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RESUMEN EJECUTIVO

El 92% de las empresas considera la logistica como factor de ventaja competitiva.

El 70% dispone de KPI's de gestién logistica.

El 34% de las empresas considera que la calidad de su logistica es superior a la de su principal competidor.

El gasto medio, sin inversiones, en actividades ligadas a la logistica es de un 6,9% de las ventas de la empresa.

Las empresas reciben reclamaciones de clientes en el 0,6% de los pedidos.

Las devoluciones se sitian en un 1% de las ventas de las empresas.

El 93% de las empresas estd satisfecha con sus operaciones de almacén.

El 65% de las empresas realizan sus operaciones de almacén de forma interna, sin intencién de externalizarlas en el corto plazo.
El 44% de las empresas con operaciones internas prevé hacer inversiones en el préximo afo.

El 70% de las empresas con operaciones externalizadas considera suficiente o bueno el nivel tecnolégico de su operador.
La tecnologia mds usada, por el 74% de las empresas, son los sistemas de gestién de almacén.

La mayoria de las empresas utilizan al menos 2 operadores de transporte (73%).

Un 89% de las empresas consideran relevante la integracién tecnolégica de la empresa con los transportistas. La integracién se realiza en la
mayor parte de los casos via web services.

Un 48% de las empresas ya distribuye sus productos fuera de Espaiia, y otro 28% tiene planes para hacerlo en el corto plazo.

Los costes de transporte son la principal barrera para las exportaciones (54%) seguidos de los trémites aduaneros (13%).
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El comercio electrénico estd transformando la industria de la logistica y el transporte, una transformacién que, sin embargo, necesita acelerar su ritmo de cambio para equipararse al
de la compra online y las nuevas tendencias de consumo.

En ese sentido, existen cuatro ejes fundamentales sobre los que se deben pivotar estos cambios que afectan, especialmente, a las entregas:
Un servicio de calidad donde el rendimiento y la atencién al cliente sean el corazén de cualquier modelo de negocio.
Un servicio répido que ayude a la retencién del cliente, con opciones que deben ir mds allé de la entrega en el mismo dia.
Un servicio transparente en el que la informacién de las preferencias del cliente sea compartida por toda la cadena de forma invisible para el consumidor final.

Un servicio de conveniencia que facilite fodo tipo de entregas y devoluciones, sean estas domiciliarias, en puntos de conveniencia, taquillas, efc.

El sector del comercio electrénico ya ha interiorizado estas mdximas. Es ahora el turno del sector del transporte y la logistica para que sus modelos de negocio se adapten a esta nueva
realidad. Ha llegado el momento de que las necesidades del consumidor, y no las de las empresas, sean la prioridad en las entregas.

Nos encontramos en un entorno global, en el que las transacciones internacionales tienen ain que superar muchas barreras. Es el caso, sobre todo, de las pequefias empresas. No sélo
es importante identificar estos obstdculos, sino definir y aplicar las medidas necesarias para acabar con ellos.

En este informe, presentamos algunas cifras que indican la complejidad de las entregas transnacionales, incluso entre los paises miembros de la Unién Europea. Para disminuir estas
dificultades la propia Comisién Europea estd trabajando en un paquete de medidas dirigido a facilitar el comercio electrénico entre los estados europeos.

Desde Adigital sabemos que la logistica va mucho més allé de la entrega. Al visitar cualquier centro logistico de una empresa que cuente con distribucién B2B y B2C, se puede constatar
las grandes diferencias que existen en las operaciones segin el tipo de cliente. La tecnologia estd impactando de forma positiva en la capacidad de crecimiento en los dos casos, con
las particularidades de cada industria. Con este informe pretendemos analizar aquellos avances en toda la cadena de valor que hacen posible el desarrollo del comercio electrénico.

Por todo ello, y tras nuestro andlisis, creemos que es fundamental en las operaciones de comercio electrénico la estandarizacién abierta de etiquetados y la interoperabilidad de
sistemas; una mayor transparencia en los costes de envios entre paises dentro de la red universal de correos; el desarrollo de tecnologia alrededor de la informacién que se genera para
la entrega, ademds del uso de la misma por parte de las tiendas online, entre otros refos.

Esperamos que los resultados de este informe sirvan como referencia para medir el estado de la logistica para comercio electrénico en Espafia y que, afio tras afio, demuestren una
répida mejoria de las necesidades aqui identificadas.

Por dltimo, desde Adigital queremos agradecer su colaboracién a todas las empresas que han aportado informacién para este informe, asi como a nuestros colaboradores, Packlink y
Altius Consulting.

Gracias y hasta la préxima edicidn,

César Tello
Subdirector General de Adigital

Chairman de elogistics - Ecommerce Europe
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Informe realizado en base a una encuesta enviada a las mdas de 2000 empresas de Comercio Electrénico asociadas a Adigital o adheridas a Confianza Online

en la que se consultaba sobre sus operaciones logisticas. Las respuestas analizadas ascienden a 193.

El andlisis cuantitativo se complementa con cinco casos de éxito elaborados mediante entrevistas a los CEOs, responsables de operaciones o logistica de las
empresas seleccionadas. Con estos cinco casos, se pretende profundizar en algunos aspectos concretos de las operaciones: mdltiples tipos de ecommerce en un

Unico almacén; operaciones con productos frescos, entre ofros.

EQuipo

César Tello

Subdirector General de Adigital
Chairman de elogistics de Ecommerce Europe

Juan José Montiel
Co-fundador y Director de Altius Consulting, expertos en operaciones de eCommerce

Maria Ballesteros
Co-fundadora y Directora de Formacion de Altius Consulting

Ana Herrera
Directora de Desarrollo Corporativo de Adigital

Judit Bustarviejo
Area de comunicacién de Adigital
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CARACTERIZACION
EMPRESAS
ENCUESTADAS
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- ANTIGUEDAD DE LA EMPRESA

Menos de 1 afio

Entre 1 y 3 anos

Mds de 3 anos
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SECTORES

Contenidos Ocio

Inmobiliaria y Construccién

Retailer o marketplace
multicategoria

Deportes

Infantil, Puericultura y Juguetes

Salud y Belleza

Alimentacién
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- FACTURACION EMPRESAS

Entre 10M€ y 30ME

Entre 2M€ y 10M€
Menos de 500K€

Entre 500K€ y 2M€
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- % GASTOS ASOCIADOS A LA LOGISTICA vs. RANGOS
FACTURACION ECOMMERCE

0,0% T T T T |
Menos de 500K€ Entre 500K€ y 2M€ Entre 2M€ y TOME Entre TOM€ y 30ME Més de 30ME
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CANALES DE VENTA
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- % FACTURACION DEL CANAL ONLINE*

<25%
50% -75%

25% - 50%

* de aquellas empresas con venta offline

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA CARACTERIZACION EMPRESAS ENCUESTADAS ﬂB



LOGISTICA
EN LA ESTRATEGIA
EMPRESARIAL
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- PRINCIPAL FACTOR DE EXITO DE SU ECOMMERCE

Costes de transporte gratis o muy

: : El precio de venta de los articulos
bajos y rapidez en la entrega

es muy competitivo

La experiencia de
compra del cliente

La variedad del porfolio de
productos

La novedad del
portfolio de productos
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- 5CONSIDERA LA LOGISTICA COMO FACTOR DE VENTAJA
COMPETITIVA?

Si, entregar los productos sin errores,
en perfectas condiciones y en el
plazo estipulado es fundamental
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sDISPONE DE KPIs DE GESTION LOGISTICA®?

No, pero pienso implantarlos

en los préximos 6 meses ’ ,
Si. Los revisamos regularmente

por su importancia

Si, pero no les hago mucho caso.
Ya tenemos un responsable de
logistica que los sigue El 80% de las empresas que consideran
a la logistica como factor de ventaja
competitiva disponen o van a disponer

en el corto plazo de KPIs para la gestién.
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- EVALUE LA CALIDAD DE SU LOGISTICA FRENTE A LA DE SU
PRINCIPAL COMPETIDOR

Mucho mejor

Peor

Mejor

Més o menos igual
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- NIVEL DE GASTO EN LOGISTICA EN LOS ULTIMOS 12 MESES *

Entre el 10% y el 15% sobre ventas

Menos de 5% sobre ventas

Entre el 5% y el 10% sobre ventas

actividades ligadas a la logistica es de
un 6,9% de las ventas de la empresa.

