
		
			[image: Cubierta]
		

	
		
			[image: Amazon. Manual de supervivencia en el marketplace nª 1 de España. Jordi Ordoñez, Migel Nicolás. Social Business. Anaya Multimedia]

		

	
		
			Gracias a Montse y a Bruno, a los que les he robado mucho tiempo familiar para escribir este libro. 
A mis padres y hermanas, pese a que no han participado en nada, siempre están ahí.

			Por supuesto, quiero darle las gracias a Jordi Ordóñez por contar conmigo para un proyecto tan enriquecedor y hacer que repasara algunos temas (también se aprende escribiendo).

			Luego, en menor medida, gracias al inventor del Control-Z.

			Miguel Nicolás

			Laia, Joel, Luke y Dukie. A mis padres y hermana, en especial a mi madre, que se ha prestado a hacer el prólogo del libro, ardua tarea.

			Y no me olvido a todos los que me han ayudado, por hache o por be, a escribir este libro: Raúl Jiménez (Soy.es), David Vaquerizo y Víctor G. Barco (Takana.es), Álvaro Sánchez (Azzgency.com), Israel Casado (Schneiderconsumer.com), Rubén Jerez (B2Marketplace.com) y Borja Bartolomé.

			Finalmente, me gustaría darle las gracias a Miguel Nicolás, por aguantarme y seguirme en casi todas las aventuras locas que le planteo.

			Jordi Ordóñez

		

	
		
			
Sobre los autores

			
			[image: Jordi Ordoñez]

			
			Jordi Ordóñez

		
			Consultor en ecommerce y trabaja en proyectos online desde el año 2000. Docente y formador en Kschool, The Valley, Foxize, EOI, ESIC y otras escuelas de negocios. 

			Ha escrito y participado en La Vanguardia, Shopify, PrestaShop, Radio Nacional de España, Capital Radio, El Español, La Sexta, El País, Revista Emprendedores, Marketing4ecommerce, Ecommerce-news.es y otros medios.

			[image: ] @jordiobdotcom

			
			[image: Miguel Nicolás O’Shea]

			
			
Miguel Nicolás O’Shea

			
			Creativo y copywriter publicitario, hace más de una década que se especializó en el área del comercio electrónico. 

			Ha trabajado en la creación de contenido para tiendas online y marketplaces, el posicionamiento SEO y los textos persuasivos para comercios de diferentes sectores y segmentos.

			[image: ] @MiguelNicolasOs

			
		

	
		
			
Prólogo

			Cuando Jordi me pidió que escribiera el prólogo de este libro, la conversación fue más o menos así:

			—Estoy escribiendo un libro con Miguel. Un libro “de lo nuestro”, ya sabes, de Amazon. Es muy básico. He pensado que podrías escribir el prólogo, ya verás que, cuando lo leas, hasta tú podrás entenderlo. La idea es que, leyendo este libro, “hasta mi madre aprenda a vender en Amazon”. 

			Así a bote pronto no supe muy bien cómo procesarlo. Le faltó decir: “Si tú lo entiendes, lo va a entender el mundo mundial”. Le contesté: “Bien, pues tendré que leerlo antes, a ver...”.

			Y aquí estoy, unos días después, con los deberes a punto de acabar y con el ego de madre intacto, o eso creo.

			Leí el libro y lo entendí bastante, dadas las expectativas. 

			Digo bastante porque el capítulo del SEO para Amazon me costó lo suyo. La parte de la lógica del SEO de Amazon, cuyo algoritmo es A9, que es quien determina la importancia de un elemento asociado a una intención de búsqueda, tiene retranca.

			Aquí reconozco que mi ego estuvo al borde del abismo. Pero el resto lo encontré ameno. Además, aprendí conceptos nuevos y también me sirvió para ampliar vocabulario, aunque algunas palabras ya las conocía, pero con otro nombre. Por ejemplo, los sellers son los vendedores de Marketplace. Los vendors, los mayoristas o proveedores del Retail. O los lineales, ¡que son las estanterías de toda la vida!

