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			PRÓLOGO

			El universo empezó en un punto. Y luego fue el big bang.

			Cuando Jeff Bezos fundó Amazon en 1994 ya tenía un objetivo claro: vender de todo por internet. Por cierto, antes se llamaba Cadabra, pero tuvo que cambiar de nombre, ya que la gente lo confundía con cadáver.

			Hoy se conoce a Amazon como the everything store (la tienda de todo), pero cuando recibí en junio de 2010 la hoja de términos para comprar BuyVIP, el outlet online que había cofundado con Gerald Heydenreich y Medianet Software, firmada por el mismo Bezos, todo el mundo me preguntaba qué tenía que ver la ropa que vendíamos nosotros con los libros en inglés que se compraban en Amazon, 

			Nueve años más tarde, la acción de Amazon se ha multiplicado por diez y nadie me haría esa pregunta. No ha sido casualidad, más bien ha sido un plan. Más que un plan, que seguro ha pivotado mil veces como todos los proyectos importantes de internet, ha sido una visión, una aspiración pensando a lo grande, algo que identifica a los grandes emprendedores que destacan de la media. Tuve la suerte de conocer personalmente a Jeff Bezos, y en seguida te das cuenta de que lo que ha logrado no es casual.

			Los libros fueron ese punto con el que se inicia el universo Amazon. 
Y entonces siguió el big bang.

			Tras la ampliación del negocio con DVD y CD en 1998, la empresa basada en Seattle empezó a introducir nuevas categorías y a conquistar nuevos mercados de forma metódica. La expansión, a veces lenta pero terriblemente segura, abre países o nuevas categorías, seleccionándolas por su potencial retorno esperado. Por ejemplo, si una nueva categoría de productos en Estados Unidos es mayor que en una nueva geografía como España, no nos queda otra que esperar para poder disfrutar del mayor centro comercial de la historia en nuestro país. 

			Por fin, en noviembre de 2011, aprovechando los activos de la compra de BuyVIP, les salen las cuentas y llega formalmente amazon.es a España, tras comprarnos la startup que habíamos fundado seis años antes.

			En ese momento, Amazon no era más que una tienda online y por muy relevante que fuese su posición en el mercado digital, todavía no suponía una amenaza real para Walmart, el rey del retail, en Estados Unidos. Había que hacer más. Más que el mismo eBay, el primer marketplace mundial, pero también más que Google, primera parada de los compradores online por aquel entonces. Si Amazon no era capaz de tener más surtido a la venta, tendría que pasar por la caja de Google y rendir pleitesía eternamente al gigante de la publicidad en Internet. Y eso no le gusta a Bezos, ya que de este modo una parte importante del margen se va en costes de publicidad digital. 

			En 2003, lanza su propio marketplace desafiando a eBay, esperando que el control sobre la experiencia del cliente que supone tener una logística propia sea una ventaja definitiva para batir al pionero de los mercados virtuales. Y así fue, en 2010 las ventas del marketplace suponía ya casi un tercio de su venta total. Hoy en día ya supera en facturación al e-commerce propio (Vendor). Esto ha tenido un efecto colateral de tremenda importancia económica, ya que hoy aproximadamente la mitad de las búsquedas para comprar en internet no ocurren en Google, sino en Amazon, que lanzó su propio negocio publicitario convirtiéndose automáticamente en la más rentable junto con AWS (Amazon Web Service, el hosting en la nube de Amazon). En ambos casos, competía de forma directa con Google.

			Las fronteras entre los grandes gigantes tecnológicos empiezan a desaparecer y nuevas colisiones entre partículas generan un espacio donde básicamente todos compiten contra todos. 

			Y mientras tanto, en otra galaxia paralela, Asia, se está produciendo otra serie de big bangs que tendrán un efecto más importante del que pensábamos, a pesar de la distancia y de la diferencia cultural. Pero claro, viajando a la velocidad de la luz, las cosas cambian en un abrir y cerrar de ojos. Jack Ma, fundador de Alibaba, a final de los años noventa creó en China lo que hoy es el gran competidor asiático de Amazon. En tan solo 152 cm de altura se condensa el chino más rico del mundo y otra fuerza del universo. Históricamente, Asia tendía a copiar Occidente y competir por los precios, pero la última década nos deja un competidor que innova más rápido que nadie.

			Estas fuerzas del universo traen amenazas y oportunidades, como todos los cambios. El comercio minorista, antes del boom de internet, sufrió un proceso de centralización geográfica, dejando dos o en muchos casos un único ganador por geografía, sin embargo, se ha ido resintiendo a lo largo de los años.

