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“La fotografía digital ha dejado
de ser fotografía como la conocía-
mos, ahora es simplemente ima-
gen”. Es la sentencia casi nostál-
gica de Frederic Girós, dueño
desde hace 26 años de Foto Boa-
da, una tienda que lleva desde
1927 vendiendo cámaras y acce-
sorios fotográficos. El cambio al
mundo digital todavía no les ha
impulsado a modernizar la em-
presa. “Hasta ahora hemos podi-
do vivir del negocio. Somos sólo
dos empleados, nos informatiza-
remos en función de cómo evolu-
cione el mercado”. Su factura-
ción ronda los 30.000 euros
mensuales, de los que un 30%
aún proviene de la venta de cá-
maras analógicas y material de
revelado.

A falta de modernización, la
única salida es especializarse,
buscar un hueco de mercado.
“Hoy puedes comprar una cáma-
ra en cualquier tienda de electró-
nica, sobre todo las compactas
digitales. Lo que estos sitios no
venden son servicios y acceso-
rios. Nosotros nos hemos centra-
do mucho en el apoyo postventa,
en la venta de cables, baterías y
tarjetas de memoria”, dice Girós.

La tienda dispone de un úni-
co ordenador, que utilizan prin-
cipalmente para grabar fotos en
CDs y DVDs. Posee conexión a
Internet con banda ancha (sólo
la tienen el 36% de las microem-
presas españolas), pero carece
de un quiosco autoservicio para
la impresión de fotografías digi-
tales, que podría parecer un ele-
mento imprescindible en peque-
ño comercio de fotografía: “Poca
gente hace impresiones de fotos

digitales, aunque todavía se ha-
cen bastantes revelados” asegura
Girós. “Muchas tiendas van di-
ciendo a la gente que ya no se fa-
brican carretes, que todo va por
digital, y eso es mentira; noso-

tros, por tradición, no lo quere-
mos dejar, seguimos siendo
unos románticos de la fotografía
analógica”.

En Foto Boada, las estante-
rías rebosan todo tipo de artícu-
los, desde pilas, carretes y cáma-
ras hasta material de ilumina-
ción y revistas especializadas.
Ninguno tiene código de barras.
Son unos 15.000 artículos que
entran y salen sin ningún regis-
tro informático. El inventario se
recuenta manualmente una vez
al año. “Hace tiempo intenté in-
formatizar el registro del inven-
tario, pero me daba más trabajo
que hacerlo manualmente. Si lle-
vara el control por ordenador,
tendría que dedicar mucho tiem-
po todos los días, dar los produc-

tos de alta cuando entran, de ba-
ja cuando se venden: una perso-
na todo el día para hacerlo”.

En Foto Boada, ya se han con-
vencido de la necesidad de tener
página web propia, pero aún tar-
dará. “Queremos construir una
durante 2007, aunque no para
vender. No creo que sea ese nues-
tro camino”, dice Girós. “Colgare-
mos información sobre la empre-
sa y también publicaremos noti-
cias del sector. Antes las noveda-
des se anunciaban en las ferias;
ahora el fabricante las publica
en su web y como no estés al tan-
to, no te enteras”.

No hay que caminar mucho
para encontrarse con el polo
opuesto, la tienda Foto Casano-
va. Dicen haber empleado siem-
pre la misma fórmula para com-
petir con los gigantes del sector:
innovar. Su último paso ha sido
invertir más de 150.000 euros
en renovar su sistema informáti-
co de gestión (ERP), con el que
esperan aumentar la facturación
un 10%. En palabras de su due-
ño, Eduard Casanova, “sin tecno-
logía seríamos el tendero de la es-
quina”.