			Otras palabras eran nuevas para mí: la preciada Buy Box, esa caja de compra directa de un producto a la que aspiran tanto sellers como vendors.

			Otro “palabro” nuevo fueron los productos con gating. Me tranquilizó saber que, para ponerlos en catálogo, es necesario un proceso de aprobación de la plataforma o de la marca. Tranquiliza bastante saber que no cualquiera puede vender desfibriladores, sillas de automóvil para niños, extintores portátiles o máscaras de protección contra humo y fuego sin previa aprobación de Amazon.

			También aprendí siglas nuevas. ¡Muchas! Aquí una muestra:

			✔SEO: Search Engine Optimization, o sea, optimización para motores de búsqueda.

			✔EAN: Número de artículo europeo, similar al código de barras de toda la vida.

			✔FBA: Fulfillment by Amazon, producto gestionado y enviado por Amazon.

			✔FBM: Logística gestionada por el vendedor.

			✔B2B: Business to Business.

			✔B2C: Business to Consumer.

			✔B2B2C: Apliquen ustedes la lógica.

			✔ASIN: Identificador único de un producto en Amazon.

			✔IPI: Índice de rendimiento de inventario.

			✔Y el más plus de todos, el sistema paneuropeo: No hago spoiler, está en el capítulo dedicado a la logística de Amazon, por si están interesados.

			Aprendí también algo de suma importancia. Para vender en Amazon, tanto en la modalidad de Marketplace como de Retail, se tiene que partir de una premisa: Amazon no siempre es rentable ni es una plataforma para todo el mundo. Y, ¡ojo!, hay que saber que el último en ganar dinero siempre serás tú.

			Interiorizado esto, antes de decidir lanzarse al ruedo, es de obligado cumplimiento hacer un análisis exhaustivo de gastos e ingresos, teniendo en cuenta que los gastos son múltiples y tangibles: tarifas por venta, almacenaje, logística, gastos de publicidad, política de devoluciones, etc. 

			También que los ingresos dependerán de que el margen comercial sea lo suficientemente amplio, que permita obtener ganancias. Si no es así, cuidado, a lo mejor no es conveniente vender en esta plataforma. Al fin y al cabo, esto es un negocio en el que tú querrás ganar dinero, pero Amazon más. 

			También aprendí que al programa Retail, en la actualidad, solo se puede acceder por invitación. Y ahí está Amazon mostrando sus preferencias por las grandes marcas, los fabricantes o incluso las fábricas que producen para terceros. Además, Amazon tiene la prerrogativa de poder hacer doblete, es decir, puede comprar y también vender en su propio Marketplace, compitiendo, desde dentro de su entramado, con las múltiples marcas blancas que posee: Umi, Eono, Venga!, Amazon Basics, Amazon Collection, etc. 

			Además, en sus lineales, destaca sus marcas por encima de otros productos. Y no solo eso, sino que su competencia con el resto llega hasta el extremo que se les está investigando por copiar productos de sus propios vendedores y venderlos por un precio inferior. ¿Cómo te quedas? 

			Estas y otras cosas muy interesantes están descritas en este libro de forma didáctica y amena. Y, si la idea es aprender formas de vender en Amazon, conocer los modelos de negocio que tienen cabida en la plataforma, para quién es o para quién no es Amazon, cómo funciona el entramado de su logística o en qué consiste el SEO para Amazon, este es tu libro.

			Si después de leerlo te surgen dudas, siempre puedes consultar con los autores, que seguro estarán dispuestos a echarte una mano o, como ellos prefieren llamarlo, “ayudar cobrando”.

			¡Ah, por cierto! Corre el rumor de que no aceptan reclamaciones de la A a la Z... De nada.

			Carmen Burgués.

