e-commerce

El comercio electronico en Espana es un mercado
al que aun le queda un largo recorrido.

e-commerce, la apuesta logistica

n Espana existen 28 millones
de internautas conectados, el
66% de la poblacién. En
2011, casi el 64% de los hoga-
res espaiioles tenia acceso a internet,
accediendo un 97% de ellos a través de
banda ancha. Ademas, Espaiia es uno de
los paises de Europa con mayor pene-
tracion de la banda mévil, con casi 14
millones de lineas, superando en un 9%
la media de la Unién Europea, y con un
46,5% de smartphones, liderando este
mercado junto al Reino Unido.

Con estos datos que aporta la asocia-
cién @digital, es comprensible enten-
der el auge que esta experimentando el
comercio electronico en Espaia que, a
pesar de la crisis econémica y de con-
sumo que sufre el pais, estd creciendo
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pdra crecer

con porcentajes del 20% anual, un in-
dice estratosférico si se compara con la
evolucién del comercio tradicional. Con-
cretamente, el B2C en el mercado espa-
nol arroja una cifras de 10.900 millones
de euros de volumen de facturacion en
2011, con un 20% de crecimiento res-
pecto al ano anterior.

En este auge han participado los prin-
cipales distribuidores nacionales que se
han lanzado en bloque a potenciar su
negocio de venta on line y otros impor-
tantes actores internacionales han des-

embarcado en el mercado espaiiol con
la apertura de sus tiendas espafiolas,
como Amazon, Zalando o, a partir del 19
de noviembre, el gigante britanico de la
distribucién, Marks & Spencer.

Y parece que todavia hay margen
para seguir creciendo dado que el censo
de compradores on-line en Espaia se
sittia en 11 millones, que supone “solo”
un 43,5% del total de internautas; es
decir, hay otro 56,5% de potenciales
compradores. Ademas, actualmente to-

davia un 42% de empresas espaiolas

€€ £ B2C en Espafia ha logrado 10.900 millones de
euros de facturacion en 201 [, un 20% superior al ejer-

cicio 2010, ??
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€ € Para algunos operadores de transporte el e-com-
merce es, sobre todo, un instrumento para coger volu-
men de trdfico en el mercado. ¥ ¥

no tienen ninguna presencia en internet
y solo un 6% de las Pymes de menos de
50 empleados disponen de canal de
ventas e-commerce.

Por todo ello, se pueda afirmar sin
duda de que el comercio electrénico en
Espana es un mercado al que le queda
un gran recorrido si, ademas, se compara
con la progresion que esta teniendo en
otros paises europeos.

Un nuevo mercado para el sector
logistico

Este auge del negocio B2C ha tenido
un efecto directo sobre las empresas de
logistica y transporte que han visto en
esta actividad una atractiva posibilidad
para la diversificaciébn del negocio,
sobre todo por el volumen de envios
que genera, ante el decaido comporta-
miento del mercado tradicional.

Asi, para Modesto Fraguas, Subdirec-
tor de Marketing de Correos, el sector e-

commerce “representa un impulso espe-
cificamente centrado en la paqueteria,
dando servicio tanto a los vendedores
como a los compradores on-.line".

El comercio electrénico, reconoce Hi-
lario Peiias, director de Ventas y Atencién
al cliente de Seur, forma parte de la es-
trategia de la compaiiia y “es un eje de
crecimiento clave junto al negocio inter-
nacionaly la logistica de valor afiadido”.
Tenemos muy claro, asegura Peiias, “que
lalogistica es un factor clave en el e-com-
merce, que se convierte en parte funda-
mental de la cadena de valor del
negocio”.

Laimportancia de este negocio lo de-
muestra el hecho de que en 2011 el e-
commerce generé 67 millones de euros
a Seury el objetivo, asegura la compa-
fia, "es que suponga un 30% de la fac-
turacién global en cuatro afio”.

Mientras, para DHL Supply Chain el
objetivo marcado para crecer en e-com-

merce se sitda en aproximadamente el
25% en esta afio 2012.
Para otros operadores de transporte

el e-commerce es, sobre todo, un instru-
mento para coger volumen en el mer-
cado. Es el caso de Luis Doncel,
consejero delegado de ASM, que asegura
que “los incrementos de voltimenes nos
permiten ajustar nuestros modelos eco-
némicos basados en la gestion de recogi-
das y entregas, gracias a la capilaridad de
nuestra red".

