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A principios del afio 2010, el fundador de BuyVIP, Gustavo Garcia Brusilovsky, y su equipo
se planteaban cual debia ser el futuro de la empresa. Con una prevision de ventas de mas de
100 millones de dodlares para ese afio, era necesario evaluar su estrategia para poder seguir
creciendo con éxito.

BuyVIP fue creada en febrero de 2006 como una compafia de comercio electrénico enfocada a
la venta por Internet de productos de marcas conocidas. Su modelo consistia en campafas
comerciales de corta duracién cuyos precios se caracterizaban por tener hasta un 70% de
descuento respecto a aquéllos ofrecidos por los establecimientos convencionales.

El modelo de flash sales aporta valor a las marcas permitiéndoles probar nuevos productos,
recibir feedback por parte de sus clientes y generar marketing viral dentro de la comunidad de
Internet. Sobre todo, BuyVIP también se ha convertido en un canal de salida de excedentes de
stock que, a diferencia de muchos otros, logra no dafiar el posicionamiento de las marcas,
gracias a la naturaleza efimera de sus campafias y al hecho de que funciona como un club
privado en el que el usuario y potencial cliente debe registrarse.

Para financiar su crecimiento, la compafiia llevé a cabo cuatro rondas de ampliacién de capital
mediante las cuales consiguid que prestigiosas empresas y fondos de capital riesgo, como Grupo
Intercom, Active Capital Partners, 3i, Bertelsmann y Kennet Partners, entre otros, invirtiesen un
total de 25 millones de euros.

A principios de 2010, la compafiia realizaba operaciones en Espafia, Italia, Alemania, Polonia,
Portugal, Austria y Holanda vy tenia filiales en los cuatro primeros paises, gracias a un equipo
formado por 300 personas. Con esto, se realizaban una media de 70 campafias comerciales
semanales, todas ellas con beneficios; la empresa gestionaba mas de 250 marcas y, ademas,
contaba con mas de cinco millones de socios registrados. Asi, la compafiia se posicionaba en la
Red como unos de los sitios mas visitados de su sector y como la tercera empresa de comercio
electrdnico en Espafia tras eBay y El Corte Inglés.
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El origen de la compaiiia: oportunidad de negocio y perfil de los
emprendedores

Gustavo Garcia Brusilovsky, tras licenciarse en Bioquimica e Informatica y completar su
formacién empresarial en Estados Unidos e Inglaterra, desarrollé su experiencia profesional en
puestos directivos en el campo del marketing en empresas como McDonald’s, Procter & Gamble
y, en particular, IBM, donde ocup el cargo de marketing manager de IBM para Europa, Oriente
Medio y Africa en Paris.

Gustavo siempre tuvo una fuerte inquietud emprendedora. En los afios 90, cuando empezaba la
época de Internet y muchas de sus amistades iniciaban negocios en este sector, propuso dos
proyectos de negocio en IBM, pero, en ninguno de los casos logré el apoyo deseado. A raiz de esto,
tras seis afios en la compafiia, Gustavo decidié dejar IBM para montar un negocio por su cuenta.
Esto fue en el aflo 2000, justo cuando la burbuja tecnoldgica acababa de estallar. Gustavo se
vinculé con Portum, una empresa alemana de Internet cuyos servicios permitian simplificar y
apovyar los procesos estratégicos de compra a sus clientes. Como responsable del desarrollo de
negocio, dirigié operaciones en Francia, Espafia e Inglaterra y, posteriormente, acabd dirigiendo
todas las operaciones internacionales con la excepcion de Alemania. A partir de 2001, ante la falta
de liguidez de los negocios desarrollados por Portum, cada uno de los diferentes paises tuvo la
necesidad de autofinanciarse. Ello supuso la decisidon de cerrar la seccion de Inglaterra, mientras
que las de Francia y Espafia vivian de lo que generaban. Finalmente, en 2005, después de cinco
afos de actividad, Portum fue vendida a IBX (marketplace de Ericsson). Gustavo, que poseia una
pequefia participacion de capital, no pudo optimizar su salida.

En 2005, Gustavo decidid desarrollar un negocio por cuenta propia que le permitiera tener
capacidad de decidir y una participacion suficientemente importante como para optimizar
lainversiéon de su tiempo y recursos. En paralelo, mientras iniciaba la planificacion del
lanzamiento de su proyecto, y con objeto de completar su formacion empresarial, inicio
el programa de Direccion General (PDG) del IESE en Madrid.

Teniendo en mente su propio proyecto, Gustavo no perdia el contacto con las relaciones que
habia desarrollado en Portum. Entre ellas, cabe destacar a Rodolfo Carpintier, un gran
conocedor del sector digital gracias a haber promovido una incubadora de proyectos de
Internet. Fue precisamente Rodolfo quién le habld a Gustavo de la existencia de vente-privee,
una empresa francesa cuyo concepto estaba funcionando muy bien: la venta por Internet de
productos de marcas de calidad que tenian un exceso de stock, ejecutando campafias limitadas
en el tiempo con precios significativamente inferiores a los ofrecidos por parte de los
establecimientos tradicionales. En agquel momento, vente-privee no existia fuera de Francia y
tampoco habia otra empresa similar. Gustavo vio, inmediatamente, una clara oportunidad de
negocio. Fue el principio de BuyVIP.