			[image: ]

		

	
		
			
Introducción

			Amazon crece y crece sin parar. Esto se debe, lógicamente, a que cada vez tiene más clientes... y más vendedores. Esta reflexión, que parece un tanto superflua, no lo es tanto; de hecho, es la motivación que hay detrás de este libro que tienes ahora en las manos.

			Cuando el equipo de Anaya nos contactó con la idea de escribir un manual sobre vender en Amazon, nos pareció que habían dado con una tecla que era necesario pulsar. En nuestro día a día con clientes de todo tipo y sector, nos hemos dado cuenta de que Amazon puede llegar a ser un entorno complejo y bastante hostil, especialmente al principio, para el vendedor.

			En gran medida, esto se hace patente en el contraste que existe entre roles. La experiencia del comprador es tan sencilla que se puede considerar hasta simple; todo resulta fluido, se puede pagar en un clic y tu pedido está de camino para que lo saques de su caja al día siguiente mientras te tomas una infusión.

			Partiendo de esa premisa cabría pensar que, de algún modo, se ha exportado esa filosofía a la parte de los vendedores. Muchos de ellos tienen una primera aproximación que les resulta bastante frustrante (y con razón). El proceso de crear la cuenta y subir el catálogo ya encierra más complicaciones de las que uno puede suponer, pero eso es “lo fácil”.

			Te das cuenta de que tienes que hacer un planteamiento estratégico a un nivel bastante profundo. Es preciso tener claro tu modelo de negocio con respecto al canal, porque, según la opción de logística que selecciones, se establecerá una relación u otra con Amazon y esto afecta literalmente a todo. Tiene implicaciones en la visibilidad de tus productos y en el margen que percibes. Porque vender en Amazon, vender de verdad, pasa por pagar algunas cuotas que pueden variar muchísimo dependiendo de tu producto y el régimen de venta.

			Y luego es momento de empezar a lidiar con la competencia y con el cliente. Los primeros suponen muchas veces un reto, y los segundos lo suponen siempre. Descubrimos un ecosistema en el que tenemos que pelear cada venta y priorizar al máximo la satisfacción del cliente para que la plataforma nos siga viendo con buenos ojos. No quiera el destino que tengamos demasiadas reclamaciones y nos veamos penalizados hasta un punto que no se pueda recuperar ni mediante la publicidad.

			No queremos plantearte un escenario apocalíptico ni desanimarte antes de empezar; lo que queremos es que te enfrentes a Amazon con la mayor garantía de éxito. Por eso planteamos este libro como un manual de supervivencia en la jungla (valga el chistecillo). 

			A lo largo de los diferentes capítulos, te acompañaremos desde la primera toma de contacto hasta el momento en que hayas conseguido afianzar los suficientes conocimientos como para volar solo. No esperes trucos mágicos porque estos no suelen acabar bien, pero sí consejos útiles, ejemplos que te ayuden a anticiparte a las situaciones que se irán dando mientras navegas por el marketplace. Dicen que solo los inteligentes son capaces de escarmentar en cabeza ajena, así que aprovecha los golpes que nos hemos llevado nosotros y la enseñanza que hemos extraído de ellos, ponla a tu servicio.

			Porque nosotros ni somos gurús ni tenemos recetas mágicas. Somos consultores con muchos años de experiencia en el e-commerce que, eso sí podemos decirlo en nuestro favor, entendimos deprisa que Amazon y el resto de los marketplaces habían venido para cambiar radicalmente la realidad de comercio electrónico. 

			Por eso hemos estado casi desde el principio dentro de Amazon en todos los aspectos posibles: como vendedores a título personal, como parte de empresas que facturan millones y, por supuesto, como clientes. 

			De este modo hemos ido sumando experiencias y adquiriendo una visión panorámica que es la que queremos transmitirte con el libro que tienes entre las manos ahora mismo. 