			La llegada de internet ha supuesto un cambio relativamente lento pero inexorable. A lo largo de dos décadas, ha ido apropiándose de hasta un 15 % de la tarta a los retailers clásicos, pero ahora vemos una segunda consecuencia todavía más importante que la anterior: se han levantado las barreras geográficas y el universo ha dejado de expandirse en espacios diferenciados para converger a una velocidad de vértigo en un único punto (la red), dónde se están encontrando todos estos gigantes. Por el camino, se están quedando muchos que creían que dominaban el comercio en su país o geografía. Internet ha borrado las fronteras, 
o al menos las ha reducido a dos, ya que Asia sigue teniendo dinámicas distintas por varias razones.

			Al final acabaremos todos juntos en ese punto. Curiosamente, el minorista que hace años no podía competir con los grandes centros comerciales, ahora, de repente, puede y con gran facilidad poner una tienda en todo el mundo. Rakuten, el Amazon japonés, nace con una filosofía basada en devolver el poder al artesano y pequeño comerciante, algo tan honorable como la cultura japonesa. Uno puede vivir en el pueblo más remoto del mundo y mirar a un mercado global con más flexibilidad y velocidad que un gran retailer tradicional que tiene que mover un enorme legacy. 

			La lectura de Vender con éxito en Amazon de Nacho Somalo y Pablo Renaud se me antoja esencial si se quiere entender hacia dónde van los negocios actualmente y aprovechar las nuevas calles virtuales del comercio. Por un lado, en este universo donde se reinventa el retail y se crean nuevas oportunidades de negocio para quien tiene un buen producto, es fundamental saber qué opciones se tienen y cuál es la mejor para nosotros. Por otro lado, Amazon se ha complicado mucho y es casi un microuniverso con sus propias reglas de juego. Estas reglas están perfectamente explicadas en el libro, con lo que se convierte en un manual de éxito indispensable. Lanzarse a vender de cabeza en Amazon sin conocer estos trucos y recomendaciones hará difícil sacarle todo el beneficio potencial que tiene, 
o puede provocar incluso que la aventura acabe mal. 

			Se trata de un libro ameno, bien organizado y fácil de leer para todas las audiencias. Espero que lo disfrutéis tanto como he hecho yo.

			Gustavo García Brusilovsky

			Emprendedor de internet y cofundador de BuyVIP, 
vendido a Amazon en 2010.

		

	
		
			INTRODUCCIÓN

			En septiembre de 2017, la famosa cadena de jugueterías Toys “R” Us se declaró en bancarrota. Tras un par de años donde ya se venía anticipando un final amargo, la prestigiosa cadena estadounidense anunciaba finalmente que «no podía más». La mayoría de los analistas achacaron este fracaso a la imposibilidad de la juguetera de competir con Amazon, que había cambiado las reglas de juego en la manera de comprar juguetes. 

			Amazon nació en 1994 y empezó a vender online en 1995. Lo que comenzó siendo en su momento una startup más, hoy en día infunde temor y respeto entre todos los comerciantes, tanto tradicionales como online. Sin duda, el gigante fundado por Jeff Bezos en la ciudad de Seattle se ha convertido en la gran referencia del comercio electrónico en Occidente y está poniendo contra las cuerdas a todos los grandes retailers, como Walmart, Target, Carrefour, El Corte Inglés, Media Markt, etc. 

			¿Es realmente una amenaza de tal calibre que va a arrasar con todo comercio conocido? Para muchos, la amenaza es real y se apuntan a la teoría de que hay que combatirlo con regulación y leyes que protejan a los comerciantes tradicionales de la «competencia desleal». Sin embargo, otros muchos no pasan por alto que con Amazon surge una increíble oportunidad: la inmensa mayoría de sus ventas, al fin y al cabo, las generan otros vendedores. Es decir, cualquiera puede vender en este mercado virtual y aprovecharse de las enormes oportunidades que brinda para hacer negocio.

			Definitivamente, nos encontramos con un gran reto por delante, sin duda una amenaza para muchos, pero también se abren nuevas posibilidades de generar ventas rentables y recurrentes. Existe un grupo de emprendedores y profesionales que se ha empeñado en ver oportunidades donde todos los demás solo ven miedo y amenaza. Estos profesionales se caracterizan por su curiosidad y espíritu de aventura, que los lleva a tratar de entender los mecanismos que hacen funcionar esta plataforma, a comprenderlos para desarrollar negocios muy rentables.