* Excluidas inversiones

I El gasto medio, sin inversiones, en
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- 7% DE RECLAMACIONES DE CLIENTES SOBRE PEDIDOS

Entre el 2% y el 5%

Entre el 1% y el 2% Menos del 0,5%

Entre el 0,5% y el 1%

clientes sobre pedidos, se sitia en un

I En media, el % de reclamaciones de
0,6%.
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- EMPRESAS QUE CONSIDERAN SU LOGISTICA MEJOR
O MUCHO MEJOR QUE LAS DE SUS COMPETIDORES -
FACTURACION

0%

Menos de 500K€ Entre 500K€ y 2M€ Entre 2M€ y TOME Entre TOM€ y 30ME Més de 30ME
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- EMPRESAS QUE CONSIDERAN SU LOGISTICA MEJOR O
MUCHO MEJOR QUE LAS DE SUS COMPETIDORES vs. MENOR
NIVEL DE RECLAMACIONES

100%

66%

Reclamaciones < 1%

55%
A o e oo
20 e
0% I T | | 1
Mucho mejor Mejor Mds o menos igual Peor

Las empresas que consideran su logistica Mejor o Mucho mejor que la de sus competidores, tienen menor nivel de reclamaciones
por parte de sus clientes. Ninguna de estas empresas tiene niveles de reclamacién por encima del 5% de los pedidos.
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LOGISTICA
INVERSA
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- % DE DEVOLUCION SOBRE VENTAS *

Entre el 10% y el 15%

Entre el 5% y el 10%

Entre el 2% y el 5%

Menos del 2%

En media, las devoluciones se sitGan en
* % sobre ingresos 1% de las ventas.
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- RECURSOS DESTINADOS A LA LOGISTICA INVERSA

Le dedicamos los recursos
necesarios

Deberiamos dedicarle més recursos para mejorar su gestién
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OPERACIONES
DE ALMACEN
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SATISFACCION CON LA GESTION DE LAS OPERACIONES DE
ALMACEN

Si. Muy buena gestién

Si, pero debemos mejorar
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- OPERACIONES DE ALMACEN: INTERNAS O SUBCONTRATADAS

Operaciones externalizadas

Operaciones internas,

en proceso de externalizacién o . -
peraciones internas
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COSTES OPERACIONES LOGISTICAS vs. MODO DE
REALIZACION DE OPERACIONES

60%

52%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Menos de 5% Entre el 5% y el 10% Entre el 10% y el 15% Mas del 15%
sobre ventas sobre ventas sobre ventas sobre ventas
B Internalizada ! Externalizada
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- RECLAMACIONES vs. MODO DE REALIZACION DE
OPERACIONES

50%  47% 469
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Menos del 0,5% Entre el 0,5% y el 1% Entre el 1% y el 2% Entre el 2% y el 5% Mas del 5%

M Internalizada " Externalizada
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OPERACIONES INTERNAS: INVERSION EN INSTALACIONES O
TECNOLOGIA

Menos de 25K€ en el Gltimo afo

Entre 25K€ y 50K€ en el dltimo afio

Mds de 50K€ en el Gltimo afo

Voy a invertir en instalaciones o

No voy a invertir en instalaciones o tecnologia en los proximos 12 meses

tecnologia en los proximos 12 meses
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- OPERACIONES EXTERNALIZADAS: NIVEL TECNOLOGICO DEL
OPERADOR

Muy buen nivel tecnolégico

Nivel tecnolégico suficiente
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- TECNOLOGIAS O PROCESOS EN LA GESTION DEL ALMACEN

Sistema de gestion
de almacén

74%

Lectura de cédigos

de barras 34%
Gestién de ubicaciones 33%
Optimizacién de 239,

recorridos de picking
Tecnologia wifi 20%

Equipos automdticos o 8
semiautomdticos de almacenaje

%

| | | | | | | | | 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA OPERACIONES DE ALMACEN ﬂg



OPERACIONES
DE TRANSPORTE
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- gCUANTOS OPERADORES DE TRANSPORTE UTILIZA PARA
DISTRIBUIR PEDIDOS A CLIENTES?

Mds de dos

Dos

OOOOOOOOOOOOOOO {STICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA OPERACIONES DE TRANSPORTE ﬂg



- NIVEL DE SATISFACCION CON LOS OPERADORES DE
TRANSPORTE

Bajo. Pienso cambiar en los préximos 12 meses

Bueno, pero me planteo cambiar
en los préximos 12 meses

Alto. No pienso cambiar en los
proximos 12 meses

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA OPERACIONES DE TRANSPORTE ﬂg



- sCOMO SELECCIONA SUS OPERADORES DE TRANSPORTE?

Pido precios a distintos
transportistas de manera informal

Lanzo un proceso formal de
peticién de ofertas
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- VALORACION DE LA INTEGRACION TECNOLOGICA CON EL
TRANSPORTISTA

Es muy importante

Es positivo. Evita equivocaciones
y ahorra tiempos
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- 5COMO REALIZA LA INTEGRACION ENTRE EL ECOMMERCE Y
EL TRANSPORTISTA2

Utilizo un comparador que, en cada
momento, me asegura el mejor precio

Tengo integrada una API del
transportista en mi sistema

Via web services

Via intercambio FTP de ficheros
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DE LA LOGISTICA
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- sDISTRIBUYE SUS PRODUCTOS FUERA DE ESPANA?

Si, pero solo a paises de la UE

No, pero pienso hacerlo

Si, incluso a paises que no
durante los préximos 12 meses

pertenecen a la UE
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- PRINCIPAL BARRERA PARA TENER EXITO EN LA
INTERNACIONALIZACION

Regulacién

Plazos de entrega

Desconocimiento de los Costes de transporte

mercados de otros paises

Trdmites aduaneros
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- ORDEN DE LOS MERCADQOS PRINCIPALES DE EMPRESAS
EXPORTADORAS

y Canadd

Centro y
Sudamérica
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- ASPECTOS DE LA LOGISTICA PRIORITARIOS EN
INTERNACIONALIZACION

El producto debe llegar a cualquier destino a un coste econémico
aunque tarde algo més.

El transportista debe asegurar la trazabilidad hasta la entrega final.

El transportista debe tener cobertura global.

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA EL PAPEL DE LA LOGISTICA EN LA EXPORTACION ﬂ



CASOS
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POMPEI

pompell:
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EL EXITO DE UN ECOMMERCE JOVEN CON
UN MODELO LOGISTICO EN DEFINICION

A comienzos del afio 2014, Nacho y Jorge Vidri, Cosme Bergareche y Jaime Garrastazu,
cuatro veinteaferos, se abrian un hueco en el mercado de la moda espafiola online para
lanzar Pompeii. De un proyecto universitario a un ecommerce en toda regla, la iniciativa
de estos cuatro emprendedores ya aspira a convertirse en la tienda online de referencia de
calzado para los millenials en Espaiia.

“Estamos en un momento en el que Internet estd haciendo que todos los sectores se
replanteen sus modelos. Se trata de un cambio de paradigma y de las reglas del juego.
Los negocios tradicionales se tienen que reestructurar para que sus acciones digitales estén
en el centro de su negocio. Si no lo hacen, perderdn sus ventajas competitivas”, explica
Nacho Vidri, CEO de Pompeii. Es, precisamente, en la brecha que se estd produciendo
entre los nuevos y los mds trodicionares modelos de negocio donde ha conseguido colarse
esta tienda online, un comercio electrénico dedicado a la venta de ediciones limitadas
y numeradas de zapatillas made in Spain y prendas de ropa, en la que el control de la
produccién y de la logistica se convierte en un factor determinante.

UN PRODUCTO EXCLUSIVO CON UN TARGET MUY CONCRETO

Disefiadas por y para nativos digitales, las zapatillas de Pompeii son un producto con un
target extrechamente definido. “Nuestro pL'JE“CO objetivo son gente de entre 18 y 25
afos, aunque también llegamos a un pdblico mayor, de hasta 35 afos. Lo conseguimos
principalmente a través de las redes sociales, que es donde mejor nos movemos”.