			¿Estás preparado? Pues ponte un café, abre al mensajero que está llamando al timbre y vamos a por ello.
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Formas de vender en Amazon

			Hay muchas, muchísimas cosas que debes saber antes de lanzarte a vender en Amazon y diferentes decisiones que tomar. Algunas de ellas son estratégicas o de negocio (ya hablaremos largo y tendido de ellas), pero otras simplemente obedecen a la forma de funcionar que tiene la plataforma. Pero no te preocupes: con este libro vamos a orientarte desde cero para que no se te escape ningún detalle importante.

			Una de las primeras cosas que debes saber es que Amazon ni siempre es rentable ni es para todo el mundo. Así de crudo y así de real. Dentro de Amazon ya no hay sitio para todo el mundo, y en los siguientes párrafos descubrirás por qué. Para poder discernir si Amazon es para ti o no, lo primero es poner sobre la mesa los distintos modelos de negocio o formas de venta del marketplace.

			Vamos a afrontar la primera decisión que se debe tomar al aterrizar en Amazon: ¿vas a vender en el modo Marketplace o en el modo Retail? Decidirte por una o por otra opción comprende distintos factores, tanto de negocio como operativos.

			Aunque existe una diferencia trascendental entre las dos modalidades de venta, lo curioso es que para el cliente medio pasan inadvertidas. Es posible que hayas visto, debajo de los botones de compra de los productos, textos como “Vendido por NOMBRE y gestionado por Amazon” o “Vendido y enviado por Amazon”. El primer caso corresponde a la forma de venta de Marketplace. El segundo, a Retail.

			Veamos ambos modelos a fondo y las implicaciones que tienen para los vendedores.

			
Amazon Marketplace 

			Este modo es, en realidad, el más utilizado. Supone la apertura de la plataforma a terceros por parte de Amazon. En este modo de venta tienen cabida todos aquellos que realizan ventas en la plataforma, pero no son estrictamente Amazon, es decir, vendedores/sellers/3P (third-party o terceros).

			Por ilustrarlo con una analogía, podríamos decir que los llamados sellers (vendedores de la modalidad Marketplace) colocan sus productos y marcas dentro de un lugar que es como un inmenso centro comercial. Ellos simplemente tienen un rincón en la planta correspondiente, que es lo que el seller contrata a Amazon. Ojo, el estar en esa planta no garantiza que te encuentren, pero de eso ya hablaremos más adelante. Digamos que, tanto en Internet como en Amazon, el subir la persiana no garantiza que entre gente por la puerta.

			Aunque es importante tener en cuenta una cosa: además de ser la plataforma de venta, Amazon también es competidor (esto lo veremos más a fondo en el modelo de negocio Amazon Retail). Con lo que, siguiendo con la analogía, es como si ese gran centro comercial nos pusiera al lado un stand vendiendo el mismo producto que nosotros, un producto similar o uno equivalente, pero de su propia marca blanca (Amazon tiene centenares de marcas blancas).

			En concreto, se calcula que Amazon cuenta, a fecha de 2021, con unos 6 millones de sellers en todo el mundo, que representan algo más de la mitad de las ventas, como se ve en la figura 1.1. 
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			Figura 1.1. Evolución del volumen de vendedores de Amazon según Marketplace Pulse.

			De esos 6 millones, solo 1,5 millones son vendedores activos. Obviamente, eso significa millones de productos. Se calcula que hay más de 300 millones de productos repartidos por todas las versiones nacionales de Amazon que hay por el mundo, pero lo cierto es que nadie se atreve a dar una cifra exacta.

			Dicho esto, veamos los aspectos que debemos tener en cuenta en la operativa de Marketplace.

			
El catálogo

			Dentro de esta modalidad de venta, los vendedores suben ellos mismos su catálogo a través de Seller Central, la aplicación que Amazon proporciona a terceros para gestionar su presencia en el Marketplace.

			Puedes subir productos que no existan aún en el catálogo de Amazon, o bien puedes vender productos que ya estén ahí, por lo que te “engancharás” a fichas de producto ya existentes donde también habrá otros vendedores (y recuerda que Amazon puede ser uno de ellos). En este caso, cuando la ficha de producto genere una venta, el vendedor que la servirá será el que tenga la denominada Buy Box o caja de compra, concepto que veremos en profundidad más adelante.