Hubo dos momentos clave en
la historia de Foto Casanova,
que hoy emplea a 70 personas.
El primero fue en el 2002, cuan-

do lanzaron su página y la tienda
virtual. “Recibe 1.700 visitas dia-
rias y contribuye a un 5% de la
facturación”, dice Casanova. El
segundo fue el salto al negocio di-
gital. “En el 93 comenzamos a
importar las primeras cámaras
digitales. Nos dimos grandes ba-
tacazos, pero logramos posicio-
narnos como referentes del sec-
tor en España”. En la actualidad,
el 98% de sus ventas son de cá-
maras digitales. “La fotografía
analógica ha muerto”, apostilla.

Acaban de firmar la implanta-
ción de un nuevo sistema infor-
mático para mejorar la gestión
del inventario y controlar los gas-
tos y procesos administrativos.

La inversión les permitirá tener
una base de datos única con más
de 15.000 artículos y 40.000
clientes, completamente integra-
da con el canal online. Además
incluirá herramientas de gestión
de clientes (CRM), con las que
podrán realizar ventas cruzadas

y campañas de marketing más
efectivas. “Básicamente vamos a
poder dar un mejor servicio. Con
introducir el nombre de un clien-
te en el ordenador sabremos qué
ha comprado en el pasado, en
qué tipo de cámaras y accesorios
estaría interesado, o qué artícu-
los en oferta le podríamos reco-
mendar”, dice Casanova. Con es-
ta iniciativa, esperan poder cata-
pultar la facturación anual de la
empresa a los 19 millones.

En Foto Casanova tienen dos
personas dedicadas a la informá-
tica. El director de tecnología, Jo-
sep Maria Massot, aparte de
crear y mejorar su página (pre-
miada en 2005), también es res-
ponsable de pensar cómo la tec-
nología puede dar soporte a ser-
vicios que les diferencien en el
mercado. Así, en 2007 lanzarán
un nuevo servicio de manteni-
miento y formación online. “Si el
cliente tiene algún problema
con el software de su cámara o
con el traspaso de las fotos a su
portátil, podrá llamar a un técni-
co que accederá a su ordenador
de forma remota y solucionará el
problema”, dice Casanova. “Si se
requiere ayuda presencial para
resolverlo, le enviaremos el técni-
co a casa”.

La misma filosofía de servi-
cios online la quieren trasladar a
la formación, impartiendo a tra-
vés de su página cursos de foto-
grafía y manejo de cámaras re-
cién adquiridas. “El consumidor
cada vez tiene menos tiempo y
menor capacidad de desplaza-
miento. Si las pymes no inverti-
mos en darle servicios de valor
añadido y ponerle las cosas fáci-
les, las grandes multinacionales
se nos comerán”.

LA BRECHA DIGITAL EN ESPAÑA / 3.
Las estimaciones prevén que el mercado de
cámaras digitales en España crecerá este
año un 6%. La revolución digital y el rápido
cambio tecnológico amenaza con borrar del
mercado a miles de pequeñas tiendas de fo-
tografía en España. Dos pymes del sector ex-

plican a CiberP@ís sus experiencias opues-
tas con las nuevas tecnologías y sus métodos
para sobrevivir en un mercado en el que las
ventas online de material fotográfico amena-
zan con ser una fuerte competencia. Según
datos de Red.es, sólo el 41% de las empresas
españolas entre uno y nueve empleados utili-

zan diariamente programas informáticos
asociados a su actividad de negocio. Es preci-
samente el caso de Foto Boada y de muchas
otras tiendas de fotografía que mantienen
una clientela tradicional. La mayoría de las
tiendas ni siquiera tiene su página en Inter-
net y, de ellas, sólo el 25% vende por red.

Carrete o memoria
El 30% de la facturación de la tienda Foto Boada aún proviene de las ventas de cámaras analógicas y material para revelado P En el caso de

Foto Casanova, el 98% de sus ventas son de cámaras digitales y el 5% de la facturación es por Internet
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Girós: “Muchas tiendas
van diciendo a la gente
que ya no se fabrican
carretes, que todo va
por digital. Es mentira”

Casanova: “Si no
invertimos en servicios
de valor añadido, las
multinacionales se
nos comerán”
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