
Hubo un tiempo en que la im-
presión offset y la impresión 
digital estaban reñidas. En 

sus inicios lo digital mostraba su 
agilidad para producir tiradas pe-
queñas sin arranques de máquina 
ni desperdicio en los ajustes pero 
la tecnología no estaba lo su!-
cientemente madura para compe-
tir con la calidad y velocidad que 
ofrecía el sistema offset.
Con el paso del tiempo hemos 
visto cómo son tecnologías que 
se compenetran a la perfección 
pudiendo ofrecer así una amplia 
gama de productos, impresos en 
diferentes soportes, con incalcula-
bles acabados y en rangos de pro-
ducción que van desde tiradas muy 
pequeñas como un único ejemplar 
hasta grandes tiradas.
A veces nos da miedo las nuevas 
tecnologías porque son algo nue-
vo, desconocido y que todavía no 
manejamos correctamente.
Hoy en día internet es una de esas 
herramientas muy potentes que nos 
brinda la oportunidad de hacer visi-
ble nuestro negocio, optimizar algu-
nos procesos de venta y mostrar el 
valor añadido que ofrecemos a cual-
quier persona en el mundo que ten-
ga la inquietud de buscar eso que 
podemos ofrecer, justamente eso.
La convivencia entre los modelos 
de negocio tradicionales y digitales 
ya son una realidad, y en estos tiem-
pos de pandemia estamos viendo 
como empresas de todos los sec-
tores están tomando las riendas en 
la digitalización de sus negocios, 
usando el canal online no sólo para 

la venta de sus productos si no para 
establecer sinergias con su público 
objetivo, crear colaboraciones en-
tre partners y aportar valor añadido 
en un entorno colaborativo entre 
empresas del sector.
Para conocer cómo se está imple-
mentando todo esto en el sector de 
artes grá!cas, he entrevistado a va-
rias imprentas del sector de diferen-
tes disciplinas para que nos den su 
punto de vista y nos aporten las cla-
ves de lo que les está funcionando.
¡Mejor nos lo cuentan ell@s!
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entorno online
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demandas del mercado.

Quique Alameda
Diseñador grá!co & web 
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¿Cómo ha cambiado vuestra im-
prenta desde que aplicasteis una 
estrategia online y qué herra-
mientas habéis usado para ello?

[Valentín]  Nuestra empresa ha dado 
un giro de 360 grados en cuanto a 
la forma de encarar o vender los 
trabajos, la tesorería ha cambiado 
totalmente y no hay riesgo de im-
pagos. La herramienta utilizada es 
un software a medida apoyada con 
campañas seo y de ads.
[Fernando]  La verdad que no he 
llegado a aplicar en su totalidad 
la estrategia online, pero aun es-
tando la página inactiva, hace de 
reclamo a quienes por un motivo u 
otro acceden a ella.
[Marcos]  Nuestra empresa „vive“ en 
un 80% del mundo online. Gracias a 
ello hemos conseguido todo tipo de 
clientes. Utilizamos redes sociales, 
Google y webs actualizadas.
[Roger]  Aún no hemos implemen-
tado estas estrategias.
[Azaida]  En los últimos años, he-
mos sido conscientes de la impor-
tancia de potenciar nuestra estra-
tegia digital para obtener mayores 
oportunidades de venta, y se han 
aplicado estrategias de Inbound 
Marketing combinando diferen-
tes canales como el marketing de 
contenidos, email marketing, la 
optimización SEO en motores de 
búsqueda y campañas online para 
generar mayor trá!co a nuestra 
web, siguiendo técnicas de optimi-
zación web para lograr una mayor 
tasa de conversión.
A principios de este año, hemos 
integrado Trusted Shop una he-
rramienta que permite valorar el 
producto, la entrega y el servicio al 
cliente, que nos ha aportado una 
mayor con!anza y credibilidad lo-
grando una cali!cación de exce-
lente por parte de los clientes, que 
avalan la calidad de nuestro traba-
jo. Por otro lado, la integración de 
las redes sociales de una manera 
creativa nos ha permitido estrechar 
lazos con nuestro público mostrán-
doles todas las posibilidades de 
la impresión digital, logrando una 
mayor visibilidad y conocimiento 
de nuestros productos, que nos ha 
colocado como una empresa de 