			Amazon no ha seguido un camino de rosas precisamente. Desde su lanzamiento y hasta 2003, año en que fue capaz de empezar a generar beneficios por primera vez, el proyecto fue una fuente continua de pérdidas. Es decir, tardó cerca de ocho largos años en empezar a ver la luz de los beneficios al final del túnel. Más aún, no fue realmente hasta el ejercicio de 2016 cuando empezó a mostrar unos resultados más desahogados y acordes con su envergadura. En todo este tiempo, sin embargo, no ha dejado nunca de crecer en facturación, a unos ritmos realmente increíbles, superando a cierre de 2018 una facturación anual de 230 000 millones de dólares americanos.

			La compañía estadounidense no deja de ser más que un reflejo de lo que ha sucedido con el comercio electrónico en general. A pesar de las dudas que se plantearon al inicio del siglo, el e-commerce no ha dejado de crecer, año tras año. Incluso en los peores momentos de la crisis reciente, siguió ganando nuevos clientes que cada día compran más productos en línea, hasta el punto de que actualmente ya nadie cuestiona la relevancia de la venta online. 

			En la mayoría de los sectores, este nuevo canal supone ya un porcentaje elevado y creciente de las ventas totales. En algunos casos, como en electrónica de consumo, en venta de entradas o en turismo, el impacto ha sido de tal calibre que ha provocado una auténtica revolución, cambiando las reglas del juego de todo el sector en profundidad. Todos lo observamos en nuestros propios hábitos de consumo y en los de quienes nos rodean. 

			La conclusión es evidente: todo profesional y empresa que se precie y desee no quedarse atrás, debe entender el fenómeno marketplace y aprender a identificar los factores clave del éxito que permiten utilizar estos espacios de venta virtual como potente canal de ventas y desarrollo de negocio.

			En este libro vamos a abordar este tema en profundidad, pero también de forma accesible para todo el mundo. El lector aprenderá a entender las claves de funcionamiento de los marketplaces y los principales elementos que es necesario dominar para poder afrontar el reto con ciertas garantías. En su primera parte, nos centraremos en comprender bien cómo funcionan los mercados virtuales, cuáles son los más importantes en cada lugar del mundo, los diferentes caminos para vender en ellos y cuáles son los principales factores claves de éxito que se requiere dominar para hacerlo con ciertas garantías. El objetivo es ser capaz de desarrollar una estrategia de éxito para este entorno de venta online.

			En la segunda parte, entraremos de lleno en cada etapa del proceso de venta y analizaremos con detalle cada factor clave de éxito para que el lector pueda conocer y dominar:

			
					La terminología que usan los profesionales.

					Los elementos competitivos que hay que tener en cuenta en cada fase del proceso.

					Las distintas posibilidades de actuación y estrategias con que se puede abordar.

					Las principales herramientas y apoyos que podemos emplear para hacer el camino más sencillo.

			

			La cuestión es que gestionar la venta y desarrollar un negocio a través de marketplaces no es nada sencillo. El camino está plagado de retos complejos donde influyen multitud de variables y donde solo se obtiene éxito si se combinan bien habilidades y conocimiento específicos, utilizando las herramientas del modo correcto. Los errores en estas plataformas virtuales se pagan caros. Es habitual enfrentarse a penalizaciones por incumplimientos, problemas con los contenidos o incluso cierre de cuentas por muy diversas razones.

			El propósito de esta obra es orientar al lector para que descubra todos los aspectos y técnicas relevantes que le permitirán desarrollar una estrategia comercial ganadora en Amazon. Ponemos el foco en esta plataforma debido a su importancia y complejidad. Cada día es más necesario entender cómo funciona, cuáles son las reglas del juego, las técnicas para sacarle partido y sus particularidades para salir airoso del reto.

			Vendor, Seller, AMS, Sponsored Products, Buy Box, ARA, FBA, FBM… Estos son algunos de los términos profesionales que resulta imprescindible conocer para cualquiera que piense que el comercio electrónico tiene algún rol en su carrera profesional. El lector de este libro comprenderá y dominará lo que está detrás de cada uno de estos términos, que no dejan de ser, al fin y al cabo, conceptos y técnicas importantes, claves para tener éxito en este entorno comercial. Dominar estas cuestiones ayudará en gran medida al desarrollo profesional de quien se implique en la lectura 
e incluso quiera ir más allá, explorando los recursos adicionales que se proponen para ampliar información y mejorar la preparación del profesional que lo desee. 

