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Olapic: migrando el modelo de negocio 
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A comienzos de 2013, Pau Sabriá, Luis Sanz y José de Cabo, los fundadores de Olapic, 
experimentaban una gran satisfacción por lo que habían alcanzado hasta ese momento. 
Al mismo tiempo, se encontraban frente al reto de iniciar una segunda e importante ronda de 
financiación que podía conducir el proyecto hacia algo verdaderamente grande. La empresa que 
habían creado tres años antes mientras cursaban el MBA en la Columbia Business School ofrecía 
una plataforma comercial visual que permite a cualquier marca interactuar con sus clientes a 
través de sus fotos. En el transcurso, habían modificado más de una vez su modelo de negocio 
inicial y en poco menos de dos años habían sido capaces de captar 800.000 dólares en una 
primera ronda de financiación. Estos recursos les habían permitido sentar las bases de un 
crecimiento incipiente. En poco menos dos años, habían pasado de 5 a 20 personas, y a 
diciembre de 2012 generaban unos ingresos mensuales recurrentes por encima de los 
54.800 dólares, cuando doce meses antes apenas tenían ingresos. Para aprovechar este 
potencial, los emprendedores sopesaban cuál sería el mejor momento para captar una inyección 
de capital adicional. Todos estaban de acuerdo en que esta ronda era necesaria, aunque algunos 
preferían hacerlo inmediatamente y otros, esperar seis meses. 

Antecedentes 

Pau 

Pau nació en Barcelona en 1982. Su abuelo paterno había montado una editorial en Cataluña 
durante la dictadura, en momentos difíciles, y su bisabuelo materno emigró muy joven de 
Almería a Londres para trabajar en un banco donde llegó a ser CEO. De sus padres ha aprendido 
los valores del trabajo duro y la perseverancia. Pau siempre ha admirado el espíritu de 
superación de sus familiares. El círculo en el que creció le enseñó a aspirar a todo lo que se  
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propusiese y le apasionase. Estudió ingeniería de telecomunicaciones, donde aprendió a ser 
racional y profundizar en sus planteamientos. En 2005, se incorporó a The Boston Consulting 
Group (BCG), donde estuvo trabajando tres años. Durante este tiempo adquirió una serie de 
hábitos de trabajo como la capacidad de análisis, la visión estratégica, el trabajo en equipo o un 
alto nivel de exigencia, que más tarde le servirían de gran ayuda para desarrollar su propia 
empresa. Pau recuerda una de las primeras frases que escuchó cuando entró en BCG y que ahora 
se asemeja a la experiencia en Olapic: “Ésta es una maratón hecha de sprints”. Mientras 
trabajaba en BCG intentó poner en marcha tres start-ups en Internet que nunca llegaron a 
cuajar. Su ilusión era hacer un MBA que le ayudase a desarrollar su capacidad de liderazgo, 
adquirir conocimientos empresariales y hacer contactos para facilitarle el emprendimiento. 

Luis 

Luis nació en Zaragoza en 1980. Interesado por la tecnología desde pequeño, también estudió 
ingeniería de telecomunicaciones. En 2003, se incorporó a Accenture, donde estuvo trabajando 
en la División de Telecomunicaciones y Alta Tecnología, diseñando software para aviones de 
combate. Posteriormente, trabajó en Ericsson, donde le dieron la oportunidad de dirigir equipos 
técnicos de Europa y África. De esta experiencia aprendió cómo cada uno se adaptaba a su 
entorno para crear distintos tipos de empresas, lo que le animó a emprender por sí mismo. 
Pensó que hacer un MBA podría ayudarle a convertir en realidad su meta de emprender. En este 
sentido, comentaba: “Siempre admiré a mis padres por su capacidad emprendedora y por ser 
los dueños de su propio futuro. Desde muy pequeño, me transmitieron los valores del esfuerzo 
y el trabajo bien hecho”. 

José 

José nació en Madrid en 1980. Siempre ha experimentado el mundo empresarial muy de cerca. 
Su abuelo tenía una fábrica de embutidos que montó desde cero, donde su padre trabajó 
posteriormente: “Cuando mi padre iba a trabajar las tardes de los fines de semana, yo me pasaba 
el rato correteando por la fábrica, llena de chorizos”, recuerda. 

En su casa vivía con sus tres hermanos, que se criaron en un ambiente de trabajo y colaboración 
constante. Se ayudaban entre sí, lo que les obligaba a cooperar en todo. A los 16 años ganó su 
primer sueldo en el campamento de verano en Estados Unidos donde había ido desde pequeño. 
José decidió estudiar comercio internacional porque quería hacer algo que le aportara 
experiencia en el mundo empresarial. La primera etapa la estudió en Dublín y los últimos años, 
en Madrid. En 2002 empezó a trabajar en Venture Consulting. Más tarde entró a trabajar en 
Roland Berger Strategy Consultants, donde se codeó con gente con iniciativas propias y con 
ganas de emprender. Llegó un momento en el que se planteó seguir formándose en el campo 
empresarial en Estados Unidos: “Quería hacer un MBA para tener tiempo para encontrar una 
oportunidad, pero también para que, en caso de que emprendiese y no funcionara, me sirviera 
de paracaídas”, explica José. Por esa misma razón no quiso ir patrocinado por la empresa de la 
que procedía. 

