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INTRODUCCIÓN 
 

Se está hablando mucho del cambio climático y las exigencias de los consumidores respecto a la 

sostenibilidad son cada vez más altas: el 90 % de la generación Z, que incluye a jóvenes de entre 18 y 

24 años, afirma que todas las empresas deberían contribuir positivamente a la sociedad y asumir su 

responsabilidad en lo que respecta a la protección del medio ambiente.1  

 

Este tipo de expectativas enfrentan a muchas tiendas online a desafíos que no disminuirán con el 

tiempo, ya que el comercio online está considerado uno de los sectores de crecimiento por excelencia. 

La evolución positiva que este sector ha tenido durante años se ha visto impulsada por la pandemia2, 

que parece haber cambiado el comportamiento de consumo a largo plazo.  Si en 2020 el 73 % de los 

usuarios de internet de la UE compraba online para cubrir sus necesidades personales, en 2021 la 

cifra se eleva a un 74 %.3 Esto significa un crecimiento de las compras online de artículos y servicios 

de 11 puntos respecto al año 2016. La frecuencia de las compras online también ha cambiado: el 62 % 

de los europeos ahora compra online con mayor frecuencia que antes.4  

 

Y aunque la realidad podría no ser tal como indican los pronósticos más positivos para 2022, 

sigue habiendo un gran optimismo en el mercado que presupone un crecimiento por encima de la 

media,5 sobre todo si se tienen en cuenta el panorama del consumo y las continuas dificultades en 

las cadenas de suministro globales. Una consecuencia de esta evolución comercial positiva es el 

incremento del volumen de transporte6, en este momento no se contemplan soluciones rápidas y 

factibles para reducir las emisiones de CO2 implicadas. 
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Por lo tanto, ¿cómo pueden los vendedores online impulsar su crecimiento sin entrar en conflicto con 

las expectativas de sus clientes? ¿Qué instrumentos y buenas prácticas pueden emplear para que su 

negocio sea más sostenible? ¿Ser respetuoso con el medio ambiente siempre tiene que ser a costa del 

volumen de ventas y el margen de beneficios? En el presente estudio informamos sobre los sectores 

potencialmente más sostenibles del comercio online, sobre las iniciativas de reducción de la huella de 

carbono con unos resultados prometedores, así como de los posibles beneficios para las tiendas online 

de participar activamente en la protección del clima. 

Seven Senders, en colaboración con la empresa de investigación de mercado Appinio, ha encuestado a 

3500 compradores online de Alemania, Francia, Italia, los Países Bajos, Austria, España y Suiza, acerca 

de su actitud y sus expectativas con respecto a la sostenibilidad en el comercio online. Los resultados 

se integran en el contexto de un metaestudio que confronta la perspectiva del consumidor con la 

situación actual del e-commerce transfronterizo. En las siguientes páginas se presentan, por lo tanto, 

datos importantes y ejemplos de buenas prácticas de distintos países, que servirán como inspiración y 

base para desarrollar el propio potencial.
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El comercio online en la UE está en auge desde hace años beneficiándose también en los tiempos de 

crisis: el volumen de ventas del e-commerce aumentó de 621 mil millones de euros en 2019 a 757 mil 

millones en 2020, lo que supone un aumento de más del 20 % en un año.7 En 2021 se ha obtenido un 

aumento del 11,1 %.8 La proporción del producto interior bruto alcanzada en toda la UE incluyendo el 

comercio por internet, se incrementó del 3,93 % en 2019 al 4,29 % en el 2020.9   

 

En el Top 10 de los países que más compraron por internet en 2021 volvieron a estar los neerlandeses, 

donde hay un 91 % que compra en la red. También a los suizos (90 %), los alemanes (87 %) y los 

franceses (78 %) les gusta comprar online y van por delante de los austríacos (74 %), los españoles 

(67 %) y los italianos (54 %). Los alemanes presentan la mayor frecuencia de compra (el 32 % ha 

comprado por internet al menos seis veces en los últimos tres meses), a quienes sólo adelantan los 

británicos y los islandeses (47 % y 37 % respectivamente), situándose la media de la UE en el 18 %.10    

 