referencia en el mercado 
de las artes grá!cas y la 
publicidad.
Todo ello ha contribui-
do considerablemente al 
cambio de la dinámica de 
facturación de la empresa, 
en años anteriores el grue-
so de la facturación recaía 
sobre los presupuestos 
personalizados con una 
relación de 47%:53% 
frente al canal online, y 
ahora la tendencia es a la 
inversa con una relación 
de 54%:46%, al lograr 
potenciar el canal de 
venta online. Asimismo, 
seguiremos apostando 
por nuestro servicio de 
presupuestos persona-
lizados, y proyectos a 
medida con un alto valor 
añadido para aquellas 
empresas que requieren 
un mayor asesoramiento 
en sus trabajos.
[José María]  La estra-
tegia digital está sien-
do algo progresiva. En 
nuestra estructura y 
nuestro público, una re-
dirección hacia lo online 
debe hacerse de forma 
paulatina. Aun así ya 
estamos viendo las pri-
meras respuestas a este 
nuevo formato. Nos 
gusta trabajar enfoca-
dos en el cliente, y por 
lo tanto esta estrategia 
no ha de enfocarse úni-
camente en digitalizar 
el entorno de venta. Para que sea 
exitosa debe estar englobada en 
una digitalización completa de la 
compañía. Por ello estamos im-
plantando nuevas plataformas de 
comunicación y gestión de pro-
yectos, así como nuevos soportes 
para la gestión de clientes en me-
dios digitales.
[Jesús]  Mucho más ágil, al facili-
tarle al cliente la solicitud de sus 
pedidos las 24 horas del día, los 
365/6 del año, sin depender de 
un agente comercial. Las páginas 
web vinculadas a nuestro ERP, que 
gestiona de forma automática los 
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stocks y las órdenes de produc-
ción. Los pedidos pequeños o mi-
cro pedidos suelen consumir bas-
tantes recursos en las diferentes 

áreas del negocio. 

¿Crees que un e-commerce 
de productos estratégi-

cos puede automatizar 
y ahorrar recursos para 
esos micro pedidos? 
¿De qué forma?

[Valentín]  El poco 
bene!cio que dan 
los pequeños pedi-
dos antes se perdía 
en el tiempo de ges-

tión del mismo. Todo 
esto ya no ocurre con 

una buena automatiza-
ción de los procesos.

[Fernando] S í, esa fue la 
idea en un principio, y espe-

ro poderla tener pronto lista y 
en total funcionamiento, aunque 

mi fuerte es la personalización de 
productos, así que me oriento un 
poco también a aquellos pedidos 
que son capricho del cliente; a ve-
ces tienes carta blanca para crear, 
inviertes un poco más de tiempo 

pero la satisfacción de crear 
cosas únicas lo suple.
[Marcos]  Existen in!nidad de 
herramientas hoy día, en las 
que poder apoyarnos para 
automatizar al máximo nues-
tros procesos de diseño, de 
fabricación y envíos.
[Roger]  Seguramente así 
será, por nuestro parque de 
maquinaria no tenemos casi 
ningún micro-pedido.
[Azaida]  Hablamos de dos va-
riables distintas, la primera pe-
didos pequeños de menor im-
porte, pero siempre asociados 
a una tirada mínima, ejemplo 
el ticket medio de la empresa 
es hoy día aproximadamente 
140 euros, esto quiere decir 
que una base importante de 
los pedidos son productos 
sencillos sin apenas compleji-
dad o valor añadido; otra cosa 

son los micro pedidos donde, par-
tiendo de productos selecciona-
dos, se ofrece un precio base para 