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA

En los proximos afos, Pompeii podria llegar a convertirse en un auténtico signo de identidad
para los jévenes espafioles, en gran parte gracias a la pasién, la humildad y las ganas de
aprender de sus cuatro fundadores. “Lo que nos mueve a todos es la posibilidad de inspirar
a la gente, de demostrar que se pueden lanzar proyectos ambiciosos con 24-25 afos y
hacerlos crecer”, comenta con orgullo Vidri.

POMPEII SE LANZARA PRONTO AL MERCADO INTERNACIONAL

La estrategia de crecimiento de Pompeii en Espafa estd funcionando de momento a la
perfeccién. Segin las cifras que desvela Vidri, “el pasado afio 2015 vendimos mds de
medio millén de euros sin invertir, practicamente, ni un solo euro en marketing”. Aunque
el cofundador de Pompeii no se atreve a hacer previsiones para 2016, lo cierto es que
Pompeii podria sobrepasar los 2 millones de euros en ventas durante los préximos meses.

ZAPATILLAS POR Y PARA MILLENIALS

Facturacién De Espafa al Mundo Redes Sociales

>2ME
500k€
2015 2016
Loaistica
oo
i i = n
V —
p/
A senesnssasnees M= =00
Implantacién Terminales Cédigos de  Control operaciones  Integracién
herramientas software Wifi barras almacén transportista

=
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pompeill:

Nacho Vidri, CEO de Pompeii

Con unas perspectivas tan halagiefas para estas zapatillas espafiolas, no es de extrafiar
que los cuatro fundadores se estén planteando un horizonte de crecimiento mucho més
ambicioso. En palabras de Vidri, “creceremos alld donde podamos. No lo vamos a escoger
nosotros, lo hardn nuestros clientes. Primero queremos ganar mercado en Espafia. Después
infentaremos vender fuera y, ademds, empezar a ganar terreno nacional como marca de
moda, y no solo de zapatillas. Pompeii, en un par de afios, tiene que estar vendiendo de
forma significativa en 3 o0 4 mercados extranjeros y en Espafia tiene que ser percibida como
una marca de moda que comienza a consolidarse”. Para ello, Pompeii se estd dotando
de un equipo técnico y humano con el que la empresa se pueda abrir camino a nivel
tanto nacional como internacional. La firma acaba de lanzar una nueva web y, ademds,
estd comenzando a implementar su sistema logistico. En los almacenes de la compaiiia
ya pueden verse implantados ERP y SGA, herramientas de software que les permitirdn
optimizar las operaciones diarias mds repetitivas.

EVOLUCION DEL MODELO LOGISTICO CON EL CRECIMIENTO

Como en el resto de dreas que se gestionan de manera interna dentro de Pompeii, la
logistica ha evolucionado conc\o compania. Los nuevos modelos y software que han surgido
a raiz del desarrollo tecnolégico han llevado a estos emprendedores a redefinir y actualizar
el layout de su almacén de Alcorcén (Madrid), una nave donde han conseguido aprovechar
al méximo cada metro cuadrado de espacio estableciendo alli sus oficinas.

En los Gltimos tiempos, la implantacién de los ERP y SGA han transformado por completo
la gestién del almacén de este ecommerce, pasando de ser un proceso muy manual a un
modelo més técnico. Mientras que antes la memoria de los empleados se convertia en el
principal factor para llevar a cabo todas las operaciones, en la actualidad, los productos
se escanean con cédigos de barras que retienen la informacién en el sistema.

Gracias a que la recogida de informacién, los procesos de recepcién, ubicacién,
picking, packing y reposicién se realizan a través de terminales WiFi, los recorridos de
este ecommerce se han optimizado, de tal manera que las operaciones han reducido
drésticamente las posibilidades de error, integrando al partner de transporte en todo el
proceso a través de comunicaciones online automatizadas.

Ahora Pompeii tiene la posibilidad de conocer, en tiempo real y con un alto grado de
fiabilidad, cudles son sus existencias, los pedidos preparados y ?;s pendientes, la carga
de trabajo, las reposiciones solicitadas por el sistema, o las oleadas de picking en curso,
entre ofros muchos procesos. Esta transformacién en la cadena de suministro de la marca
ha llegado también hasta sus proveedores, que dia a dia han de enviar los productos con
una etiqueta individual donde se recoge informacién sobre el modelo, ademds del cédigo
de barras Gnico para cada SKU. De esta manera, consiguen identificar inmediatamente el
contenido correspondiente a cada embalaje recibido en el almacén.
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No obstante, el modelo logistico de Pompeii es ain uno de los temas pendientes para los
cuatro fundadores de la compaiia, que no tienen claro ni la definicién, ni el papel de la
logistica a medio plazo. Vidri confiesa que “ahora mismo almacenamos nuestro producto
y trabajamos directamente con el transportista para que haga los repartos a clientes. Sin
embargo, estamos en proceso de definir si la logistica es parte de nuestro core business
o no. Tenemos que sentarnos en los proximos meses y definir la estrategia que queramos
llevar. Creo que todos los ecommerce se plantean esa pregunta. Amazon y Zappos también
se la hicieron en su dia”.

“HAPPINESS”, LA CLAVE DE POMPEIl PARA LA ATENCION AL CLIENTE

Como en cualquier ecommerce, el papel de la atencién al cliente es muy relevante a la
hora de resolver los conflictos logisticos. Es algo que esté muy claro para estos cuatro
j6venes emprendedores, que centran sus estrategias en la relacién que construyen con sus
compradores a fravés, principalmente, de las redes sociales. Para ellos, sin embargo, no se
trata de atencién al cliente, sino de ir, al menos, un paso mds allé.

“No nos gusta el concepto ‘atencién al cliente’, lo llamamos "Happiness’. Queremos acabar
con ese concepto casposo”, destaca Vidri. Happiness no es sélo una palabra en Pompeii,
es mds una regla: los usuarios que interactian con la firma deben irse siempre contentos,
cueste lo que cueste, siempre y cuando sea dentro de los limites del sentido comdn.

Esta premisa les ha servido para resolver los mayores conflictos que han surgido en sus dos
afios de vida, en los que se han valido de cédigos de descuento y compensaciones para
aquellos usuarios perjudicados, por ejemplo, por los retrasos en las entregas.

Estos valores de customer centric company en los que Vidri se inspira, nacen de su gran
admiracién por el fundador de Zappos, Tony Hsieh. Con el objetivo de extender su sabiduria
entre los empleados de Pompeii, recientemente, Vidri ha regalado a cada miembro de su
equipo un ejemplar de “Delivering Happiness”, un libro donde Hsieh cuenta la historia de
Zappos desde sus inicios hasta su venta a Amazon.

EL ETERNO DILEMA DEL EMPRENDEDOR

A pesar de la breve historia de Pompeii, Vidri revela, entre risas, que, mirando al pasado,
posiblemente lo cambiaria todo. Segin este joven empresario, sin embargo, “es necesario
equivocarse, necesitas equivocarte para interiorizar los errores y aprender de verdad,
existen pocos atajos. Si tuviera que elegir algo, me gustaria haber invertido antes en el

equipo y haber delegado mds répido”.
s



ULABOX

ulabox

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA

)



LA LOGISTICA DE UN SUPERMERCADO
ONLINE: FRESCOS Y CONGELADOS

“La logistica de un supermercado online es altamente compleja por la enorme cantidad de
lineas que implica y la disparidad de tratamientos a nivel de temperaturas que requiere”,

manifiesta Ricardo Ribes, Chief Operations Officer (COO) de Ulabox.

Ulabox nace en Barcelona en 2010 gracias a tres jévenes emprendedores, Jaume Goma,
David Baratech y Sergi de Pablos, que, insatisfecLos con la experiencia de compra en
los supermercados tradicionales y con sus variantes online, deciden poner en marcha lo
que ellos llaman “el antisGper”: anti-carritos, anti-colas, anti-cargar bolsas, anti-pasillos
inferminables... Los tres fundadores, en palabras de Ribes, “decidieron reinventar la
forma de hacer la compra sin tener que adaptar ningdn modelo offline y con las nuevas
tecnologias como principal herramienta de trabajo”.