			Estas fichas de producto con más de un vendedor se suelen identificar con un código único: EAN (European Article Number), GTIN (Global Trade Item Number) o UPC (Universal Product Code). Por eso, cuando agregamos un producto nuevo a Amazon, se nos pide hacerlo con un nombre o un EAN, a fin de facilitar la consolidación de datos si es que ese producto ya existe.

			No todo el mundo puede vender todos los productos de Amazon. Podemos encontrarnos con productos y marcas que tengan “gating”, es decir, para los que se requiera un proceso de aprobación por parte de la plataforma y de la propia marca, que una vez superado te deje fuera de la venta. La mayoría de productos que requieren aprobación se pueden encontrar aquí: https://amzn.to/3ofXVBj.

			En España, esos productos incluyen:

			✔Accesorios para dispositivos Amazon.

			✔Desfibriladores.

			✔Fidget Spinner.

			✔Máscaras de protección contra humo y fuego.

			✔Extintores portátiles.

			✔Sillas de automóvil para niños.

			✔Cojines de soporte para bebés.

			✔Bolígrafos de tinta invisible.

			✔Dispositivos electrónicos de movilidad personal.

			✔Alarmas de incendios, de monóxido de carbono y de gas inflamable.

			✔Juguetes acolchados.

			✔Guirnaldas de luces.

			✔Equipos de flotación personal

			Sinceramente, uno se queda más tranquilo sabiendo que los desfibriladores que se pueden comprar en Amazon pasan un cierto filtro antes de ser puestos a la venta.

			
El pricing


			En esta modalidad de venta, el precio del producto lo define el vendedor. 

			Si solo tú vendes tu producto, siempre tendrás la Buy Box o caja de compra. Es decir, no habrá otros vendedores en la misma ficha de producto contra los que tengas que competir por ganar ese espacio. Pero, si hay más de un vendedor en la ficha de producto, tendrás que pelear para ganarla. 

			Los factores que suelen darle a uno u otro la Buy Box suelen tener que ver con ser el vendedor que pone el producto + envío lo más barato posible. En el caso de Amazon, suele ser decisivo que el cómputo total del precio de producto + envío sea el más bajo, que el envío sea gratis y que esté en Prime, es decir, en logística de Amazon.

			
Las tarifas

			Vender en la modalidad de Marketplace no es gratuito. Existen varios cargos que debes tener en cuenta, sobre todo de cara a hacer los números y ver si te sale a cuenta vender o no en este canal.

			✔Cuenta profesional: Para vender con todas las opciones, tienes que contratar una cuenta profesional, que tiene un fee o tarifa mensual de 39 euros + IVA. Si en vez de una cuenta profesional tienes una individual, se te cobrará adicionalmente por cada venta (una cuota de 0,99 euros por producto). Además, no podrás ganar la Buy Box ni hacer campañas de publicidad, con lo que la conversión y la visibilidad se resienten mucho.

			✔Tarifas por venta: Amazon cobra una tarifa por cada venta sobre el precio final con IVA. Puedes encontrar los porcentajes que aplica Amazon por cada venta (que varían según la categoría) en la URL bit.ly/tarifas-esp. Las comisiones van desde el 7,21 % en informática o electrónica hasta el 20,6 % en joyería. Estos porcentajes solían ser más bajos, pero se les repercutió la tasa Google en 2021.

			En la figura 1.2, vemos que algunas categorías tienen porcentajes distintos por tramos. Por ejemplo, en salud un 8,24 % para productos con un precio de venta total igual o inferior a 10 euros, y un 15,45 % para productos con un precio de venta total superior a 10 euros. Esto es así porque, si no, nadie querría vender productos de coste bajo. ¿Quién va a vender un producto de 8 euros si la comisión por venta es del 15,45 % y, además, hay que sumarle otros gastos?
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			Figura 1.2. Tabla que podemos consultar en la documentación para sellers de Amazon.