El mayor crecimiento por países en el marco del comercio online de 2020 a 2021 se ha registrado,

entre otros, en Suiza (más del 37 %). En España también se produjo un visible crecimiento con un 29 %,

mientras que este crecimiento fue menor en países en los que ya existía un comercio online muy 

desarrollado, como Francia (más del 9 %), Austria (más del 7 %), Italia, Países Bajos (más del 3 %) y 

Alemania (más del 2 %).11 
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El fácil acceso al e-commerce ha sido una gran oportunidad de crecimiento 

para las tiendas online. Los estudios han demostrado que el volumen de 

ventas aumenta considerablemente por el simple hecho de ofrecer productos 

a nivel internacional. Y esa expansión trae otras ventajas añadidas: por 

ejemplo, el e-commerce alemán de ropa BonPrix logró una importante 

reducción de las devoluciones gracias a las ventas fuera de su país.19 Los 

mercados internacionales de la mano de un buen socio que complemente 

el desarrollo del envío transfronterizo, facilitan el tránsito al extranjero 

y lo convierten en algo sencillo, profesional y fácilmente calculable.

CLAVE 1

Se ha podido observar un notable aumento en los envíos transfronterizos. Según una encuesta del año 

2020, en 15 importantes mercados de e-commerce europeos, el 22 % de las ventas B2C totales que 

se lograron fueron transfronterizas.12 El tráfico de mercancías entre los países de la UE creció casi la 

mitad entre el primer y el segundo semestre.13 En Finlandia, Austria, Irlanda, Noruega, Suiza y Suecia 

los pedidos online en el extranjero supusieron más del 50 % de las ventas de e-commerce totales del 

país.14 En 2021, el comercio online transfronterizo en Europa registró una subida adicional del 17 % y 

llegó a un volumen de 171 mil millones de euros.15 Los vendedores online con sede en la UE también 

registraron buenos resultados: sus ventas transfronterizas en 2021 crecieron un 14,6 % con respecto

al año anterior.16

Actualmente el 73 % de los clientes del e-commerce en Europa compran a proveedores extranjeros.17 

Para muchas tiendas online, la venta al extranjero se ha convertido en una importante estrategia de 

expansión.18
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No obstante, este desarrollo internacional, también aumenta los intercambios de mercancías: 

la intensidad de tráfico provocada por el transporte de mercancías del comercio online crece 

aproximadamente un 2 % cada año. Los países a los que más afecta son los países de tránsito, 

Alemania, Francia, Italia y Benelux; estos también son los participantes más activos del comercio 

intraeuropeo.20 Y es importante tener en cuenta que la tendencia a una mayor sostenibilidad en el 

consumo podría motivar a que los consumidores se interesaran más en proveedores regionales.21 

 

Pero ¿qué consecuencias reales tiene el creciente e-commerce sobre el medioambiente y el clima? 

El aumento de los intercambios de mercancías, el transporte, el uso de embalajes y el aumento de 

las devoluciones que se producen en el e-commerce, nos llevan a preguntarnos, ¿las compras online 

realmente dejan una mayor huella ecológica que las compras en tiendas físicas? Numerosos estudios

en los últimos dos años se han dedicado a responder estas preguntas.  

 

En todos los sectores de consumo —desde la producción hasta la eliminación del producto tras su uso— 

se forman emisiones de CO2 y otros impactos medioambientales. Solamente la fabricación causa, en 

función del producto, entre el 30 y el 90 % de los gases de efecto invernadero que se producen durante 

todo su ciclo de vida.22 Tanto en el comercio como en la distribución —online y offline— es justo donde

se genera entre el 2 y el 10 % de la huella ecológica.