Ulabox espera cerrar 2016 con unas ventas superiores a los 12 millones de euros, frente
a los 4 millones que facturé en 2014,dgrc1cics, en buena parte, al gran crecimiento de las
ventas en frescos, que han incrementado su facturacién en un 250%.

EL MERCADO OBJETIVO DE ULABOX

Este “antisGper” tiene muy claro el perfil de sus compradores: parejas urbanas de 30 a 45
afos con nifios pequefios, hogares monoparentales y j6venes profesionales que viven solos
o en pareja, pero sin nifios. Los mayores de 65 también han descubierto que la tecnologia
de compra d?a Ulabox es muy sencilla e intuitiva, ademds de las ventajas que ofrece la
compra online, maxime cuando su catdlogo dispone de més de 13.000 productos.
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Ulabox ha puesto siempre el foco en la experiencia de cliente para evitar que éste se pierda
durante la compra y, cansado, acabe abandonando el carrito. De hecho, Ribes resalta que
“hemos puesto un E;co casi obsesivo en este aspecto y los resultados nos demuestran que
ha valido la pena el esfuerzo. Los ratios de conversién han llegado a alcanzar el 17%. Para
conseguirlo siempre hemos velado por aspectos como respetar los estdndares web de cada
momento y para cada dispositivo, mantener una estructura de navegacién clara, facilitar
los procesos de recompra y ayudar al descubrimiento de nuevos productos a través de la
busqueda predictiva”.

La usabilidad de la web es un factor todavia mds critico si tenemos en cuenta que, segin
los datos que maneja Ribes, “més del 60% de la audiencia de Ulabox llega via mévil”.

Mientras que para algunos la venta online de gran consumo y alimentacién es la asignatura
pendiente del comercio electrénico en Espafa, cuando preguntamos cémo acelerar la
aceptacién del consumidor espafiol, Ribes responde que “el reto no estd tanto en generar
demanda como en cumplir con sus expectativas para consolidarla y ampliarla. La tasa
de penetracién de compra online de alimentos y bebidas en Espafia crece cada afio y
estd ya por encima del 26%, que es superior a la que hay en Reino Unido”. Concluye
con un reproche a su competencia: “sla diferencia? en Reino Unido hay empresas que
estén haciendo un gran trabajo, generando una oferta adaptada a los clientes, ofreciendo
valor, y en Espafia, por desgracia, no tenemos esta situacién. La apuesta firme de alguna
de las grandes marcas de distribucién espafiolas o la entrada de algin pure player como
Amazon permitird que todo el sector se beneficie de un crecimiento mucho mas répido de
la categoria”.

MANTENIENDO LA CADENA DE FRIO
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Ricardo Ribes, COO de Ulabox

LA LOGISTICA COMPLEJA DE ULABOX

Analizando la complejidad de la logistica de Ulabox, que realiza més de 10.000 envios al
mes, su méximo responsable nos cuenta cémo hacen frente a esta complejidad: “dividimos
nuestro modelo en dos, con una propuesta muy diferenciada para Barcelona y su drea
metropolitana, que representa el 60% de su mercado, respecto del resto de Espafia. Mientras
que en Barcelona al disponer de una red de dltima milla desarrollada especificamente
por nosotros podemos entregar producto seco, refrigerado y congelado, en el resto sélo
entregamos las 11.000 referencias de seco, precisamente por las limitaciones de una red
de Gltima milla que permita entregar el producto en perfectas condiciones”.

La distribucién de productos frescos y congelados debe cumplir unos esténdares muy
restrictivos para asegurar que, en ningin momento de la operacién (desde que se prepara
el pedido hasta su entrega al cliente final), se rompe la cadena de frio. Dada la atomizacién
de las entregas en el comercio electrénico B2C, se hace necesario disponer de un almacén
cercano cuyas instalaciones dispongan de dreas con diferentes temperaturas para
almacenamiento y gestién de productos congelados, frescos (refrigerados) y la llamada
alimentacién seca, a temperatura ambiente. Ademds, se necesitan embalajes de transporte
que mantengan la temperatura adecuada y una flota de distribucién especificamente
disefiada para conseguir una entrega domiciliaria eficiente de pedidos B2C que combinan
productos de los tres tipos.

ULABOX REPLICA EL MISMO MODELO DE BARCELONA EN MADRID

En una reciente entrevista, Gomd, CEO de Ulabox, indicaba que entre los objetivos para
2016 estaba replicar en Madrid el modelo de distribucidn ya existente en Barcelona y
alcanzar una facturacién minima de 12 millones de euros. Ribes detalla cémo llevar a cabo
este objetivo: “vamos a replicar este modelo logistico de Barcelona a Madrid antes de final
de afio de manera que el segundo mayor grupo de clientes podrd disfrutar en breve de todo
el servicio de Ulabox. Vamos poco a poco, consolidando el modelo y ampliando nuestras
capacidades porque alli donde aterrizamos queremos hacerlo bien y con las mayores
garantias de calidad para nuestros clientes. Llevamos dos afios entregando producto fresco
en Barcelona, y todo este tiempo lo hemos dedicado a aprender, mejorar y consolidar un
modelo que estd ya a punto de ser replicado en ofras grandes ciudades espafiolas”.

EL PURE PLAYER FRENTE AL BRICK&MORTAR

El carécter de pure player de Ulabox no es para Ribes una limitacién como podria pensarse
a simple vista, sino una importante ventaja competitiva frente al brick&mortar, ya que no
necesita de la expansién a fravés de centros fisicos para conseguir capilaridad: “al
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disponer de una logistica mucho mas eficiente somos capaces de acercar una gran variedad
de surtido a cualquier sitio, aunque no podemos ofrecer, de momento, producto fresco a
todos nuestros clientes. Obviamente todo tiene sus limites y en Ulabox estudiamos cada una
de las necesidades de nuestros clientes para crear una propuesta adaptada a todos ellos,
sin dejar de lado la rentabilidad”.

Esta Gltima aseveracién de Ribes es muy interesante porque enlaza dos aspectos importantes:
por un lado, hacer accesible a cualquier cliente un catdlogo amplisimo de productos y, por
otro, no renunciar a la calidad en el servicio siendo muy exigentes con la distribucién a la
hora de ofrecer frescos.

Desde el punto de vista de operaciones, Ulabox distingue entre la compra planificada, que
recibe un tratamiento esténdpor, y la compra urgente, que requiere una gestién y entrega
diferente, acortando al mdaximo el plazo de entrega. En este sentido, Ribes es contundente:
“nosotros no definimos la propuesta de entrega, lo hace el cliente”. En relacién con las
tendencias que se marcan en ofros sectores del comercio electrénico, recalca que “en
grocery no funcionan los lockers (consignas) ni los puntos de conveniencia para realizar la
entrega. Hay que entregar en casa del cliente y, lo mds importante, cuando el cliente esté:
por la noche, en festivos, a primera hora y en un horario conocido y acotado”.

PLANES DE EXPANSION

Cuando planteamos el tema de la expansién internacional, la respuesta es clara: “la
escalabilidad estd en nuestro ADN, pero no nos planteamos internacionalizarnos hasta
que terminemos de consolidar nuestro proyecto en Espafia. Estamos en un sector de una
gran complejidad que requiere asentar cada paso antes de dar el siguiente”.

Queda, por tanto, mucho por hacer en el mercado nacional. Principalmente, la expansién
de frescos mds alld de Barcelona y Madrid, antes de dar el salto al terreno internacional.

MIRANDO AL PASADO

Por ¢ltimo, Ribes reflexiona cuando le preguntamos qué hubiera hecho de forma distinta
si mirara al pasado. “Es dificil saber si hubiera sido un escenario mejor, pero, sabiendo
lo que sabemos ahora, tal vez hubiéramos optado por desplegar la propuesta de valor
completa con producto fresco y distribucién propia en nuestro primer mercado, Barcelona,
antes de abrir la operacién a toda Espaiia”.

En resumen, Ulabox, tras seis afios de brillante ejecucién como supermercado online, planea
continuar su crecimiento ofreciendo mds servicios, mds productos, y més frescos a cada
vez mds internautas, utilizando su logistica como herramienta estratégica de crecimiento.
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+ EL PRIMER MARKETPLACE DE
PARAFARMACIA

clientes por delante de todo. Por ese motivo, lanzamos PromoFarma como un marketplace
de farmacias, un modelo que combina la venta online con el valor y la confianza que
aporta el hecho de que los envios sean preparados por las mismas farmacias, aunque
gestionados hasta el cliente final por PromoFarma”.