una cantidad muy pequeña y una 
con!guración cerrada.
Una e-commerce de productos es-
tratégicos hoy día requiere de unos 
procesos de!nidos seguidos de 
una automatización en los proce-
sos que le permita asumir esta car-
ga de trabajo sin sacri!car margen 
comercial; esto quiere decir que 
es complicado poder ofrecer es-
tos productos a tan bajo coste sin 
tener un respaldo de una cantidad 
de pedidos importante detrás o un 
proceso donde el "ujo y order to 
cash pasando por las distintas fa-
ses de producción esté plani!cado 
y estructurado, tanto que permita 
agrupar esta cantidad de trabajo 
permitiendo así ser más ágiles en 
la producción y cumpliendo obje-
tivos de rentabilidad.
Es importante en primer lugar te-
ner de!nidos:
Procesos: tanto de producción como 
de ciclo de conversión de compra.
Productos: tener muy claros los 
productos que se quieren ofrecer 
siempre teniendo como objeti-
vo ser lo más preciso posibles a 
estandarización para ser compa-
tibles con la automatización; de 
nada vale tener un sinfín de con-
!guraciones que productos sin te-
ner en cuenta la cantidad de pedi-
dos que se espera recibir.
Recursos: es importante de!nir los 
recursos con los que se cuenta, 
recursos tanto humanos como de 
maquinaria especializada que per-
mitan eliminar procesos manuales 
y pasen por procesos automáti-
cos, con esto se ahorra tiempo y 
dinero que se puede trasladar al 
cliente con la consecuencia de en-
contrar y ofrecer el mejor precio 
con la máxima calidad.
[José María]  Sin duda, el mercado 
se está decantando por lo que po-
damos considerar como „pedidos 
instantáneos“: lo deseo, lo necesi-
to, lo quiero ‘ahora’. Y ese ‘ahora’ 
implica una inmediatez jamás vis-
ta. Ya no se desea un presupuesto 
en 24 h, sino que se espera recibir 
el pedido en ese plazo de tiem-
po. Lo que supone un enorme 
esfuerzo para las empresas, y que 
únicamente se puede gestionar a 
través de la automatización y la es-
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tandarización de los productos. Y 
más si cabe estos son de tamaño 
reducido, lo que di!culta su pro-
ducción y gestión para empresas 
de mayor escala. Analizando esto 
como un e-commerce de venta 
directa, con un buen sistema de 
automatización por detrás, ofre-
ce una solución perfecta.
[Jesús]  Por supuesto, es nuestra 
especialidad, o nicho de merca-
do. Al tener vinculadas las pá-
ginas webs de nuestros clientes 
con nuestro sistema. Los peque-
ños-medianos clientes que no tie-
nen su propia web, acceden a la 
nuestra y gestionan sus pedidos.

¿Consideras que, dentro del sec-
tor de artes grá!cas, concreta-
mente en las imprentas, existe 
su!ciente especialización o, por 
el contrario, es más bien gene-
ralista y se compite por precio?

[Valentín]  El precio es muy impor-
tante en el comercio online, no 
nos vamos a engañar, pero aparte 
de ello hay que dar un muy buen 
soporte de atención al cliente y 
tener productos "especiales“ con 
más margen de bene!cio.
[Fernando] E stamos, por un lado, 
quienes tenemos un taller peque-
ño, o mediano en crecimiento y 
„tocamos varios palos“ y, por otro 
lado, las grandes imprentas de 
producción. Creo que todos esta-
mos en constante especialización, 
estar a la vanguardia en técnicas, 
procesos y métodos de traba-
jo, nos hace día a día el trabajo 
más fácil y mejora resultados en 
el producto !nal. Por desgracia, 
y aunque a muchos nos apasiona 
el mundo de las artes grá!cas, no 
deja de ser un negocio y nuestra 
fuente de ingresos, y sí, se com-
pite por precio, aunque considero 
que el determinante siempre en 
un pedido de producción lo da 
la asesoría, la explicación de los 
detalles que aplicas, el interés por 
entender qué es lo que quiere ex-
presar en el producto, el cliente 
empatiza mucho más cuando te 
implicas en su producto, se puede 
resumir en „si vienes por el precio 
te vas a quedar por el servicio“.

[Marcos]  La tendencia en los últi-
mos años debido a la crisis ante-
rior, sí se ha notado una competen-
cia (incluso desleal) en precios.
[Roger]  La competencia por precio 
es importante pero lo es más la di-
ferenciación entre empresas por su 
parque de máquinas y especi!ca-
ciones técnicas.
[Azaida]  Hoy día en nuestro país 
existen pocas imprentas especia-
lizadas, es decir existen empresas 
especializadas en un nicho con-
creto del mercado de las artes 
grá!cas, empresas dedicadas a la 
realización de libros, empresas de-
dicadas a la realización de material 
publicitario (folletos, displays, !-
yers, entre otros), pero existen po-
cas imprentas que basen su unidad 
de negocio de impresión comercial 
en ofrecer toda la gama de pro-
ductos así como una amplia gama 
de acabados que aporten un valor 
agregado adicional al producto en 
sí; nuestro parque de empresas 
del sector de la artes grá!cas pa-
san por pequeñas inversiones de 
maquinaria o un salto de grandes 
inversiones de maquinarias para 
impresiones de tiradas más largas, 
sin contar con los procesos añadi-
dos de !nalización de trabajos.
Si bien es cierto que ya existen em-
presas grandes en nuestro país, 
que están especializándose cada 
día más en ofrecer un amplio aba-
nico de productos al cliente, ofre-
ciendo también opciones de valor 
añadido debemos decir que aún 
no representan ni el 10% del total 
de imprentas del sector de las artes 
grá!cas, es decir existe aún un 90% 
de empresas que no se encuentran 
lo su!cientemente especializadas o 
están en vías de desarrollo y espe-
cialización, por lo que ese 90% de 
empresas tendrán que competir a 
base de precios para intentar arras-
trar pedidos que otras imprentas 
podrían llevarse; al !nal esa estrate-
gia marca un punto de in"exión tan-
to en el mercado como en los pro-
pios empresarios ya que dependen 
de mucho volumen de trabajo para 
sacri!car margen y ser más compe-
titivos en precios que el resto; por 
lo que esta política es compleja de 
mantener a medio o largo plazo.