			La media de esta comisión suele estar entre el 12 % y 15 %. Pero puede variar en cada país e incluso tener algunos cargos extras, como las tarifas por cierre de ventas, que veremos más adelante.

			
La logística y el almacenaje

			Obviamente, los productos hay que enviarlos a los clientes. Para ello, podemos utilizar nuestras propias opciones logísticas o las que nos ofrece Amazon. Hablamos del famoso programa FBA (Fulfillment by Amazon, que vendría a traducirse como “gestionado y enviado por Amazon”). 

			Se trata del servicio que Amazon ofrece a aquellos vendedores que quieran utilizar la red logística de la plataforma. En esencia, los vendedores envían sus productos a un almacén o al centro de distribución de la compañía que está cerca de la base de clientes principal. Allí se almacenan los productos hasta que se compran y luego se envían a futuros clientes, como veremos en detalle cuando avancemos en el libro. Como puedes imaginar, esto tiene unos costes:

			✔El envío de tus productos a los almacenes de Amazon (dependerá de la cantidad/peso/peso volumétrico).

			✔El almacenaje de los productos (coste mensual). Vamos a poner los costes aproximados, ya que van cambiando por categoría y periodo. Puedes comprobarlos aquí: https://amzn.to/3qnlM4G.

			✔De enero a septiembre: 26 euros/m3.

			✔De octubre a diciembre: 36 euros/m3.

			Estos precios se van modificando, así que es bueno mirarlos siempre antes.

			La mayoría de los productos que entran en los almacenes de Amazon pasan a formar parte del programa Prime. Eso significa que el cliente de Amazon no paga el envío, pero tú como vendedor sí. Dichas tarifas pueden consultarse en la dirección bit.ly/tarifas-logistica.

			Además, hay otros costes que pueden cobrarte si no has hecho tú antes las tareas en cuestión, que detallamos a continuación:

			✔Etiquetado de códigos de barras en tus productos.

			✔Preparación del inventario para logística de Amazon.

			✔Servicio de reacondicionado de productos devueltos para volver a venderlos.

			✔Servicio de procesamiento manual si el contenido de las cajas no está debidamente informado.

			✔Penalización por larga estancia en los almacenes de Amazon (12 meses).

			Aunque, posiblemente, ya lo sabrás, la logística de Amazon funciona como un reloj. Y esa es una de sus ventajas principales. La conveniencia hace que los productos que están en Prime tengan más ventas que los que no. Envío gratis, meteórico, en tiempo y devoluciones fáciles por una tarifa plana mensual, ¿quién va a decir que no?

			No te preocupes, hay mucho más, pero será más adelante cuando le dedicaremos un capítulo entero.

			
La publicidad

			Como pasa en Google, Facebook, Instagram y cualquier servicio o web con un volumen considerable, llega un punto en el que tienes que pagar por destacar. 

			La publicidad es uno de los pilares de las ventas en Amazon y, obviamente, también se paga. El funcionamiento es similar al sistema publicitario de Google Ads: hay un coste por clic, que depende de varios factores:

			✔Competidores pujando por conseguir clics de la misma palabra clave o producto.

			✔Estacionalidad: no vale lo mismo un clic un día normal que el día del Black Friday.

			✔Marketplace en el que estés vendiendo (amazon.es, amazon.com, amazon.it...).

			✔Nicho de mercado que trabajes.

			Obviamente, existe el SEO (Search Engine Optimization, optimización para motores de búsqueda). En este caso, Amazon tiene su propio algoritmo tras su motor de búsqueda, se trata de un algoritmo llamado A9, que tiene una serie de factores positivos y negativos que son ponderados en tiempo real tras cada búsqueda realizada dentro de la plataforma.