CRECIENDO DE LA MANO DE LAS FARMACIAS

La estrategia de crecimiento de PromoFarma se basa en una fuerte fidelizacién, de
manera que mds de 200.000 clientes compran regularmente en su marketplace. Cualquier
consumidor puede acceder online a un catdlogo de més de 30.000 productos servidos por

EL NACIMIENTO DE UN MARKETPLACE cerca de 300 formocias en deG ESpOﬁG.

Las 300 farmacias que se integran en el mcrke(tflace de PromoFarma son una seleccién

“PromoFarma nacié para liderar el desarrollo de la categoria de venta de productos de de los establecimientos mds compefitivos de toda Espafia que, en conjunto, aportan un

salud y bienestar a fravés de Internet en Espafia”. Asi de categérico se muestra David catdlogo muy dlvers,o,. tienen una claro orientacién al cliente e integran la venta online
Maso 'CEO de PromoFarma como un pilar estratégico de su negocio.
, .

David Masé, Adria Carulla y José Miguel Pulido fundaron PromoFarma en 2012, cuando
defectaron una gran oportunidad de negocio: unir la poco desarrollada oferta en Internet I_A PARAFARMACIA DEL FUTURO
de parafarmacia en Espafia y la venta online. Segin Masé, “sélo en Espafia el mercado
del consumer health o parafarmacia mueve offline cerca de 7.000 millones de euros al
afo, 70% de los cuales son a través de farmacias, y el resto a través de las cadenas de

! , st e I = 0 o
gran consumo, parafarmacias, perfumerias u ofros establecimientos especializados en auto- I # ' 9
cuidado”. ‘ '.‘

Se estima que la venta online de parafarmacia en Espafia moverd un volumen de ventas
cercano a 1.000 millones de euros en los préximos afios.

farmacias referencias clientes en Espaia
EL MERCADO OBJETIVO DE ULABOX rree PS
Masé aborda un tema que, si bien es clave en cualquier venta por Internet, lo es mucho més " —————] :ﬁ
cuando el consumidor compra productos de parafarmacia: la confianza. 3Cémo generar . (o) (o)
confianza en el consumidor para que acceda a comprar en la web de PromoFarma? Asigna la farmacia més Envios gratuitos
“Desde el inicio creimos que, para tener éxito en la venta online de una categoria como econémica, incluidos de entregas en
la parafarmacia en la que se venden productos de salud, era esencial generar confianza, gastos de envio 48horas

ofrecer transparencia en la trazabilidad de los productos y poner la conveniencia de los
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David Masé, CEO de Promofarma

COMO FUNCIONA EL MARKETPLACE DE PROMOFARMA

Cuando el cliente accede a la web de PromoFarma, se encuentra un marketplace con un
catdlogo muy extenso de articulos propuestos por las diferentes farmacias que lo componen.
Tras generar su pedido, el sistema informdtico de PromoFarma, mediante un algoritmo
matemdtico, identifica la farmacia del marketplace que ofrece el mejor precio global para
la cesta de productos del cliente, optimizando asi el importe global de la compra. La
farmacia seleccionada recibe el pedido del cliente, lo prepara y avisa a través de los
sistemas de PromoFarma al transportista correspondiente, gestionado por PromoFarma, que
recoge el paquete en la farmacia y lo entrega al comprador.

“Si la farmacia estd en Sevilla y el comprador en Barcelona, el algoritmo tiene también en
cuenta los gastos de envio”, comenta Masé. En este sentido, PromoFarma tiene una politica
de envios gratis a partir de los 49 euros de compra por farmacia.

Al final del pedido, el usuario puede comprobar qué farmacia envia los productos, dénde
se encuentra, el nimero del colegiado ftitular de la misma y hasta el teléfono. Todo ello
para que el comprador tenga visibilidad completa sobre quién suministra los articulos que
compra.

La venta online de parafarmacia no solo crece rapidamente en volumen, sino que se ve
ademds acompaiiada por una répida evolucién en las preferencias del cliente. Precisa
Masé que “las categorias de productos mds solicitadas son las de cosmética facial,
dietética-adelgazamiento y alimentacién infantil, aunque hay un gran long-tail de mds de
50 categorias, como por ejemplo cuidado muscular, higiene bucal, colesterol, vitaminas
u ptica, que estdn entrando con mucha fuerza en la venta online. También estamos
observando cada vez mds interés por los productos de fitoterapia y todo lo bio-natural”.

UN NUEVO MODELO DE RELACION CON EL CLIENTE

En paralelo, PromoFarma ha visto cémo mds de un 50% de las visitas y mds de un 30% de
las ventas le llegan a través del canal mévil, y prevé alcanzar el 50% de la facturacién a
través de este canal en los préximos meses. En consonancia, uno de los pilares de trabajo
consiste en la implementacién de una estrategia mobile first en sus nuevos desarrollos
tecnoldgicos.

Otro de los pilares de trabajo de Promofarma consiste en evolucionar desde el transactional
ecommerce hacia lo que Masé denomina relationship ecommerce, es decir, “apostando
mucho por el contenido de valor afiadido para sus clientes, como, por ejemplo, consejos
de salud y bienestar, o pequefias cdpsulas de video para explicar las propiedades de los
productos y su aplicacién”.
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Este nuevo concepto de relacién entre PromoFarma y sus usuarios consigue que “el cliente
no sélo venga a PromoFarma para comprar, sino que también y con mds frecuencia
para informarse y obtener consejos de salud para su auto-cuidado y el de su familia”.
Consecuentemente, PromoFarma Jifunde de forma muy activa estos contenidos en las redes
sociales Facebook, YouTube, Twitter e Instagram, asi como a través de una revista offline
que se llama “Cuidate” y que reciben todos los clientes de forma gratuita cada mes con
sus pedidos.

Dentro de su estrategia de crecimiento, Masé ve fundamental su apuesta por los contenidos
difundidos a través de la television: “PromoFarma también apuesta por la televisién como
un canal para educar y desarrollar un mercado, el de la paratarmacia online, que adn esta
en sus inicios, permitiendo explicar a todos aquellos clientes que compran la parafarmacia
en su farmacia de barrio que ahora también lo pueden hacer online, con un catélogo
mucho més amplio y seguramente de forma mds econémica, ya que PromoFarma busca la
farmacia de Espafia que tiene la cesta de compra mds éptima para su transaccién”.

LA LOGISTICA DE UN MARKETPLACE DE PARAFARMACIA

Las operaciones ocupan un papel muy importante en la estrategia de este ecommerce. En
palabras de su CEO, “la logistica es el 50% del éxito de PromoFarma. El otro 50% estd en
el catélogo de productos, el precio y la atencién al cliente”.

La farmacia, que recibe el pedido que el cliente ha realizado a través de la web de
PromoFarma, dispone de 24 horas para preparar y enviar el pedido utilizando los
embalajes corporativos de PromoFarma. Cuando la farmacia confirma la preparacién del

edido, el transportista seleccionado recibe una orden de recogida donde se indica la
Earmocio remitente y la direccién del destinatario. Un porcentaje superior al 90% de los
envios es servido en 48 horas desde que el cliente realiza el pedido.

Recoger diariamente los pedidos de clientes preparados por las 300 farmacias del
marketplace y servirlas a decenas de miles de clientes dispersos por toda la geografia
nacional (excepto Canarias, Ceuta y Melilla) ha requerido de importantes desarrollos
tecnolégicos y una coordinacién muy precisa con el partner de transporte. Facilitar la
preparacién del pedido por parte de las farmacias y reducir los plazos de entrega son los
desafios actuales de la logistica de PromoFarma.

“Nuestros clientes definen inmediatez como entrega next day y es por ello que apostamos
por seguir reduciendo los plazos de preparacién y entrega”. En este sentido, Masé reclama
a los partners logisticos la entrega por franjas horarias y en fines de semana, entre ofros,

porque son algunos de los servicios mds demandados por los clientes.
e



LA EVOLUCION DE PROMOFARMA. MAS QUE UN MARKETPLACE

A medio plazo, el CEO de PromoFarma augura que “los ecommerce estardn integrados
totalmente en el dia a dia de los consumidores, extendiendo el valor mucho mas alléd de
suministrar un amplio catdlogo de productos a conveniencia y a buen precio.