E-Versus, Sistema Global de Gestión de Fondos 
Editoriales, vista parcial de instalaciones productivas.

Control de impresión en Aries Grupo de Comunicación.

Vista parcial de las instalaciones de Área Grá!ca Digital Alcoy.
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La diferenciación que ofrece la es-
pecialización, automatización y 
ofrecer un abanico de productos 
que soporten toda la estructura del 
negocio es una visión de futuro más 
acertada de acuerdo a los tiempos 
que corren, es por esa razón que 
aun existiendo di!cultades eco-
nómicas por la situación sanitaria 
actual en la que nos encontramos, 
Truyol ha sido capaz de seguir a 
"ote ofreciendo un abanico de pro-
ductos que cubre las necesidades 
actuales del mercado, sacri!cando 
otros productos estrella por tem-
porada pero introduciendo unos 
nuevos que ayuden a la empresa 
a soportar la carga económica que 
pesa sobre sus cimientos.
[José María]  A día de hoy, y aun-
que nos gustaría decir lo contrario, 
las artes grá!cas son un mercado 

que compite por precio. Casi to-
das las imprentas ofrecen muchas 
soluciones, desde catálogos digi-
tales a PLV, incluyendo hasta gran 
formato. ¿A qué se debe esto? 
La digitalización que comentába-
mos antes ofrece una herramienta 
fantástica para la gestión de pro-
yectos entre partners a través de 
subcontrataciones, por lo que las 
empresas no temen la colabora-
ción entre ellas buscando un bene-
!cio común. Aunque por desgracia 
termina convirtiéndose en un "to-
dos hacemos de todo“.
[Jesús]  Sí, existimos algunas im-
prentas especializadas, con aporte 
de valor (calidad y servicio); pero, 
por desgracia, también existen las 
que van a precio y desestabilizan 
el mercado ("pan para hoy: ham-
bre para mañana“).
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¿Piensas que tus clientes están 
preparados para la innovación en 
la gestión de los pedidos a través 
de un e-commerce de productos 
personalizados?

[Valentín]  Poco a poco vamos en-
caminando clientes al e-commer-
ce. Es más difícil acostumbrar a 
ello a clientes de "siempre“, pues 
los nuevos que entran, en general, 
ya están acostumbrados a utilizar 
plataformas de impresión online.
[Fernando] L a verdad es que la 
gran mayoría de mis clientes hacen 
sus pedidos de manera telemática. 
La situación actual nos ha obligado 
a todos a ponernos un poco más 
al día al respecto, pero siempre te 
llamaran a preguntar alguna cosi-
lla, el trato personal es clave.
[Marcos]  Una gran parte sí está 
preparada, pero es cierto que hay 
clientes que necesitan esa cercanía 
"humana“ aún.
[Roger]  No tenemos datos sobre 
esta innovación, lo deberemos de 
tener en cuenta.
[Azaida]  Hoy día, lamentable-
mente, son pocas las imprentas 
que están preparadas para la in-
novación en la gestión de pedidos 
a través de e-commerce. La razón 
es sencilla: muchas imprentas si-
guen operando como hace años 
atrás, van realizando arranques y 
paradas de máquinas en función 
del número de pedidos que se 
tengan en el día; esto hace que 
sea muy complejo poder ofrecer 
productos personalizados en un 
e-commerce sin sacri!car plazos 
de entrega, márgenes comer-
ciales o recursos de la empresa. 
Si bien es cierto que cada día se 
observan más e-commerce rela-
cionados con el web to print aún 
son cifras muy bajas comparados 
con el resto de los países de Eu-
ropa, donde se han potenciado 
aún más la presencia de este tipo 
de e-commerce y se ha instaurado 
como canal de venta por excelen-
cia entre los consumidores.
Para realizar una correcta ges-
tión de los pedidos a través de 
un e-commerce es fundamental 
tener un sistema que permita re-
cibir pedidos y transformar los 