			No cabe la más mínima duda de que en los próximos años la demanda de profesionales que controlen estas cuestiones irá al alza. De hecho, eso ya está sucediendo hoy en día; tenemos continuamente ofertas publicadas con perfiles de director de e-commerce que demandan este tipo de conocimientos y son puestos que cuesta mucho cubrir. Los profesionales formados y con experiencia se los rifan en el mercado de trabajo. El reto para las empresas ahora es retenerlos, porque suelen recibir continuamente ofertas laborales muy apetecibles. Está claro que este libro no es más que un primer paso para quien es totalmente ajeno a este mundo y quiere adentrarse en él con ciertas garantías. Pero también es una forma de completar el conocimiento parcial para quienes, incluso de forma experta, dominan una parte de todo este complejo conjunto de técnicas, pero quieren abarcar una visión total del conjunto de posibilidades 
y habilidades que se requieren.

			En definitiva, se trata de brindar al lector una fuente de recursos y conocimientos que le permitan adentrarse en este apasionante mundo profesional de una forma sencilla y asequible, a la vez que entretenida.

			¡Empezamos!
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			1. QUÉ ES UN MARKETPLACE

			El comercio electrónico está mostrando un crecimiento extraordinario en los últimos años. No hay más que mirar a nuestro alrededor para ver que todo lo relativo a la venta online está provocando profundos cambios y tomando cada vez más sectores de actividad. Cada día hay más gente que da el paso de comprar en línea, los que ya compramos lo hacemos en más categorías y tipos de producto y todos gastamos en este canal en detrimento del comercio tradicional. El e-commerce ha llegado para quedarse, sin ningún tipo de duda.

			Si tratamos de profundizar un poco más en qué es el comercio electrónico y en cómo compiten quienes se dedican a esta actividad, es posible que ya no sea tan fácil ponernos de acuerdo. Realmente hay muchos tipos de e-commerce que implican planteamientos empresariales diferentes, y es importante conocerlos para entender cómo moverse en este ecosistema. De hecho, el entorno digital nos muestra múltiples formas de monetizar las distintas actividades y productos que podemos desarrollar. Es un entorno más potente y flexible, pero también más complejo. Las empresas y startups digitales se muestran mucho más dinámicas y creativas a la hora de convertir sus actividades en fuentes de generación de ingresos. 

			1. MODELOS DE NEGOCIO RELATIVOS AL COMERCIO ELECTRÓNICO

			Un modelo de negocio es un patrón genérico que nos indica cómo se gana dinero en torno a una actividad empresarial. Cuando se aplica a un caso concreto, nos explica cómo una determinada empresa consigue hacer negocio y generar ingresos. Es decir, el modelo de negocio debe responder a las cuestiones esenciales de una actividad empresarial:

			
					Cuáles son las principales fuentes de ingresos.

					Quién pagará por el producto o servicio.

					Cuánto está dispuesto a pagar el cliente.

					Quién fija los precios.

					Cómo se establecen relaciones con esos clientes: cómo llegan a conocer el producto y se relacionan con él.

					Por qué canales de distribución puedo comercializar los productos y servicios.

					Qué recursos se necesitan para generar los productos y desarrollar las actividades clave.

			

			Normalmente, en una industria tradicional, los modelos de negocio utilizados para ganar dinero por las empresas son muy conocidos y estables. Todos o casi todos los que desarrollaban su actividad en un sector determinado resolvían las cuestiones antes planteadas del mismo modo, lo que permitía identificar fácilmente a los competidores existentes. Sin embargo, en el entorno digital la cosa se complica; encontramos múltiples patrones en el enfoque de la actividad empresarial, incluso cuando analizamos productos o actividades muy parecidas. También observamos que las empresas no suelen «quedarse quietas» en sus modelos de negocio tradicionales y habitualmente diversifican de forma notable sus actividades y fuentes de ingresos invadiendo otros sectores, lo que implica la aparición de nuevos competidores que no son fáciles de identificar. La creatividad en modelos de negocio se ha convertido en una seña de identidad del ecosistema digital.

			Los modelos de negocio del entorno digital pueden agruparse según características similares en función de quién paga y por qué lo hace. Algunos tienen un enfoque más publicitario —donde paga el anunciante— y otros, la mayoría, están orientados a la transacción con el cliente final. También existen aquellos que se basan en servicios, pero lo que más nos interesa en este caso son las distintas variantes de comercio electrónico. Podemos decir que hay e-commerce cuando se ofrece un producto o servicio online que puede ser adquirido en el momento por el cliente. Sin embargo, no existe un único modo de explotar esta actividad, sino diversos modelos de negocio en torno a la venta online según el modo en que se generan los ingresos. Vamos a analizar un poco más en detalle los más relevantes.