			Resumiéndolo rápidamente: sin ventas ni reseñas positivas no posicionarás de manera orgánica, y la ratio de ventas y reseñas depende del nicho/categoría en el que estés. La velocidad de ventas también es uno de los factores de más peso.

			¿Cómo conseguir ventas si no tienes rankings orgánicos? Pasando por la caja de publicidad, con campañas como:

			✔Sponsored Products: Campañas que destacan los productos seleccionados en las búsquedas colocándolos en la parte superior de las páginas de resultados cuando un usuario introduce una determinada combinación de palabras clave.

			✔Sponsored Brands: Similar a Sponsored Products, pero promocionando la marca y con una serie de productos diferentes en lugar de uno concreto.

			✔Sponsored Display: Varios formatos de anuncios tipo banner con la creatividad que decidamos, que se muestran mediante señales de navegación. Por lo tanto, no se basan en palabras introducidas en el buscador, sino en lo que Amazon puede inferir de la persona que está utilizando el portal (intereses previos y comportamientos).

			✔Páginas A+: Páginas con un diseño mejorado que nos permiten contar mejor los beneficios de nuestro producto y empresa para conseguir más conversiones.

			✔Stores: Páginas de tienda asociadas a una marca donde podemos mostrar nuestros productos y filosofía de empresa.

			✔Vine: Una opción para conseguir más reseñas en nuestros productos.

			✔Ofertas: Ofertas de 7 días y ofertas flash.

			✔Promociones: Descuentos en % o importe fijo y 2 x 1.

			✔Vales de descuento: De importe de descuento o porcentaje de descuento.

			✔Descuentos exclusivos de Prime: El nombre habla por sí solo.

			✔DSP: Compra programática de anuncios en medios externos a Amazon, pero gestionados a través de su plataforma publicitaria. También podrás anunciarte en plataformas de Amazon como Kindle, Audible, Twitch, Prime TV, IMDB TV o Fire TV.

			✔Posts: Publicaciones parecidas a posts de un blog sobre tu producto o marca.

			✔Video Ads: Formatos de publicidad de vídeo que podemos publicar en IMDV Tv, Twitch, Fire TV...

			✔Audio Ads: formatos de publicidad de audio. Aún no disponibles en España y con una inversión mínima de 35.000 dólares. Para anunciantes que vendan en Amazon o no. Se publican en Amazon Music y se pueden escuchar en la app del servicio, en Amazon Echo o Fire TV.

			✔Campañas personalizadas para marcas: Diseñadas de manera específica para cada cliente por un ejecutivo de cuentas de la compañía. Son muy versátiles, pero no están al alcance de todos los anunciantes, como sí lo están las soluciones autoadministradas.

			✔Amazon Live: Live streaming o vídeo en directo dentro de Amazon. Consiste en hacer streamings en directo anunciando tus productos a través de amazon.com/live.

			Como ves, multitud de formatos. No es de extrañar que, en los últimos años, la publicidad en Amazon se haya convertido en un “pay to play”. Es ya complicado tener ventas sin anuncios. El departamento de publicidad de Amazon es uno de los más rentables y de los que más crece interanualmente junto con AWS (Amazon Web Services, los servicios de hosting de Amazon).

			✔En 2019, facturó 15,73 billones de dólares.

			✔En 2020, 21,5 billones de dólares.

			✔En 2021, 31 billones de dólares.

			Amazon Advertising ya factura más que Bing Ads (compañía de Microsoft) y que Facebook Ads. ¿Cómo te quedas?

			Visto esto, no es de extrañar que, de todas las búsquedas que hacemos en Amazon, la mitad o más de sus resultados sean patrocinados. Esto no es así en todas las búsquedas, cada búsqueda cambia, pero ya te puedes hacer una idea de por dónde van los tiros: “pay to play”, como muestra la figura 1.3.