Ya se ha dado un paso hacia esta direccién con el shop&learn, donde los clientes no sélo
compran, sino que también consumen contenidos relacionados con la categoria. En nuestro
caso los clientes lo usan, por ejemplo, para aprender mds sobre una planta medicinal o un
tratamiento para un tipo de piel concreta”.

Esta integracién vendrd, ademds, de dispositivos como wearables, Internet of Things y
nuevas apps. “Asi, por ejemplo, a un cliente de PromoFarma que esté en la playa, una
aplicacién mévil podria comentarle en qué zona existe un incremento de los rayos UVA
para evitar tomar mds el sol y no dafiar su piel”, vaticina Masé.

La logistica, asegura, “también evolucionard hacia formas verdes y redefinird la Gltima
milla con las entregas en bicicleta o en vehiculos eléctricos, porque este tema serd relevante
para targets como los millenials”.

“En linea con la reduccién de los plazos de entrega, la logistica ganard proximidad con los
clientes abriendo pequefios almacenes de consolidacién o bloci stores, como ya estamos
experimentando en PromoFarma -revela Masé- para asegurar la entrega next day o, incluso,
entregas same day con franja horaria garantizada o en plazos mas reducidos, de entre una
y dos horas, para las urgencias”.

PLANES DE FUTURO: INTERNACIONALIZACION A SU DEBIDO TIEMPO

A pesar de haber construido un modelo muy fécilmente replicable en otros paises, antes
de lanzarse a la internacionalizacién quieren consolidarse como el gran player en la venta
online de parafarmacia en Espafa. Las principales barreras a sorfear cuanto toque dar
el salto son “el idioma, tanto del contenido como de la atencién al cliente; los costes
logisticos y, sobre todo, la logistica inversa”, identifica Masé, quien, ademds, no teme
a los grandes actores del ecommerce mundial como Amazon o Rakuten porque “son
generalistas y PromoFarma, como marketplace vertical especializado en productos de salud
y bienestar, da mucha mds confianza a un cliente que, cada vez més, no sélo buscard en el
ecommerce una simple transaccién y una entrega rdpida, sino también un valor extendido
de conocimiento de categoria y una relacién de confianza en un tema tan importante como
son los productos relacionados con la salud”.
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En el caso de que Masé pudiera volver atrds en el tiempo y comenzar de nuevo con
PromoFarma, “no cambiaria muchas cosas. En PromoFarma somos una compafia que
tenemos la filosofia de innovar y construir répido, de manera que nos gusta equivocarnos,
pero hacerlo de forma rdpida. Es nuestra base de crecimiento, de manera que todo lo
que hemos hecho mal nos ha servido para aprender y ser lideres ahora. Espero que nos
sigamos equivocando répido, aprendiendo muy rdpido y mejorando adn mds rdpido. De
esta manera conseguiremos consolidar nuestra visién de convertir PromoFarma en una
soluciénf Limica para autocuidado de las personas, porque cuando una persona se cuida,
R
es mas feliz”.

=



ESHOP
VENTURES

e ~Shop

INFORME SOBRE LOGISTICA PARA COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA



* LA LOGISTICA PROPIA COMO CLAVE DEL EXITO

“Todos los procesos logisticos deben planificarse y amoldarse a las necesidades de nuestros clientes. No hay intermediarios y,
por tanto, cualquier incidencia que se produzca durante el proceso logistico le afectard a él”, explica Verénica Gortazar,
directora de Operaciones de eShop Ventures, el “Amazon” espariol, como recientemente ha sido calificado por un conocido
diario econémico nacional.

ESHOP VENTURES EN LA ACTUALIDAD

La fuerte apuesta por el crecimiento, tanto orgdnico a través del lanzamiento de nuevos
portales como meJi)onte adquisiciones, ha supuesto la répida evolucién del modelo logistico
de eShop Ventures, basado inicialmente en la venta flash, cuya necesidad fundamental era
realizar una gestién de almacén muy répida y eficiente del producto.

“Hemos pasado de manejar sélo venta flash, que requiere poco almacén, a incorporar
modelos de suscripcién como Nonabox o Enolobox, o tiendas con un catdlogo permanente
con unas necesidades de almacenamiento mayores. Asi, nuestras instalaciones han ido
creciendo con el negocio. Si en 2013 tenfamos escasamente 150m? dedicados a almacén
en nuestras oficinas de la calle Lépez de Hoyos en Madrid, en 2014 nos mudamos a un
almacén en Coslada, inicialmente de 900m?, que ampliamos a los 6 meses con ofros
1.000m?2. Finalmente, en septiembre de 2015 nos movimos a una nave de 8.000m? en

eShop Ventures es un conglomerado de tiendas online que nace en 2012 de la mano de A
Azuqueca de Henares donde desarrollamos nuestra logistica”.

Alfonso Merry del Val y Rafael Garrido. Ambos se planteaban, por aquel entonces, iniciar
la venta online de muebles y articulos de decoracién a pesar de la fuerte caida que habia
experimento el sector del mueble offline, que habia pasado de vender 8.000 millones
de euros a 2.500 millones en dos afos. Para ello, se inspiraron en la experiencia de
modelos como las norteamericanas www.onekingslane.com y www.jossandmine.com, que
ya proponian la venta flash especializada en muebles procedentes de Francia.

Asi es como acabarian fundando www.mimub.com, un ecommerce centrado en la venta
de articulos para el hogar y la decoracién. Al mismo tiempo, continuarian creando nuevos
verticales temdticos como www.expirit.es, de articulos gourmet, y Www.momuky.com, un
portal especializado en moda infantil.

Afinales de 2013, eShop Ventures aumenté su oferta con otros dos portales: www.molet.com

y www.matby.com, dedicados a la venta de moda femenina y masculina, respectivamente.

Entre 2014 y 2015, se producirian las adquisiciones de www.boutiquesecret.com, www.

elarmariodelatele.com, www.nonabox.es y www.todovino.com. us ue
] ]

La Oltima de las adquisiciones de la marca, anunciada a finales del pasado mes de mayo,

ha sido la de www.chicplace.com, un marketplace espafiol de moda con fuerte presencia

en Francia e ltalia lo que permitird a eShop Ventures comenzar su andadura en el terreno 2013 2014 2015
internacional.
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Verénica Gortdzar, Directora de Operaciones de eShop Ventures

LOGISTICA PROPIA O EXTERNALIZADA

Cuando se plantea el dilema de logistica propia o externalizada, Gortézar no duda en
responder que “consideramos la logistica una parte clave de nuestra propuesta de valor
y, como tal, queremos mantenerla dentro de nuestro core business. Nos hemos planteado
el dilema en varias ocasiones pero siempre nos hemos decantado por la logistica propia.
La logistica tan especial que requieren las campafias flash, con una rotacién altisima de
producto -casi diaria-, nos hizo mantenerla en casa realizando, eso si, una fuerte apuesta
por la innovacién en procesos de almacén, flujos fisicos y tecnologia para reducir al
mdximo el tiempo que los productos estdn en nuestro almacén”.

Tanto es asi que, practicamente, el 100% de la logistica de las tiendas adquiridas por
la compadia durante los dltimos afos, a excepcién de alguna pequefia operacién que
se mantiene fuera y la reciente compra de chicplace, que no requiere de almacén, se ha
asumido en las instalaciones de Azuqueca.

Actualmente, eShop procesa entre 20.000 y 25.000 pedidos al mes, dependiendo de la
temporada, con una plantilla total de 18 personas en almacén, incluyendo personal de
oficina. Cada mes pone a la venta 40.000 referencias nuevas que suponen, en promedio,
mds de 600 entregas de proveedores.

LA DISTRIBUCION Y TENDENCIAS DE FUTURO

En cuanto al estado actual de la distribucién B2C nacional, el diagnéstico de Gortdzar es
claro: “en los Gltimos afos hemos visto una evolucién muy significativa en este drea. Las
empresas de distribucién tienen cada vez mds presente las necesidades de los consumidores,
acortando plazos de entrega y las incertidumbres asociadas a ésta: trazabilidad, entrega
en franja horaria, envios de sms interactivos con posibilidad de cambiar fecha de entrega,
canje de producto (entrega y recogida) en el mismo acto...”.