			TIENDA ONLINE  O E-TAILER  

			Esta es la versión más habitual del comercio online y la más conocida popularmente. Se trata de la traslación directa del comercio convencional desarrollado en tiendas físicas al ecosistema digital. En la mayoría de las ocasiones, cuando se habla de comercio electrónico de forma genérica, se habla de este tipo de modelo de negocio, que se basa en comprar un «surtido» de productos que constituyen su oferta comercial. El comerciante virtual los vende a sus clientes online y obtiene un margen, la diferencia entre el precio de compra y el precio de venta. Si al e-tailer le va bien, podrá generar más margen que los costes fijos que debe soportar para afrontar su actividad; cuando eso sucede, genera beneficios. Es, por tanto, un negocio de margen —comprar barato al proveedor y vender lo más caro posible al consumidor— y volumen, ya que no basta con generar margen para obtener beneficios.

			Un comerciante virtual debe desarrollar capacidades e infraestructuras:

			
					
Producto. Un surtido de productos acorde con lo que desea su potencial comprador. Debe asegurarse un proveedor y negociar precios y condiciones de compra que minimicen el riesgo y maximicen el margen.

					
Marketing. Debe encontrar medios tanto propios como ganados o pagados para que su tienda online sea conocida y reciba visitas de potenciales clientes con el deseo, o al menos la posibilidad abierta, 
de comprar.

					
Comerciales. Debe contar con una web, una aplicación, newsletters, landing pages (páginas de aterrizaje), buscadores, etc., para tratar de convertir al mayor número de visitantes posible.

					
Medios de pago. Debe asegurarse de que son seguros y convenientes para poder cobrar al cliente.

					
Logísticas. Debe poder almacenar y expedir los pedidos de los clientes, así como gestionar las eventuales devoluciones.

					
Atención al cliente. Debe poder atender las dudas de sus potenciales compradores, gestionar incidencias con pedidos y tramitar devoluciones.

					
Tecnología. Deberá desarrollar o personalizar un software de venta electrónica y adaptarlo a sus especificidades y necesidades concretas. Deberá gestionar y hacer evolucionar las soluciones tecnológicas que permitan desarrollar el negocio.

					
Gestión. Además no se puede olvidar de los aspectos básicos de la gestión empresarial, como son: liquidar impuestos, controlar y garantizar los recursos financieros, liderar personas, etc.

			

			El reto de un e-tailer es complejo y abarca múltiples facetas que implican desarrollo de talento y capacidades en aspectos muy diferentes y complejos. Deberá soportar importantes costes fijos en función de la dimensión que pretenda llegar a tener, lo que le obligará en muchos casos a crecer para generar el volumen de ventas suficiente para ganar dinero.
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			www.elcorteingles.es

			AFILIACIÓN

			En esta variante de e-commerce no se desarrolla una tienda online, aunque en apariencia lo pueda llegar a ser. El afiliado no pretende vender en su sitio web, solo prescribir para que sean otros quienes finalicen la transacción en sus respectivas tiendas en línea. Este modelo de negocio consiste básicamente en cobrar una comisión por prescribir las tiendas de otros. El site o sitio web de afiliación debe desarrollar las labores de marketing y las comerciales para generar el impulso de venta hasta la decisión de compra, puesto que su misión es encontrar al cliente y vender el producto; sin embargo, como no es una tienda online y no vende directamente, no necesita desarrollar un surtido y encontrar proveedores. Tampoco tiene que implantar medios de pago, ya que no se transacciona en su sitio web ni necesita capacidades logísticas, ya que no hará envíos ni almacenará productos en ningún caso. Las labores de atención al cliente pueden no existir o serán mínimas, pues se limitan a posibles dudas sobre los productos. Recordemos que son intermediarios que no gestionan pedidos, ni envíos, ni devoluciones. Son meros vendedores comisionistas.
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			www.kayak.es

			Para captar clientes y dirigirlos a las tiendas online que finalmente harán la transacción, será necesario desarrollar capacidades tecnológicas que, muy habitualmente, son clave para mostrarse como interesante y valioso ante potenciales compradores. Un buen ejemplo de este modelo de negocio son los comparadores tipo Kayak o Trivago.

			Si nos fijamos en Kayak, el usuario accede a este sitio de vuelos y hoteles porque reúne en una sola web multitud de ofertas de hoteles y compañías aéreas, lo que facilita y ahorra tiempo al potencial cliente, que evita tener que visitar varias webs y construir su propia comparativa. En Kayak especifica dónde quiere ir y en qué fechas y obtiene una enorme cantidad de alternativas para elegir. Una vez que el usuario ha seleccionado un hotel o vuelo, no puede realizar la compra en Kayak, sino que el sitio le redirige a la tienda online del hotel, aerolínea o agencia de viajes que vende esa oferta para que el cliente termine la compra allí. Es decir, pagará y gestionará todas sus dudas finales y de posventa en la tienda online final, no en Kayak. Esta web es un buen ejemplo de afiliación, porque su modelo de negocio es cobrar una comisión por la venta que ha ayudado a conseguir.