			Lo ideal es que nuestras ventas orgánicas y pagadas tengan un equilibrio para no estar gastando más de la cuenta en publicidad. Hay dos métricas propias de Amazon que mandan en eso: ACoS y TACoS, vemos un ejemplo en la figura 1.4.

			✔ACoS: Advertising Cost of Sale o % de inversión publicitaria respecto a los ingresos. Si tenemos un ACoS del 20 % para 1 venta de 1 producto de 100 euros, significa que nos hemos gastado un 20 % en publicidad para generar esa venta de 100 euros.

			✔TACoS: Total Advertising Cost of Sale, que divide el total de inversión en publicidad por la suma de las ventas de publicidad + las ventas por tráfico orgánico o SEO.

			[image: ]

			Figura 1.3. Resultados patrocinados en Amazon.

			[image: ]

			Figura 1.4. Ejemplo real de ACoS y TACoS.

			No entraremos en más detalle aún porque le vamos a dedicar un capítulo completo a la plataforma, formatos y estrategias. Todavía estamos en el primer capítulo, pero es importante ir avanzando conceptos que consolidaremos a medida que profundicemos.

			
Otros gastos

			Como se suele decir, el diablo está en los detalles. Podemos haber tenido en cuenta todos los gastos anteriores y prever que habrá números verdes; pero hay que tener en cuenta que, por ejemplo, podríamos estar vendiendo un tipo de producto cuyo porcentaje de devoluciones pueda ser alto. No es representativo de la media de devoluciones, pero he llegado a ver productos con ratios de devolución cercanos al 50 %. Esas ratios suelen estar en productos de moda y calzado, donde el tallaje erróneo hace que se devuelva el producto. Pero también ha pasado en productos de precio alto o en disfraces que los clientes los han comprado para hacerse la foto o salir de fiesta el fin de semana y los han devuelto al lunes siguiente.

			Como comentábamos, hay otros gastos a tener en cuenta:

			✔Devoluciones y su coste asociado. Sin ir más lejos, el otro día Amazon me devolvió un producto que le había vendido a un cliente suyo hace 670 días. Era un regalo de Navidad de hace casi 2 años. Así funciona el tema... para que te hagas una idea.

			✔Coste de promociones y descuentos (hay que pagar por crearlos).

			✔Closing Fees o comisiones especiales por venta. Algunos productos, como los DVD, los libros o los videojuegos (entre otros) presentan tarifas por venta extras.

			✔Promociones de envío gratis. Hay clientes de Amazon que no son Prime, pero podemos ofrecerles envío gratis igualmente. El coste de ese envío lo asumimos nosotros.

			✔Envolver para regalo. Si el cliente elige envolver para regalo, Amazon nos cobrará un extra. Podemos marcar nuestro producto como que “no se envuelva para regalo” para evitarlo.

			✔High Volume Listing Fee o tarifa especial por catálogo de alto volumen. ¿Tienes más de 100.000 productos subidos a Amazon y no han tenido ventas en los últimos 12 meses? Pues, mensualmente, te costarán 0,005 euros extra cada uno.

			✔Si Amazon recopila las facturas de clientes por ti, suelen cobrar un 2,9 % de los impuestos recaudados.

			✔Cambios en medidas o en peso de la ficha de producto. ¡Sorpresa! Amazon modifica estos datos sin previo aviso y eso cambia tus tarifas logísticas. Hay que controlarlo.

			✔Cambios en las categorías/subcategorías asociadas a tu producto. Son algorítmicos (no dependen de un humano) y pueden hacer que la tarifa por venta de tu producto varíe.

			Y podríamos seguir, pero es que Amazon tiene más de 70 casuísticas así y nos darían las uvas. En resumen, es mejor que tengas un margen comercial alto.

			Por ponerlo claro y meridiano, Amazon no es para los vendedores con márgenes bajos. Imagina que tienes un 20 % de margen neto sobre cada venta y vendes productos en una categoría donde la comisión por venta es del 15,45 %. Además, tienes gastos de publicidad y los gastos de logística. Pintan bastos.
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