Emisiones en el ciclo de vida de los productos

Data: Laptop - HP 2019, E-Book Reader -  Maslennikova et al. 2008, Book - Hatae und Hansuebsai 2016

30%  Producción

69%  Utilización

<1%   Comercio/Ventas

<1%  Eliminación

eBook

69%  Producción

20%  Utilización

10%   Comercio/Ventas

1%   Eliminación

Ordenador

91%  Producción

2%        Comercio/Ventas

6%  Eliminación

Libro

Ejemplos
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No obstante, sus efectos no deben subestimarse, sobre todo en la comparación directa entre el comercio 

online y el físico. Numerosos estudios internacionales llevan años demostrando claramente que el 

comercio online es mucho más sostenible que su reputación entre los consumidores.23 

 

Si se recopilan todas las cantidades individuales, a lo largo de la cadena de valor, clasificadas por vía 

de comercio y por productos —desde el almacenamiento hasta la venta, pasando por el embalaje y el 

transporte hasta el domicilio del cliente—, el resultado determina que en más del 80 % de los casos hay 

una ventaja ecológica del comercio online con respecto al físico.24 

 

Su equilibrio ecológico, claramente peor, se basa fundamentalmente en dos factores: el impacto 

medioambiental de la tienda física y el causado por el trayecto individual de los clientes. Estos llegan 

a superar con creces los efectos negativos del transporte y embalajes de mayor tamaño o incluso, de 

las entregas del comercio online.25 Aunque los vehículos de reparto que a menudo aparcan en doble fila 

den la impresión de que los repartidores colapsan los centros urbanos, de acuerdo con las previsiones 

científicas, el e-commerce realmente reduce entre cuatro y nueve veces el tráfico que provoca.26 

 

En general, parece que la compra de un producto por internet produce, de media, un 36 % menos de 

CO2 que su adquisición en el comercio físico.27 Un estudio parte incluso de la base de que el comercio 

físico del sector no alimentario genera, de media, entre 1,5 y 2,9 veces más emisiones de CO2 que el 

e-commerce.28

2
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El equilibrio medioambiental en el comercio online es también 

más barato desde el punto de vista del almacenamiento. 

Con una gran cantidad de productos procesados o envíos se 

producen unas importantes economías de escala que mejoran 

el equilibrio medioambiental, tanto en el establecimiento 

como en los centros logísticos de distribución. En pocas 

palabras, un almacén grande que alberga productos de 100 

tiendas online consume menos recursos que 100 tiendas 

físicas con pequeños almacenes. El tipo de entrega y su 

mayor grado de automatización también permite que el 

comercio online sea más eficiente: los grandes almacenes 

son 16 veces más eficientes energéticamente, es decir, tienen 

un menor consumo energético que las tiendas físicas del 

comercio minorista. Según cálculos basados en informes de 

sostenibilidad y comercio de varias tiendas online (Zalando 

2019; Otto Group 2019; Tchibo 2016), se han «generado 

emisiones de CO2 de entre aprox. 20 y 80 g al comprar un 

producto por valor de 50 euros».29

2

Como sea que se calcule, comprar online es claramente más favorable 

para el clima que comprar en un establecimiento local. Puesto que muchos 

consumidores suponen lo contrario, es importante facilitar una explicación 

integral que informe sobre las ventajas ecológicas en el e-commerce y que recoja 

las posibles preocupaciones de los clientes. Si además, esta comunicación puede 

aprovecharse para mostrar esfuerzos propios concretos para reducir la huella de 

carbono, podrá contribuirse también a promover una fidelización de clientes y se 

logrará una diferenciación con respecto a la competencia.30    

CLAVE 2
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Según esto, el comercio físico genera más emisiones que el e-commerce en casi cualquier aspecto. La 

magnitud de la ventaja varía en función del país. Así, el equilibrio para el comercio online en Alemania es 

más favorable que en otros países, ya que el comercio físico, por su alta densidad, produce casi el triple 

de emisiones de CO2 que el comercio online. En España, Italia y Gran Bretaña, la relación sigue siendo de 