Adaptarse al e-commerce

Légicamente, abrirse al comercio

Evolucién trimestral del volumen de negocio del comercio electrénico y variacion interanual (millones € y %)
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Los operadores necesitan un cambio hacia unas estructuras operativas mas agiles.

electronico ha supuesto para los prove-
edores de transporte y logistica evolu-
cionar y mejorar los procesos para
proporcionar a los clientes servicios de
valor ainadido. “Nos hemos convertido
en un verdadero socio para los distribui-
dores de e-commerce a la hora de ayu-
darles a adaptary modificar sus modelos
tradicionales B2B al exitoso B2C", apunta
Ignacio de Lomas, business Development
Manager de DHL Supply Chain.

Para Francisco Gonzdlez, director co-
mercial de MRW, adentrarse en la ca-
dena de valor de los “players” del
mercado on-line supone un cambio en
las estructuras operativas, en el disefio
vy “lay outs” del almacén, en el cambio a
una estructura mucho mds dgil en pro-
cesos de picking, manipulado y “todo
esto soportado por un SGA desarrollado
especificamente para MRW y B2C que
es un elemento clave en todo el pro-
ceso”, reconoce.

En este mismo sentido para Nicolds
Mouze, director de marketing y ventas
de DHL Express Iberia, “la complejidad
de e-commerce reside en tres factores: el
volumen de expediciones que generan
las plataformas de éxito que obligan a
dimensionar la estructura de procesos;
la gestién de las incidencias derivadas

3 - CD cadenassuministro.es

EL OBSERVATORID DE LA LOGISTICA

del proceso de entrega a particulares que
no estdn en su domicilio en el momento
dela entrega y la gestion de los retornos
de los productos rechazados por los
compradores”.

Precisamente este Gltimo aspecto, la
gestion de los productos rechazados por
los clientes, no pasa por alto para los
proveedores de transporte y logistica al
representar un serio problema. Hay que
tener en cuenta que la venta por inter-
net produce un 20% de devoluciones
por parte del consumidor. Por este mo-
tivo, ha sido necesario “definir solucio-
nes para que le consumidor pueda
realizar esta devolucion de una forma efi-
ciente, sencilla y lo mds econémica posi-
ble para la plataforma de internet”,

destaca Nicolas Mouze.
¢e-commerce = a beneficios?

Es evidente que todos los operadores
se muestran a favor de fomentar su ne-
gocio en el e-commerce pero la pre-
gunta que hay que hacerse es si
realmente reporta beneficios dado que
hay algunas voces que abiertamente se-
falan que el negocio on-line estd lle-
vando a algunos operadores de
transporte al limite en su rentabilidad.

En este punto, Ignacio Lomas de DHL
Supply Chain reconoce abiertamente
que “no podemos obviar que los mdrge-
nes de este negocio son estrechisimos,
por la fuerte competencia existente y por
la presién de ahorro de costes a que nos
someten los clientes”.

En cambio desde Tipsa, su director ge-
neral Antonio Fueyo apunta a que “todo
depende de la planificacién estratégica
de cada compaiiia”. En su caso, reconoce
que proporciona beneficios pero “en
otros competidores somos conscientes de
que los resultados no son positivos, que
se captan clientes a través de ofertas sin
margen”.

Una posicién similar es la de Daniel
Pastrana gerente de desarrollo comercial
de Zeleris, para quien el negocio e-com-
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merce de los operadores “estd sujeto a
las mismas presiones de precio que el
resto de servicios”, mientras que Luis
Doncel de ASM reconoce que *“no nos po-
demos permitir realizar operaciones que
pongan enriesgo la viabilidad de la com-
paiia”, desmintiendo de esta forma que
se asuman envios a pérdidas.

EL comercio electrénico, asegura José
Luis Casaudoumecq de TNT, " ofrece gran-
des oportunidades a las empresas de
transporte” pero deja claro que es
“clave” saber poner en valor todo lo que
se realiza para que la entrega sea efec-

€ € La gestion de los productos rechazados por los clientes
es una gran preocupacién para operadores de logistica y
transporte porque la venta por internet produce un 20% de
devoluciones por parte del consumidor. 9 9

también las “leoninas” condiciones que
impone el cliente, hasta tal punto que
algunos llegan a hablar de la “tirania
del distribuidor/cliente”, aunque en pG-
blico evidentemente no se reconoce.

Para Nicolds Mouze, de DHL Express,
“es cierto que las condiciones son muy

Hay otras opiniones que matizan esta
supuesta presion, como Francisco Gon-
zdlez, de MRW Logistica, que cree que
“las condiciones de los distribuidores on-
line no son ni mds ni menos excesivas que
en el resto de negocios, dado que en la si-
tuacién actual todo cliente tiene un alti-
simo nivel de demanda”.

