentadas y acordes a sus in-
tereses.

Conflictos por ambicién
Segunindicaron lossocios, WoOw
estd pensado para los comercios
como una herramienta de cap-
tacion y fidelizacion. Una de las
problematicas que han enfren-
tado usuarios de las empresas
de cupones, es la sobreventa de
servicios, generando malestar en
los clientes.

Consultado por esta situacion
Guiscardé indic6 que se trata de
evitar que se generen conflictos
por ambicién, “que una oferta
venda lo mayor posible y llenar

establecimientos a costas
v deloquesea”.
Paraellolaempre-

sa disefia con cada
cliente una estra-
tegia mensual o
semestral en base
a los productos y
cupones que se pue-
den vender en funcién
delacapacidad ociosa del
establecimiento. Laideaesgene-
rar un retorno a largo plazo y no
tener un flujoinmanejable de per-
sonas que haga insatisfactoria la
experienciade compra. “Inclusive
tenemos un sistema de reservas
online paradistribuirlademanda
donde hay valles y no donde hay
picos”, indic6 Guiscardo. Sivei-
ra agreg6 que la experiencia del
usuario no se negocia y ante un
pedido de los establecimientos
para continuar con una oferta,
alcanzado el limite previamente
establecido, se opta por agotar la
propuesta.

“Somos mds que una empresa
decupones, queremos generarun
sitio de venta online y quelacom-
praseamds por WoOw que por un
descuento”, remat¢ Silveira. ®
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