En 2007, los tres solicitaron entrar en la Columbia University para cursar el MBA y fueron 
aceptados. Cuatro meses antes de empezar, en mayo de 2008, Pau, Luis y José se conocieron en 
Madrid. Después de hablar sobre sus aficiones y ambiciones, descubrieron que los tres 
recientemente habían estado pensando en lo mismo: emprender en algún tema relacionado con 
Internet ya que estaba siendo una fuente de grandes oportunidades. 
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El MBA y la oportunidad de emprender 
En enero de 2009, durante el primer año del MBA, los tres juntos, aprovechando unas vacaciones, 
organizaron un viaje a Las Vegas. Al regresar, junto con catorce amigos más, quedaron en pasarse 
todas las fotos que habían hecho. Después de varios quebraderos de cabeza, vieron que la única 
manera de compartirlas era ir a la biblioteca y usar un dispositivo de almacenaje. Y así fue como 
unos amigos les animaron a que montaran un servicio en el que se pudiera compartir en grupo 
fotos de un mismo evento y que todos las consiguiesen ver. Unos meses más tarde, sus ganas de 
emprender y el hecho de que no tuviesen ofertas de prácticas en empresas interesantes 
contribuyeron a que la idea que habían estado madurando desde enero se convirtiera en su 
proyecto de verano. Inicialmente, enfocaron el proyecto hacia el sector nupcial, ya que muchos 
amigos suyos se casaban por esas fechas, e identificaron varias características fundamentales para 
monetizar la plataforma. En primer lugar, a pesar de ser una plataforma grupal, los novios 
aparecían como claros interesados en pagar por el servicio. En segundo lugar, estimaron que 
serían capaces de cobrar un precio elevado debido al valor emocional implicado y a la baja 
“sensibilidad” al precio de los novios. Finalmente, tras analizar el sector, los datos indicaban  
que en Estados Unidos se celebraban 2,5 millones de bodas al año aproximadamente, lo que 
representaba un mercado de más de 20.000 millones de dólares anuales. 

El concepto inicial se basó en una plataforma online que permitía a los novios recopilar fotos 
sacadas por los invitados a su boda. Los invitados recibían un correo con una invitación a subir 
sus fotos del evento, para luego visitar un álbum online común donde las fotos podían verse y 
descargarse tanto por los novios como por los invitados. El concepto era totalmente 
revolucionario, ya que las soluciones disponibles carecían de ajustes de privacidad o de la 
posibilidad de tener varios colaboradores. Además, Olapic detectó que sus clientes demandaban 
elementos muy específicos del mercado de los eventos, como que los propios novios tenían que 
poder gestionar las fotos o el disponer de un sistema de notificación por correo electrónico que 
maximizara el número de fotos conseguidas. 

La manera que encontraron para monetizar el proyecto fue crear dos versiones: una gratuita y 
otra de pago. Con la cuenta gratuita, el usuario tenía acceso a las primeras cien fotos que se 
hacían pero el resto no lo podía ver. La cuenta de pago costaba 80 dólares y daba acceso a todas 
las fotos que se subían. Este pago se difería hasta después de la boda. El servicio era gratuito si 
no se recopilaban más de cien fotos. Se ofrecía, además, la posibilidad de comprar unos 
paquetes que incluían, entre otras cosas, un álbum para los novios con fotos escogidas por ellos 
y un libro de instrucciones para la plataforma. El pago lo efectuaban los novios, mientras que los 
invitados de la boda podían registrarse y subir las fotos en el álbum del evento de forma gratuita. 
El proyecto les sirvió para probar el prototipo. 

Para poder desarrollar la plataforma de una forma más rápida contrataron a una empresa india. 
La plataforma se elaboró a partir de una tecnología relativamente sencilla y fácilmente replicable. 
Por otro lado, en los inicios, fue muy difícil lograr que fuese estable y fiable. Dedicaron toda su 
atención a buscar potenciales clientes. A finales de agosto de 2009, lanzaron el primer prototipo. 
Y a partir de septiembre empezaron a tener algunos clientes, lo que facilitó la puesta a punto de 
la plataforma. Esos primeros clientes fueron amigos que se casaban durante ese periodo. 

A principios de 2010, durante el segundo año del máster en Columbia, se interesaron por un 
evento en la escuela denominado “Greenhouse Program” en el que los alumnos podían participar. 
Se trataba de un programa limitado a unos pocos proyectos o iniciativas emprendedoras, las cuales 
debían presentarse y defenderse. Se podía invitar a miembros del equipo que no fueran de 
Columbia, y se ofrecía coaching y también la posibilidad de asistir a una serie de sesiones donde 
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