Por otro lado, como compradora online, demanda a las empresas de transporte tres cosas:
rapidez en la entrega, fiabilidad/puntualidad y entrega de los articulos en perfectas
condiciones.

Las tendencias a corto y medio plazo en el mundo del comercio electrénico, a juicio

de Gortdzar serian dos: “la donde ambos mundos, el off y el on deben

converger para ofrecer una Unica y enriquecedora experiencia de compra al cliente, y el
con otros modelos de entrega cémo puede ser el dropshipping”.
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COMO AFRONTAR BLACK FRIDAY Y LA CAMPARIA DE NAVIDAD

Diciembre de 2015 supuso un auténtico desafio para la logistica de eShop Ventures. El
Black Friday y la campafia de Navidad generaron mds de 35.000 envios a clientes.
2Cémo se afronta un pico de actividad semejante sin afectar al cliente? La directiva de
eShop Ventures lo tiene claro y responde répiJcmente: “planificacién, planificacién y més
planificacién. Empezamos a hablar del Black Friday en el mes de junio. Por supuesto, la
experiencia de afos pasados nos va ayudando a la hora de enfrentarnos a este tipo de
campadas. Ademds, la fiabilidad en la entrega de nuestros proveedores es clave para
poder cumplir con las expectativas de nuestros clientes”.

“Nuestro equipo trabaja muy duro para no dejar ningin pedido sin servir a tiempo en esas
fechas. Hay que tener en cuenta que prdacticamente el 35-40% de los productos que recibe
eShop Ventures en sus instalaciones de Azuqueca salen el mismo dia rumbo a los clientes.
Esto Ea sido posible porque hemos disefiado flujos especificos para pedidos de una sola
unidad que nos permiten expedir a clientes directamente desde el drea de recepcién
reduciendo al minimo la manipulacién de estos articulos. De la misma forma, buena parte
de los pedidos de mds de una unidad, aproximadamente otro 30%, van directamente
desde recepcién a una zona de consolidacién tipo “putto-light” sin pasar por zona de
almacenaje. Solo los pedidos correspondientes a campaiias con stock en almacén salen a
clientes desde la zona de almacenaje”.

eShop Ventures gestiona el 100% de sus pedidos mediante lectura de cédigos de barras a
través de terminales wifi. Es aqui donde en ocasiones se plantea el problema: “el proceso
més critico para nosotros sigue siendo la entrada de mercancia donde, todavia, en un
porcentaije significativo de los casos tenemos que re-etiquetar el producto para afiadir un
cédigo de barras que lo identifique en nuestro almacén. Si este proceso se hace bien, la
posibilidad de error se reduce muchisimo”.

MIRANDO ATRAS...

Si tuviera la oportunidad de comenzar de nuevo la andadura de eShop Ventures y hacer
algo diferente a como se ha hecho hasta ahora, Gortdzar cambiaria la velocidad del
binomio adquisiciones-crecimiento, por el grado de estrés que supone para la logistica.
Reconoce, sin embargo, que es consustancial al comercio electrénico y, en el caso de
eShop Ventures, una de las claves de su éxito.
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Gracias a Packlink, comparador de servicios de envio de paqueteria y mensajeria con los mejores transportistas, Wifiawa
p paq y j j p y
ha conseguido reducir al méximo los tiempos de entrega para ofrecer una experiencia dnica a sus clientes con los envios
same day. “Servimos en toda la peninsula en un dia laborable y a Baleares en 2 o 3 dias. En Madrid servimos a menudo con
plazos de unas horas, a través de nuestra mensajeria, y puntos de entrega”, indica el fundador de esta startup.

sAlguna vez has querido tener Infernet allé donde fueras, sin instalacién ni permanencia?
Ahora es posible con Wifiaway, una empresa basada en Madrid que ofrece Internet
a peninsula y Baleares, por el tiempo que el usuario desee y sin trdmites innecesarios.
WifiAway te envia en 24 horas un pequefio dispositivo 4G, que puedes encender donde
quieras -ya sea tu casa, la oficing, la playa o el coche- y conectarte a la red wifi que genera.
Miguel Moral, un profesional con amplia experiencia en el mundo de la tecnologia y de
las telecomunicaciones fundaba Wifiaway a finales de 2014. “Hay muchas situaciones en
las que queremos tener Internet de calidad, pero no hay forma de conseguirlo. Cuando
viajamos a la playa, muchas veces las operadoras tradicionales nos hacen pagar seis
meses o un afio de Internet cuando sélo lo necesitamos un par de meses durante el verano.
Pensamos que hay formas mejores, y que, si hay alguien que quiere Internet unos dias,
semanas o meses, no tiene por qué pagarlo mds tiempo”, confiesa Moral.

Acceder al servicio de Wifiaway es tan simple como rellenar un formulario y pagar por
su pdgina web (wifiaway.es). Una vez la empresa madrilefia recibe la solicitud, envia un
dispositivo mds pequefio que un mévil en tan sélo un dia a cualquier punto de la Espafia
peninsular, o incluso el mismo dia si el usuario contrata sus servicios desde la capital.
”Creelmos que conseguir Internet debiera ser cuestién de unos pocos clicks”, mantiene
Moral.

“En movilidad tenfa mucha experiencia usando lo que llaman ‘el pincho usb’, que no
funciona nada bien - hay que instalarlo, coge poca cobertura, y da conexién a un solo
ordenador, aparte de tener tarifas caras”, explica. En el caso de Wifiaway, sin embargo,
el usuario puede disponer de la red de wifi por el tiempo que lo necesite.
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LA COMPETENCIA CON LAS TELCOS

El servicio de Wifiaway se centra en un dispositivo de 20Gb de datos de wifi portatil, con
velocidad 4G+, al que sus clientes pueden conectar un total de hasta diez dispositivos.
“Nosotros ofrecemos un terminal al que se puede conectar a la vez toda la familia, o un
grupo de amigos, o varios trabajadores de la misma empresa, y que funciona bien a un
precio econémico”, afiade el fundador de la compaiiia.

Seria légico pensar que un modelo como el de Wifiaway pudiera constituir una fuerte
amenaza para algunos de los servicios que ofrecen las grandes telcos espafolas. No
obstante, no parece ser asi en este caso: “un fabricante de coches no se preocupa porque
alguien se ponga a alquilar coches. Es un negocio relativamente distinto. Aun asi, si que
competimos en algunos aspectos, pero creo que ser pequefio e innovador tiene sus ventajas
- me da la sensacién de que pasas desapercibido hasta que eres demasiado grande para
pararte”, destaca Moral.

Esto es, en gran parte, debido a que el servicio de Wifiaway requiere de esfuerzos extra
para los grandes operadores. Segin resalta su fundador, “nuestra logistica es compleja
y muy distinta de la suya. Mds que competir creo que les vendria bien asociarse con
nosotros”.
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Miguel Moral Salarich, Director General de Wifiaway

EL IMPORTANTE PAPEL DE LA LOGISTICA INVERSA

Estd claro, por tanto, que la logistica se ha convertido en uno de los mayores factores
de diferenciacién de los que dispone la plataforma, que ha logrado establecer una red
de transportes muy eficiente y compleja, en la que los envios y las devoluciones son las
piezas centrales de sus operaciones. En opinién de Moral, “nuestra logistica es parte de
nuestra fortaleza. Es muy complicada, ya que no sélo hay que enviar el router, sino también
recibirlo de vuelta, comprobarlo, cargarlo, reacondicionarlo si esté dafiado, y todo lo mds
répido posible”.

En la actualidad, Wifiaway envia entre 5 y 30 terminales al dia, algunos de ellos para
el mismo cliente. Esta importante diferencia en el nimero de dispositivos que cada dia
salen de las oficinas de la compaiia se explica por su estacionalidad, algo para lo que el
equipo estd preparado: “la mitigamos diversificando nuestras lineas de negocio, y teniendo
capacidad extra para los picos de demanda”.