			DROPSHIPPING

			Se trata de un tipo de venta en línea muy simplificada. En este caso, y a diferencia del anterior, si se produce venta en el sitio web o tienda online, se deben desarrollar capacidades de medios de pago y de atención al cliente. El dropshipper es quien, de cara al cliente final, se responsabiliza de todo lo que pasa con su pedido. La principal diferencia con un e-tailer está en que el dropshipper no mantiene nunca stock y ni siquiera entra en contacto con el producto, ya que los proveedores son los que se encargan del envío de forma directa al cliente final. Esto implica que no debe desarrollar infraestructuras ni capacidades logísticas.

			En sus variantes más simples ni siquiera es necesario buscar un surtido y negociar con proveedores, ya que se ocupan otros agentes que actúan como grandes centrales de compra para un grupo amplio de tiendas. En este caso, ni siquiera es necesario crear los contenidos comerciales de los productos a la venta (descripción, fotos, características, etc.) porque ya lo hace la empresa que los suministra. Quien lo vende, el dropshipper, solo debe presentarlo y, por supuesto, cobrar y gestionar la atención al cliente.

			Un dropshipper vende en línea sin tener que gestionar inventarios ni envíos a clientes; sus proveedores lo hacen por ellos. Esto simplifica mucho el modelo de negocio y lo hace fácilmente accesible. Si alguien es capaz de vender, tener una tienda en línea puede tener muy pocas complicaciones adicionales. 

			MARKETPLACE O MERCADO VIRTUAL

			Este es uno de los principales modelos de negocio de comercio electrónico. Se puede llamar de distintas formas: marketplace, mercado virtual o 
plataforma de venta digital. Su importancia y volumen es creciente, por 
lo que es imprescindible comprender sus características diferenciales.

			Esto podemos verlo desde dos puntos de vista:

			
					
El del marketplace. Quien desarrolla, soporta y gestiona la infraestructura. Es quien pone a disposición de clientes y vendedores el mercado donde se producirán las transacciones. El que pone la marca y nombre al «comercio». Por ejemplo: eBay, Mercado Libre o Rakuten. Ninguno de estos vende nada a sus clientes; solo son el mercado virtual donde los clientes hacen sus compras a los vendedores.

					
El del seller o vendedor. Quien lo utiliza para vender. Realmente, se trata de quien vende el producto al cliente; sin embargo, no se ocupa de la tarea de cobrarle. Habitualmente, debe gestionar el envío final, por lo que deberá disponer de infraestructura y capacidades operativas. En ocasiones, algunos marketplaces sí disponen de este servicio logístico y son ellos quienes se encargan de estas complejas cuestiones. Deberá prestar atención al cliente resolviendo sus dudas, incidencias y devoluciones, aunque no se encargará de estas dos últimas cuando el mercado virtual se ocupe de la logística.

			

			El marketplace debe desarrollar un negocio complejo. El valor para los vendedores estará en su capacidad de atraer y convencer a muchos clientes. A su vez, el valor para sus clientes estará en ser capaz de aglutinar muchos y muy buenos vendedores que generen una oferta de productos muy variada y con precios atractivos. El mercado virtual no debe negociar con proveedores, ya que son los sellers quienes lo hacen. Sí es muy importante que mantengan el foco en desarrollar una excelente experiencia de usuario para el cliente final a través de potentes herramientas comerciales: un buen buscador, múltiples ofertas y promociones, un proceso de venta sencillo e intuitivo y una excelente estructura de contenidos, para que los usuarios encuentren con facilidad lo que desean. También deben implementar medios de pago seguros y adecuados para hacer la vida más sencilla al comprador.

			La mayoría de los mercados virtuales no desarrollan capacidades logísticas propias, aunque esta tendencia está cambiando debido a la fuerte competencia que está ejerciendo Amazon, que sí cuenta con un excepcional servicio logístico y de atención al cliente. Igualmente, se requieren fuertes y constantes inversiones en tecnología para tener éxito. En muchas ocasiones se las considera simplemente empresas tecnológicas en vez de comerciales, debido a la importancia que tienen estas cuestiones en su modelo de negocio y forma de competir.