2:1. En promedio, las emisiones de CO2 calculadas por producto comprado en el comercio físico son 2,3 

veces superiores en comparación con el comercio online.31  

Pero esto no significa que el comercio online no pueda seguir mejorando en lo que respecta a la 

protección del clima: la reducción eficaz de emisiones comparativamente menores es una contribución 

positiva y de gran valor para la protección del clima y del medio ambiente. Los mecanismos que 

están disponibles para ello en el e-commerce y la eficacia que cada mecanismo promete ofrecen una 

perspectiva del alcance y la naturaleza del impacto medio ambiental que se produce en cada una de las 

fases del proceso comercial.32

Tienda físicaE-commerce 

Empaquetado

Puntos por los que es
mayor en las tiendas
físicas

0

11414%

Porcentaje

Porcentaje

20%

22%

18%

26%

60%

2.3

6%
4%

30%

1184

1.969

815

115
74

596

163

178

145

215

Uso de energía
del local comercial

Energía usada
en tecnología

Transporte
 hasta el punto 

de entrega

Última milla 
hasta el cliente 

ó camino hasta el 
punto de recogida

Promedio de equivalentes de CO
2

liberados por producto vendido

Fuente: Oliver Wyman,  “Is E-Commerce good for Europe?”, 
Economic and environmental impact study, p. 64

10



El uso online de los consumidores en Europa contribuye significativamente al consumo eléctrico y con 

ello, a nuestras emisiones de CO2. Esto no sólo afecta al consumo energético de los ordenadores: un 

millón de búsquedas en Google (de los aprox. 3500 millones diarios en todo el mundo) consume la 

misma electricidad que todo un domicilio alemán en cuatro meses.33 La mayor parte del tráfico de datos 

online recae en la descarga de contenidos multimedia, responsable de aprox. un 61 %. Y con ello, de 

más de la mitad del tráfico de datos en internet, con unas tasas de crecimiento anuales de dos cifras.34 

En este ámbito, las medidas para mejorar el equilibrio ecológico son especialmente difíciles y abarcan 

desde promociones de ahorro de datos hasta el calentamiento mediante el calor residual de los centros 

informáticos.

›	 TI e internet: 5–15% 

›	 Embalaje: 10–40% 

›	 Almacenamiento y centros de distribución: 2–10% 

›	 Transporte hasta el centro de paquetería de destino: 10–25% 

› 	Entrega: 25–40%

3

DESDE LA BÚSQUEDA DEL PRODUCTO HASTA

LA CONSIGNA DE PAQUETES: El mejor mecanismo 

para la reducción de CO
2

Pedido

de...

a...

Parte de las emisiones de CO2 en el comercio electrónico

Empaquetado
Almacén y centro de 

distribución
Transporte hasta el 
punto de recogida Última milla

Desglose del impacto medioambiental en el comercio electrónico

Fuente: own representation by Ökopol - Institut für Ökologie und Politik GmbH

Desglose del impacto medio ambiental en el e-commerce
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Gran parte de las emisiones del comercio online 

proceden de la fabricación, el volumen y la 

eliminación de los embalajes de transporte. En 

este sentido, los fabricantes han logrado distintos 

avances en cuanto a conceptos de embalajes 

reutilizables o reciclables35, envoltorios que 

pueden devolverse o que están creados para 

optimizar la carga de los vehículos de reparto. 

Los expertos predicen que podría lograrse una 

reducción de entre el 22 y el 45 % gracias al uso 

generalizado de embalajes reutilizables.36 

En el caso de las emisiones de los edificios, el e-commerce lleva ventaja sobre el comercio físico, ya que 

necesita una menor superficie de almacenamiento y no requiere ningún establecimiento para la venta 

de productos. Aunque aquí también sea útil aplicar medidas para el uso sostenible de la electricidad, la 

calefacción y los demás recursos operativos, estas no representan un factor decisivo para mejorar el 

equilibrio ecológico del comercio online en su conjunto.

3
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En Alemania, Tchibo, Otto y Avocadostore trabajan conjuntamente desde 2020 en un así 

llamado «laboratorio de cooperación», con el fin de adquirir conocimientos sobre cómo 

deben diseñarse los sistemas de reutilización de manera práctica y rentable. En esta fase 

se ha probado la bolsa de entrega reutilizable RePack: se compone de plástico reciclado, 

el cliente puede plegarla hasta un tamaño de sobre, se puede reenviar gratuitamente por 

correo y se puede reutilizar hasta un mínimo de 20 veces. Las opiniones de los clientes y la 

tasa de retorno fueron mucho mejores de lo esperado; solo en Tchibo se pudieron sustituir 

aprox. 7500 bolsas de un solo uso por las bolsas de entrega reutilizables RePack.37 