Gracias a Packlink, comparador de servicios de envio de paqueteria y mensajeria con los
mejores transportistas, Wifiaway ha conseguido reducir al maximo los tiempos de entrega
para ofrecer una experiencia Unica a sus clientes con los envios same day. “Servimos en
toda la peninsula en un dia laborable y a Baleares en 2 o 3 dias. En Madrid servimos a
menudo con plazos de unas horas, a través de nuestra mensajeria y puntos de entrega”,
indica el fundador de esta startup. En este caso, Packlink Pro, la solucién para empresas de
Packlink, ha supuesto un fuerte impacto para Wifiaway, que lleva aplicando la herramienta
tan sélo dos meses “ahora enviamos en masa ahorrando mucho tiempo. También esperamos
beneficiarnos de las mejoras que continda implementando Packlink”.

La importancia de la logistica de esta compaiia va mucho mds alld de los envios. El
sistema de Wifiaway, en el que los clientes, una vez terminan el servicio, han de devolver
el terminal a la compaiiia concede a la logistica inversa un papel fundamental dentro de
su estrategia. “Ahora utilizamos una combinacién de sobres prefranqueados, recogidas
por paqueteria y mensajeria (también a través de Packlink) y puntos de entrega/recogida”,
enumera Moral.

Pero, scémo se aprovisiona Wifiaway? Lo cierto es que en gran parte lo hace a través de
su operador, quien les sirve con rapidez. Sin embargo, su ﬁmdqdor declara que “alguna
vez hemos comprado a mayoristas y a China, pero e?ohorro de unos euros en el router no
nos supone una gran diferencia”.

De cualquier manera, el papel que juega la logistica en general en esta compaiia madrilefia,
donde la rapidez en los envios constituye un factor determinante para sus clientes, hace
que sus esfuerzos se centren en “ser cada vez mds eficientes y efectivos en nuestros envios.
Pensamos dia a dia cémo mejorar, y mes a mes afadimos algin ‘truquillo’ que hace que
nuestros envios y recogidas sean mds seguros”, comparte Moral.
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UN SERVICIO QUE DE VERDAD FUNCIONA

Incluso en el servicio de atencién al cliente de Wifiaway, se puede apreciar que su estrategia
logistica es esencial. De hecho, las facilidades que la empresa proporciona a sus clientes a
la hora de devolver todos aquellos productos que no funcionan a la perfeccién, es una de
las soluciones mds comunes con la compafia resuelve sus conflictos.

Como bien explica Moral, “a veces hay incidencias, y nuestros clientes agradecen la
rapidez, cercania y sinceridad. Si el cliente lo recibe y no funciona como esperaba, no
le hacemos dar mil vueltas — nos lo devuelve y le reembolsamos el dinero. Eso también
garantiza que trabajamos al méximo para no perder clientes”.

No obstante, lo que més valora el cliente de Wifiaway no se trata de su perfectamente
coordinado servicio logistico, sino de que el servicio en realidad funciona: “usamos la
mejor red a nivel nacional. Cuando vas a grandes nimeros siempre encuentras casuisticas
dificiles. Nuestros dispositivos estdn puramente disefiados de cara a la conectividad, por lo
que llevan en su interior una antena mds grande vy eficiente que la de los méviles. Por eso
llega a tener cobertura en algunos lugares donde los méviles no tienen”.

WIFIAWAY ESTA AUN EN SU ADOLESCENCIA

Pese a la alta fidelidad que los clientes de esta compadia de wifi profesan a la marca,
por el momento, extenderse mds all& de las fronteras espafiolas no es una prioridad que
Wifiaway mantenga a corto plazo. Miguel Moral revela que “podemos crecer mucho
ain en el mercado nacional, y nos enorgullece hacer de Espafia un pais un poco mds
conectado e innovador, pero la internacionalizacién la tenemos en mente para medio/
largo plazo”.

Entre los motivos para no crecer hacia el exterior, destaca la juventud de la empresa, que,
aunque ha logrado muchos hitos en sus menos de dos afios desde su nacimiento, no ha
terminado de madurar en Espafia. “Yo creo que somos ‘adolescentes’. Tenemos por fin una
web comprensible, una base de clientes satisfecha que nos recomienda, y cada vez mas
partners, pero vemos que hay todavia mucho potencial. Hace un afio y medio pensdbamos
en ventas de uno en uno, hace un afio ya pensdbamos en centenas y ahora pensamos en
de dénde vendrdn los siguientes mil, con proyectos en mente y en marcha que nos hardn
pensar en los diezmiles”.

Cuando Miguel Moral piensa en que cambiaria si pudiera volver a empezar sus andaduras

en Wifiaway, este emprendedor no duda en destacar que “contrataria mucho antes.
Mi equipo es mi mejor activo y desde que estd conmigo la empresa funciona mejor y

progresamos mucho mds rdpido”.
Ch



COLABORADORES

Packlink se lanza en 2012 como plataforma de comparacion y contratacién de envios de paqueteria para
particulares y empresas. De la mano del impresionante auge del eCommerce, Packlink ha experimentado
un rapido crecimienfo, operando ya en varios mercados europeos vy ofreciendo mas de 300 servicios de
fransporte y tecnologia SaaS de envio para pymes, asegurando que tanto partficulares como empresas
ahorran tiempo y dinero en transporte de mercancias. La mision de Packlink es hacer del envio algo simple
y transparente para consumidores, compaiiias y tiendas de comercio electronico alrededor del mundo.

Contacto: Noelia Lazaro Ferndndez, Marketing Manager Spain - noelialazaro@packlink.com

Altius nace con la vocacién de prestar un servicio de calidad y valor afiadido a sus clientes, basado en
la contrastada experiencia de sus profesionales, con un trato direcfo y personalizado, enfocado en la
optimizacién de la Cadena de Suministros en general y especializados en las operaciones de comercio
electronico v su logistica asociada en concrefo, asi como en el perfeccionamiento de los Equipos Humanos
de nuestros clientes.

Contacto: Maria Ballesteros, Cofundadora y Directora de formacion - mballesteros@altiusconsulting. es

Confianza Online es el sello de calidad en Internet lider en Espafia y el Gnico con reconocimiento oficial
con el Disfintivo Piblico de confianza en linea. El Sello lo muestran aquellas empresas que garantizan la
maxima fransparencia, seguridad y confianza a la hora de comprar y navegar en sus webs, otorgado
fras un profundo andlisis legal. Esfas webs se comprometen a afender las reclamaciones a través de un
sistema rapido que permite mediar y arbitrar entre consumidor y empresa, sin ningin coste para el usuario y
reconocido oficialmente. Cuenta con més de 2.700 webs adheridas y sus socios son Adigital y Autocontrol.

Contacto: info@confianzaonline.es
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SOBRE ADIGITAL

Adigital es la mayor asociacion multisectorial de la Economia Digital en Espaia. Formada por
mas de 500 empresas, tiene como objetivo promover y apoyar este sector en diferentes dmbitos
como el desarrollo de los servicios de la Sociedad de la Informacién, el comercio electrénico, el
marketing v la comunicacién digital, las aplicaciones méviles, los contenidos digitales, asi como
ofras actividades relacionadas como son los servicios de Contact Centfer, la logistica o los medios

de pago.

la actividad de la Asociacién Espariola de la Economia Digital se sustenta sobre varios pilares: el
desarrollo de un marco regulatorio competitivo para las empresas, la formacion, el asesoramiento
juridico de sus miembros, la investigacion, el apoyo al emprendimiento y a la infernacionalizacion
de las empresas de la economia digital. Asimismo, ofrece ofros servicios a sus asociados como el
de lista Robinson vy la organizacién de eventos.

Adigital es socio, junfo con Autocontrol, de Confianza Online, sello de calidad al que esfan
adheridas mas de 2.300 empresas y presente en més de 2.700 sites. Ademas, en ella estén
integradas varias asociaciones: la Asociaciéon Espariola de Juego Online (Jdigital), la Asociacion
Espariola de Contact Center (ACE) v la Asociacion Espaiiola de Agencias Digitales (AD).
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adigital

ASOCIACION ESPANOLA DE LA ECONOMIA DIGITAL

BARCELONA MADRID
C/ Entenca, 218, entlo. 7°- 08029 Barcelona C/ Zurbano, 34, 2° izq. - 28010 Madrid
Tel. 93.240.40.70 - info@adigital.org Tel. 91.598.11.57 - info@adigital.org

www.adigital.org
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