			ECONOMÍA COLABORATIVA O SHARING ECONOMY

			La economía colaborativa o sharing economy es un caso particular de marketplace orientado a servicios en lugar de productos que trata de gestionar mediante un uso compartido diferentes activos que antes requerían de propiedad o de complejos procesos de alquiler para poderlos disfrutar. En ocasiones, este modelo de negocio se identifica con la expresión «plataforma digital», aunque realmente el concepto de «plataforma digital» se puede usar para cualquier tipo de mercado virtual. Los más conocidos están vinculados a propiedades o activos que requieren una alta inversión inicial:

			
					Airbnb: Casas vacacionales.

					Blablacar: Transporte en carretera en vehículos privados compartidos.

					Elparking: Plazas de aparcamiento.

			

			También existen otras plataformas solamente vinculadas a ciertos servicios que pueden ser prestados por particulares no profesionales en sus ratos libres:

			
					Task Rabbit: Pequeños servicios domésticos, como pequeñas reparaciones, acompañamiento y cuidado de niños, montaje de muebles, etc.

					Glovo: Entregas domiciliarias y gestiones sencillas.

					Instacart o Deliberry: Hacer la compra en el supermercado.

			

			Las plataformas de economía colaborativa, al fin y al cabo, no dejan de ser una variante de marketplace, por lo que requieren del mismo tipo de capacidades e infraestructuras, a excepción de las logísticas, que no tienen mucho sentido en este caso. 

			Para tener éxito tendrán que ser capaces de concentrar muchos clientes a través de una buena estrategia de marketing, desarrollar potentes herramientas comerciales con tecnología para potenciar la conversión, disponer de un excepcional servicio de atención al cliente que garantice una excelente experiencia de cliente y, casi siempre, contar con medios de pago para cobrar, aunque no en el 100 % de los casos se paga en la plataforma.

			[image: ]

			www.airbnb.es

			Existen también algunos negocios que se incluyen incorrectamente bajo el paraguas de la economía colaborativa y que son espacios virtuales orientados a servicios de alquiler de corta duración de activos (habitualmente de transporte). Algunos de los más conocidos son:

			
					Lime: Alquiler de patinetes urbanos.

					Bicing en Barcelona o BiciMad en Madrid: Alquiler de bicicletas en la ciudad.

					Car2go, Zity o eMov: Coches urbanos de uso compartido.

					Uber en España: Transporte urbano con conductor. Hay que resaltar que, en algunos mercados o países, esta empresa actúa plenamente como plataforma de libre contratación.

			

			Estos negocios no se deberían asociar a la sharing economy, ya que los recursos que gestionan no funcionan en modo de mercado virtual. En estas empresas, las bicicletas, los patinetes y los coches son propiedad de la misma empresa que gestiona la plataforma, por lo que no hay un auténtico sistema de mercado libre donde cualquiera puede poner sus servicios a disposición del público. Son plataformas virtuales de uso compartido, pero tampoco se diferencian tanto de otras más tradicionales, como Hertz, Avis o Europcar. Es cierto que han sabido adaptar mejor sus servicios a las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías; sin embargo, no pueden ser consideradas marketplaces porque el acceso a ser vendedor en la plataforma está cerrado.

			En definitiva, hemos analizado en detalle los diferentes modos de enfocar el negocio de venta electrónica, el e-commerce. Sin duda alguna, los dos modelos de negocio más relevantes son la tienda online tradicional y el marketplace, pero la variante de sharing economy y el dropshipping también están creciendo con fuerza, cobrando cada día mayor protagonismo en los momentos de compra de la población. Es esencial tenerlos muy presentes y no perderlos de vista.

			2. OTROS MODELOS DE NEGOCIO DIGITALES

			Además de los modelos orientados a la transacción directa o comercio electrónico, existen otras maneras de explotar negocios y contenidos digitales. Algunos modelos de negocio adicionales son:

			
					
Publicitario. La empresa genera contenidos de interés para una audiencia que disfruta de los mismos, normalmente gratis. Quien paga es el anunciante que quiere llegar a esa audiencia para vender sus productos y comunicar sus anuncios publicitarios. Es un modelo de negocio muy frecuente en el entorno digital. La mayoría de los diarios online funcionan de este modo (Elpais.com, Elmundo.com, Elconfidencial.com), pero también los pure players más relevantes, como Google, Facebook o Twitter tienen su principal fuente de ingresos en este modelo.

					
Suscripción. La empresa genera contenidos deseables para su audiencia, pero monetiza su actividad cobrando a quien los disfruta en formato de pago recurrente. Puede ser un contenido que se genera de forma periódica (por ejemplo, noticias), o bien una lista de contenidos permanente para disfrutar bajo demanda (música, series o películas). Los ejemplos más relevantes podrían ser: Spotify, HBO o The Economist.

					
Freemium. Servicios que se prestan de forma gratuita a los usuarios en sus versiones básicas y de pago en las más avanzadas, que se denominarían premium. Podemos contratar servicios freemium en Dropbox, Spotify o Trello, por ejemplo.