mismos en una orden de compra, 
es fundamental también de!nir la 
estrategia a seguir en cuanto a: 
¿productos completamente perso-
nalizables o productos cerrados?, 
esto de!nirá cuán complejo ten-
dría que ser el sistema de procesa-
miento de información y también 
de!nirá cuánto los tiempos que se 
requerirán desde la entrada de un 
pedido hasta la salida del mismo, 
pasando por todas las fases pro-
ductivas y administrativas que con-
lleva este proceso.
La gestión integral de pedidos a 
través de un e-commerce pasa por 
dos variables, ser distribuidor de 
una fábrica (imprenta), por lo que 
se está supeditado y se están alar-
gando la cadena de producción y 
contacto cliente-proveedor o, el 
segundo caso, contar con maqui-
naria especializada para así incor-
porar un nuevo canal de venta; en 
cualquier caso se requiere además 
de una estrategia de marketing 
para situar a la empresa y a los 
productos al alcance de cualquier 
consumidor; por lo que se debe 
asociar una inversión relacionada 
a posicionamiento SEO/SEM para 
así dar a conocer el e-commerce.
Para que nuestros clientes puedan 
establecer un e-commerce en con-
diciones es necesario que tanto 
cliente como proveedor tengan o 
una conexión integral al formulario 
de productos del proveedor o en 
un segundo caso que un cliente 
sea capaz de estructurar un portal 
web de!niendo la estrategia de 
valor para ofrecer a los clientes, 
entendiendo que es fundamental 
el enlace entre el proceso de com-
pra de un cliente !nal con el pro-
ceso de compra a un proveedor 
de impresión, teniendo estos dos 
conceptos claros así como la es-
trategia de producto/precios/valor 
diferencial puede que un cliente 
tenga éxito en la gestión de pedi-
dos a través de un e-commerce.
[José María]  Sí, sin duda, pero 
hemos de dejar claro que no con-
sistirá en e-commerce al uso. Y 
que es necesario trabajar de la 
mano para que se comprendan 
estos nuevos métodos de realizar 
los pedidos. Estamos inmersos en 
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un mercado cambiante, al que la 
situación que estamos viviendo le 
está obligando a ser camaleónico 
y adaptarse constantemente, si a 
esto le sumamos que nuestro ma-
yor aliado actualmente es el „onli-
ne“, es el combo perfecto para in-
troducir y asentar los cimientos de 
los modelos de venta digitales en 
las artes grá!cas.
[Jesús] Sí, nuestros clientes están su!-
cientemente preparados, los más re-
zagados, han hecho un esfuerzo y se 
han adaptado a la era digital.

Conclusión
Para redirigir una compañía hacia 
lo online, además de compatibili-
zar el entorno de venta tradicional 
con el canal de venta online hay 
que implementar las plataformas 
de comunicación, la administra-
ción de los proyectos y la gestión 
de los clientes.
Para proyectos a medida con alto 
valor añadido se sigue recurrien-
do a presupuestos personaliza-
dos, ya que éstos requieren de 
una asesoría y un análisis previo 
para encontrar los objetivos que 
busca el cliente.
El e-commerce es uno de los puntos 
clave en el proceso de digitalización 
de un negocio, pero no olvidemos 
que es sólo la punta del iceberg y 
debajo de éste debemos construir 
una buena estrategia, donde se 
de!nan qué productos son los más 
indicados, cuánto van a ser de con!-
gurables y cómo se van a estandari-
zar los procesos de producción para 
optimizar el canal de venta online.
La tendencia del mercado a la inme-

diatez de recibir los pedidos se pue-
de ver complacida con un buen siste-
ma automatizado de venta online de 
productos estratégicos.
Algunas de las ventajas de un 
e-commerce son:
• Recepción de pedidos 24 horas / 
365 días del año.
• Vinculación del stock físico con los 
pedidos web.
• Automatización de recursos: cálculo 
de precios online, registro de nuevos 
clientes, ventas cruzadas, etc.
• Actualización de productos según 
las necesidades.
• Pago por adelantado y diferentes 
opciones de pago.
Y tu negocio, ¿está preparado para su-
marse a la era de la digitalización? �

E-Versus, Sistema Global de Gestión 
de Fondos Editoriales, vista parcial 

de instalaciones productivas.