El primer paso fue analizar los medios con los que contaba; por un lado, no tenia ni los recursos,
ni la capacidad para desarrollar una plataforma tecnoldgica; pero, por otro lado, si que contaba
con una amplia experiencia en los campos del marketing y de la venta.

Gustavo decidid asociarse con José Luis Vallejo, ingeniero de telecomunicaciones, compafiero del
PDG vy propietario, junto a Juan Pane, de MediaNet Software, una empresa informatica que contaba
con clientes como, por ejemplo, Banco Santander, BBVA o Grupo Prisa. El acuerdo consistié en que
MediaNet Software aportaria la tecnologia necesaria para el funcionamiento de BuyVIP y José Luis
Vallejo pasaria a ser socio de la empresa. De forma casi inmediata, se incorpord también el tercer
socio, Gerald R. W. Heydenreich, como responsable del drea financiera. Gerald era licenciado por la
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European Business School y MBA por la Universidad de Thunderbird (Estados Unidos) y contaba con
experiencia en el desarrollo de negocios del sector digital, ya que habia sido fundador y CEO de
Omnis Mundi y de Portum, ademas de haber ocupado cargos directivos en empresas, como |IBM
Global Services, Hoeschst AG, Handelsblatt o Arthur D. Little. Gerald recuerda:

Para ser totalmente sincero, debo afirmar que, al principio, fui muy critico con el proyecto, pero
Gustavo insisti6 mucho y me convencid. Empecé a apoyarle con la financiacién, el plan de
negocio y la parte alemana del negocio. Por supuesto, tuvimos que hacer frente a todos los
problemas que supuso para una empresa de nueva creacion entrar en un mercado en pleno
crecimiento. El mercado tenia un potencial enorme y tan sélo estdbamos al principio de un largo
viaje donde podiamos convertirnos en la marca nimero uno del comercio de moda online.

Asipues, en febrero de 2006, se crea BuyVIP con Gustavo, Gerald y José Luis como socios iniciales,
cada uno con una participacion equivalente en el capital. Ese mismo mes, iniciaron una primera
ronda de financiacién entre los compafieros del programa PDG de IESE. La.combinacién de un
equipo de direccion sdlido, un modelo de negocio potente y el hecho de que estuviese probado
en Francia, fueron las claves para lograr que practicamente los sesenta participantes en el
programa invirtieran en el proyecto. Ademas, también se invitd a invertir al personal de MediaNet
Software, lo que supuso una motivacidon extra para esta empresa encargada de la tecnologia
necesaria para la ejecucién de BuyVIP. En total, se hizo una ampliacién de 500.000 euros, que
representaba el 20% de la empresa. El objetivo de esta primera ronda de financiacion era atraer
al equipo inicial y desarrollar la tecnologia necesaria para poder empezar a operar, lo cual se logré
tan sélo tres meses mas tarde. En abril de 2006, BuyVIP comenzo a vender en Espafia. El objetivo
era convertirse en algo como vente-privee, pero fuera del mercado francés.

El modelo de negocio de BuyVIP

“El modelo de negocio estaba probado en el mercado francés, donde la empresa lider, vente-
privee, generaba unos ingresos de 200 millones de euros, después de sélo cuatro afios de vida”,
comentaba Gustavo.

BuyVIP era un claro ejemplo de modelo de negocio flash sales o deal-of-the-day, en el que se
ofrecen productos de marcas de calidad a un precio inferior al del mercado. Las campafias
de promocion duran de tres a cinco dias. De esta forma, se evitan conflictos con los mismos
productos que estan en el canal de retail. Por otra parte, en el caso de BuyVIP, tan sélo podian
disfrutar de las ofertas los usuarios que estuvieran registrados y, para ello, se requeria que
alguien que ya fuese miembro o socio de club te diera a conocer. Esto debia contribuir al
desarrollo del marketing viral y proporcionaba un grado de exclusividad que beneficiaba a las
marcas del sector medio-alto participantes en las campafias, ya que podian probar sus productos
y liquidar stocks, manteniendo su imagen y posicionamiento ante los clientes. Por estos motivos,
BuyVIP logrd captar el interés por parte de las marcas, ya que les permitia vender productos con
exceso de stock o con desajustes en su cadena de aprovisionamiento, normalmente con origen
en paises asiaticos, y todo ello sin afectar a su canal tradicional.

En primer lugar, BuyVIP hacia reservas de los lotes de stock que publicitaba. Luego, una vez
recibidos los pedidos de los clientes, se solicitaba al proveedor correspondiente el suministro
inmediato del pedido y se le pagaba a noventa dias. El pedido llegaba al cliente en un plazo de
tres semanas, pero BuyVIP lo habia cobrado al contado. Esto, combinado con un porcentaje
de devoluciones muy bajo, generd un negocio que no precisaba ni de stocks ni estructura fisica
propia, por lo que el crecimiento de la empresa no requeria capital de trabajo.
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