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Amazon pone las pilas a sus rivales esparioles

REACCION/ L a llegada del rey mundial del comercio electrdnico obliga a los grandes jugadores nacionales a elevar la calidad de
su propuesta. La Fnac y La Casa del Libro se anticiparon en junio con una politica de gastos de envio online mas agresiva.

M.Prieto. Vadrid
Eldesembarco de Amazon en
Espana obliga a los grandes
actores del comercio electrd-
nico en nuestro pais a ponerse
las pilas. La compania aterri-
z6 el 14 de septiembre con
una oferta de més de 2,5 mi-
llones de libros, 130.000
DVD, 450.000 CD, mas de
65.000 productos de electro-
nica de consumo, 15.000 vi-
deojuegos, asi como un cati-
logo de ordenadores, soft-
ware, juguetes, pequefios
electrodomésticos y relojes.
El rey mundial del comer-
¢io electronico viene precedi-
do por el prestigio que se ha
labrado gracias a su nutrido
catalogo, un buen servicio al
cliente, su engrasada logistica
y sUs competitivos precios.
“Supone una elevacion de
estindares v esto fuerza a los
rivales a intentar competir,
elevando la calidad de su ofer-
ta”, opina Enrique Dans, pro-
fesor del Instituto de Empre-
sa. El experto cree que es po-
sible que algunos actores no
se sean capaces de mejorar su
oferta, por lo que “acaben
siendo marginados por los
consumidores”.

Puntos fuertes

El punto fuerte de Amazon es
laexperiencia que ofrece. “No
es solo una cuestion de pre-
cios, sino de servicio: desde la
sencillez del proceso de com-
pra, pasando por la confianza
que otorga como marea, el sis-
tema de recomendaciones y
hasta la politica de devolucio-
nes. Es un referente para to-
dos”, explica José Luis San-
cho, socio de Accenture.

La compaiiia también se
asocia a precios rompedores.
En el ambito de los libros, la
ley del precio fijo no le permi-
te aplicar los agresivos des-
cuentos a los que acostumbra
en otros mercados. Por eso, su
arma para enganchar al inter-
nauta son los gastos de envio.

La ley impide fijar
libremente el precio
de los libros, por lo
que la batalla esta en
los gastos de envio

LA GUERRA DE LAS CIBERTIENDAS
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Tres referentes online en Espafia

FNAC

Al mismo tiempo que la Fhac
fortalece su presencia fisica
con nuevas aperturas (la

(ltima, en Nuevos Ministerios,

Madrid), la compafifa
francesa se arma frente al
desembarco de Amazon.
Adelantandose a la llegada de
la compaifiia estadounidense,
en julio mejoré su polftica de
gastos de envio online.

EL CORTE INGLES

El gigante espafiol de la
distribucién tuvo el afio
pasado mas de 103 millones
de visitas a su pagina web,
2,9 millones de clientes
registrados y 29 tiendas
propias. En el mundo del libro
electrénico, incorpord hace
mas de un afio el catdlogo de
Libranda, lainiciativa de las
editoriales espariolas.
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LA CASA DEL LIBRO
Lalibrerfa virtual
Casadellibro.com, abierta en
1995, tiene mas de 5 millones
de usuarios Gnicos al mes,
con 1,6 millones de
referencias en formato
impreso,y miles en
electrénico. Desde finales de
afio, permite a los usuarios
vender a través de su web
libros usados.

PRECIOS

Amazon tiene una
politica de precios
muy agresiva. En
siete de los once pro-
ductos analizados
por EXPANSION,
bate a la competen-
cia. Sin embargo, no
siempre es sinénimo
de la mejor oferta,
por lo que conviene
comparar.

““Los consumidores
marginaran a los
actores que no
eleven la calidad de
su oferta’; dice Dans

Amazon no cobra nada si el
importe superalos 19 curos,

Para fidelizar al cliente, el
gigante americano cuenta
con la formula Amazon Pre-
mium que, por 14,95 curos al
afo, permite ¢l envio gratuito
ilimirado de cualquier tipo de
articulo en un plazo de 2 a 3
dias.

Anticipacion

Las divisiones online de La
Casa del Libro y Fnac se anti-
ciparon ala llegada del gigan-
te estadounidense. En junio,
cuando ya todo el mundo es-
peraba el proximo desembar-
code Amazon, la ciberlibreria
fijo gastos de envio gratuitos
para compras superiores a 19
€uros.

Fnac también instaurd en
junio una politica mas agresi-
vadelaque tenia en gastos de
envio, fijando en tansolo 1 eu-
roel coste paralibros, mdsica,
cine y articulos de merchan-
dasing. Enel casode latecno-
logia, ¢l envio es gratuito,

Segtin recuerda Dans, la
oferta en Esparia se ha carac-
terizado por los costes de lo-
gistica “notablemente cleva-
dos” y por un catdlogo no
siempre muy completo. “En
el caso de los libros electroni-
cos, atin no incluidos en el de-
sembarco de Amazon, resulta
evidente la escasa voluntad

de las editoriales a la hora de
apostar por dicho soporte”,
cxplica.

Comparativa de precios

Un andlisis realizado por EX-
PANSION (ver infografia),
comparando el precio de on-
ce productos en varias ciber-
tendas que operan en Espa-
fia, muestra que Amazon
vence en siete ocasiones, Sin
embargo, la tienda online de
la Fnac, por ejemplo, aplica
algunas ofertas muy agresivas
en ambitos como la musica,
con descuentos de mas del
50% en ciertos articulos.

Igual ocurre en el caso del
cine. Comprar la saga com-
pleta de Star Wars en Bluray,
en Amazon supone un ahorro
de 15 euros. Sin embargo, una
novedad como la Gltima peli-
culade Piratas del Caribe sale
mds econdmica en la Fnac y
en El Corte Inglés. En video-
juegos, la balanza se inclina a
favor de la tienda estadouni-
dense, pero en tecnologia cs
superada, en algunos produc-
tos, por tiendas especializa-
das como Pixmania.

A pesar de que cs posible
encontrar ofertas muy atrac-
tivas en este tipo de produc-
tos de informaticay electréni-
ca en tiendas online, una de
las ventajas de Amazon, co-
mo recuerda José Luis San-
cho, es su reconacimiento de
marca. “El problema para
muchos negocios que no vie-
nen del mundo offline es que
son desconocidos, con lo que
tienen que romper la barrera
de la desconfianza, algo que
no le ocurre a Amazon”.

Obviamente, este proble-
ma no lo tienen empresas co-
mo El Corte Inglés. El gigante
espaiol de la distribucion
quiere jugar como baza en es-
ta batalla la amplitud de su
oferta en comercio clectroni-
co (desde libros o musica has-
ta moda), sin olvidar la inno-
vacion En los tltimos meses
han lanzado, por cjemplo, ca-
talogos para ¢l AppleStore o
aplicaciones especificas para
acceder desde la tableta de
Apple. La compaiiia tiene 2,9
millones de clientes online re-
gistrados.