					
Fabricantes de producto. Diseñan, desarrollan, fabrican y comercializan productos para la actividad digital (ordenadores, tabletas, teléfonos móviles, etc.). Generan ingresos y margen por la venta de sus productos a través de los canales de distribución seleccionados. Ejemplos muy significativos serían Apple, Samsung, LG o Xiaomi.

					
Software. La empresa desarrolla software para ser utilizado por el consumidor o por cualquiera del resto de negocios digitales en su actividad. Aquí podemos encontrar tres variantes: 
	Comercializan el software con licencia; por ejemplo, Photoshop.

	Lo explotan como servicio conocido; por ejemplo, SaaS (Softwere como servicio, por sus siglas en inglés) o cloud computing (MS Office 360 o Gmail).

	Liberan el código y cobran por algunos servicios o funcionalidades premium denominado open source; por ejemplo, WordPress 
o Spotipfy.





				
                	
Servicios. Se generan ingresos por la prestación de servicios necesarios para el funcionamiento de la actividad digital. Algunos de los más frecuentes son: 
	Seguridad: Panda o Karpersky.

	Gestión de infraestructuras: Ionos.

	Medios de pago: PayPal.

	Servicios logísticos: Mondial Relay.





			

            
			Información. Comercializan información obtenida de la actividad digital de sus usuarios. Puede ser por la comercialización de datos de carácter personal, lo que está fuertemente restringido, o más habitualmente por venta de información general: de mercado, tendencias, perfiles, etc. De momento, este tipo de modelos de negocio están muy mal vistos por la sociedad, lo que se traduce en que tienen poca visibilidad. Tras el escándalo de Cambridge Analítica, esta actividad está en el punto de mira, pero a su vez nadie cuestiona la importancia que tendrá en el futuro. Las principales polémicas están asociadas al uso indebido de datos personales, pero hay otras empresas que llevan años comercializando con información comercial sin problemas, como Nielsen, GFK, Kantar media o Comscore.

			Comunidad. Se produce cuando una ONG o asociación presta un servicio de forma gratuita y se financia vía donaciones o ayudas. No es un modelo de negocio propiamente dicho, pero es interesante tenerlo en cuenta debido a su impacto en la actividad empresarial de otras empresas. Por ejemplo, Wikipedia acabó con el negocio de editar enciclopedias.

			Varios de todos estos modelos de negocio (tanto el comercio electrónico como el resto) ya existían en la economía tradicional, en ocasiones con ligeras variaciones, como publicidad, e-tailer o suscripción. En cambio, otros son totalmente nuevos y se han desarrollado en el entorno digital (freemium, afiliación o sharing economy). En todo caso, no se puede considerar una lista exhaustiva y mucho menos cerrada con fronteras claramente definidas entre unos y otros. Hay muchos casos donde resulta difícil encasillar un negocio en un modelo concreto porque, en cierto modo, encaja en dos o en varios diferentes. En el entorno digital, es complicado parcelar y delimitar de forma precisa. Un ejemplo de esto es Milanuncios.com; puede ser etiquetado como afiliación, pero también como publicitario o freemium. En cierto modo, se nutre de varios modelos de negocio.
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#VenderEnAmazon

Toda empresa o emprendedor que quiera estar presente y vender alli
donde su cliente le espera debé considerar la venta en Amazon y en el
resto de marketplaces. Estos canales digitales permiten encontrar nuevos
clientes, explorar mercados, aumentar las ventas rapidamente, ganar
credibilidad y ahorrar costes. Pero.;cémo podemos vender con éxito en
estas plataformas? ; Qué productos son los ideales? ; Cuales son las claves
que nos diferenciaran de los millones de competidores?

Vender con éxito en Amazon da respuesta a estas y otras preguntas fun-
damentales que pueden surgir en.cualquier parte del proceso: ;Cémo
conseguiremos las primeras ventas y valoraciones de un producto nue-
vo? ;Por qué es importante conseguir la Buy Box y qué impacto tiene en
los resultados? ;Cémo podremos utilizar las herramientas de marketing
para acelerar las ventas y ganar a nuestros competidores? ; Por qué debe-
mos utilizar la logistica de Amazon? ; Qué informacion debemos analizar y
cémo debemos usarla para vender mas y mejor?

Una guia practica imprescindible que explica paso a paso como conseguir
presencia, visibilidad y. ventas rentables en Amazon. Ademés, analiza en
detalle todas las decisiones, gestiones operativas y herramientas necesa-
rias para tener éxito en los marketplaces.
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