El negocio de la moda on-line crece en 2011 el triple de lo que lo hace el resto del e-commerce

tiva y proporcione una experiencia de
servicio al cliente que facilite la recom-
pra. De ahi que crea que “no hay razén
para que el precio de las entregas B2C
sea menor que una entrega B2B", y re-
calca que su compaiiia “no comparte en
absoluto la estrategia de precios excesi-
vamente bajos que rozan el limite de la
rentabilidad que algunos practican y que
no es sostenible en el tiempo”.

Condiciones leoninas
Relacionado directamente con la ren-

tabilidad que para el operador logistico
y de transporte aporta este negocio esta

exigentes y a veces excesivas frente a la
complejidad del servicio que requieren y
a las inversiones que tiene que realizar el
operador de transporte”. En su opinién,
es légico que los distribuidores de e-
commerce busquen la forma més econ6-
mica de entrega a su comprador final,
“porque el coste de transporte entra en
los criterios que éste analiza”.

Desde Seur se puntualiza que muchos
distribuidores centran su estrategia en
precio, por lo que necesitan ajustar al
mdximo sus costes, entre ellos los de lo-
gistica, “imponiendo condiciones a veces
inaceptables para el operador logistico”.

Otras voces argumentan que en algu-
nas ocasiones “esas duras” exigencias
son debidas al poco conocimiento logis-
tico que tiene el distribuidor, “lo que les
hace llegar a la negociacién con unas
ideas preconcebidas que se alejan bas-
tante de la realidad”, segin Antonio
Fueyo, director general de Tipsa.

José Luis Casaudomecq, director co-
mercial de TNT, entiende que la presion
de precios en el mercado es muy grande
*y los grandes distribuidores e-commerce
ejercen su papel para tratar de conseguir
las mejores condiciones posibles”. Esta
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presién, entiende, “va encaminadaare-
ducir los costes logisticos del canal,
cuando objetivamente éstos no son me-
nores que en un canal tradicional’.

En busca de la solucién
mas rentable

Con este panorama de presion de pre-
cios y rentabilidad, no resulta extraio
que los operadores agudicen el ingenio
y busquen posibles soluciones que mi-
nimicen la “sangria econémica” que en
la mayoria de los casos supone la en-
trega “fallida” en el domicilio del cliente
del envio, una escena muy habitual.

Por ello, muchas logisticos han empe-
zado a experimentar con puntos de en-
trega concertada para minimizar el
impacto de los costes de distribucién.

Para operadores como Correos es una
opcion facilmente adaptable por laam-
plia red de oficinas que tiene repartidas
portodo el pais, " que nos convierte en la
red de puntos de entrega de paqueteria
mds grande y estable de Espana”, ase-
gura Modesto Fraguas.

Para el responsable de DHL Express,
la aceptacion en Espaiia de este tipo de
distribucion es, de momento, moderada
pero en expansion. Asi, Nicolds Mouze

"“Los MRW point” permiten recoger al
cliente su envio durante las 24 h. del
dia, los 7 dias de la semana.
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considera que “este modelo se impondrd
en los afios venideros porque en el mer-
cado de consumo e-commerce europeo
se estd desarrollando con éxito dado que
ofrece flexibilidad y el coste que de-
manda el comprador on line".

De la misma opinién es Ignacio de
Lomas, de DHL Supply Chain, al asegurar
que los “drops points” son el futuroy la
“mejor opcion para minimizar los costes
de distribucion, porque reducen en gran
medida las entregas fallidas”. En estos
momentos, la compaiiia cuenta con 950
drop points en Espaia y “estamos con-

vencidos de que cada vez ganardn mds
peso especifico si el mercado e-com-
merce sigue creciendo al ritmo actual”.

Pero ha sido MRW el operador logis-
tico que ha ido mds alld en este tema, ,
que les ha llevado a plantear la instala-
cién de puntos automaticos de entrega
situados estratégicamente, que permiten
recoger al cliente su envio las 24 horas
del dia, los 7 dias a la semana simple-
mente introduciendo en la maquina el
PIN que la compaiiia manda por SMS a
sumovily recogiéndolo del casillero co-
rrespondiente.

Otros operadores optan por solucio-
nes que no requieren afrontar una ele-
vada inversién, sino que van por la via
de la colaboracion para ampliar sus
puntos de entrega. Es el caso de Tipsay
el acuerdo al que ha llegado con Yupick
o el de TNT para recoger sus pedidos en
alguno de los mds de 1.000 puntos Kiala
que existen en Espaina.

€ € Los operadores reconocen que es cierto que las
condiciones de los clientes son muy exigentes y a veces
excesivas frente a la complejidad del servicio que re-

quiere el B2C.