En el futuro, Amazon quiere prescindir totalmente de los embalajes de plástico de un solo 

uso en Gran Bretaña. Esta nueva normativa también afecta a Marketplaces y con ello, a 

productos ofrecidos por tiendas online independientes. En lugar de ello, deberán emplearse 

bolsas de papel y sobres de cartón, que presentan una tasa de reciclaje superior. Los pedidos 

más voluminosos se entregarán en cajas de cartón o, cuando sea posible, sin el embalaje 

adicional de envío.38

BUENAS 

PRÁCTICAS



Dentro de Europa se generan grandes cantidades de emisiones 

también en el tráfico de mercancías transfronterizo: en los 

trayectos largos de entre 300 y 500 kilómetros se utilizan 

principalmente —a menudo también por la falta de buenas 

conexiones ferroviarias entre almacenes y centros de 

distribución— tráileres de carga pesada que pesan más de 

15 toneladas. En Alemania, por ejemplo, son responsables de 

aproximadamente un tercio de las emisiones de transporte 

(66 %), a pesar de que los tráileres de carga pesada suponen 

menos de una sexta parte de los vehículos empleados para

el transporte de mercancías (14 %). En total entre un 10 y un 

25 % del impacto medioambiental del comercio online se 

debe a la así llamada primera milla.

3

Sisley es una empresa familiar francesa que crea y fabrica productos de alta cosmética. 

El 90 % de todos los productos se produce en Francia y el resto, en otros países europeos. 

Sisley se fijó como objetivo muy pronto, mejorar continuamente su balance de CO
2
. 

Para ello mejoró la organización logística propia mediante la introducción de paletas 

de transporte en formatos especiales. Gracias a esto pudo reducirse la cantidad de 

contenedores que se transportan por vía marítima y disminuir un 25 % de emisiones de 

CO
2
 por cada contenedor. En 2014, Sisley ya pudo sustituir el transporte de los productos 

por vía aérea por el transporte por vía marítima. En 2019, el 70 % de los productos pudieron 

transportarse por vía marítima, por lo que se pudo reducir la emisión de CO
2
 al 90 %.40

La mayor parte de las emisiones del comercio online, por el contrario, se generan con el transporte, 

tanto en la primera milla como en la última: su carga se sitúa entre el 35 y el 65 % del equilibrio medio 

ambiental total. Con esto, se considera el mecanismo más importante en términos absolutos para reducir 

la huella ecológica del comercio online.  

 

Y esto empieza ya en el momento de la adquisición de los productos que se producen fuera de Europa: 

un envío de e-commerce directo por flete aéreo desde un centro de distribución en Asia produce 25 veces 

más CO2 que el envío de un producto procedente de un almacén colectivo en la UE. Esto se debe a que 

los productos pueden enviarse allí en grandes cantidades por vía marítima y mantenerse almacenados 

antes de que se pidan y se envíen por carretera al cliente.39
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Pero mayor aún es la carga en la última milla, es decir, en la 

entrega desde el último centro de distribución al cliente, que 

normalmente es la dirección de la vivienda del comprador. Según 

un estudio actual, la carga de CO2 corresponde al doble de las 

emisiones que se generan con el embalaje de envío y, en un 

escenario menos favorable, casi al doble de la primera etapa de 

envío. En función del planteamiento del cálculo, la proporción 

de la emisión de los gases de efecto invernadero de la última 

milla del proceso comercial completo, desde el pedido hasta la 

entrega, puede ser incluso del 66,8 %.44 

Para reducir este impacto medioambiental desproporcionado se contemplan varios planteamientos. 

Cambiar las flotas a vehículos eléctricos para los trayectos largos y cortos, evitar los trayectos en vacío 

y agrupar los envíos con ayuda de herramientas digitales de planificación basadas en IA, pueden ayudar 

en el futuro a reducir la emisión de los gases de efecto invernadero en la logística del e-commerce. No 

obstante, serán más eficaces y se implementarán antes aquellas medidas que acorten los trayectos o 

que eviten por completo los desplazamientos, como lo son los modernos conceptos out-of-home, es 

decir, la entrega en puntos de recogida o en taquillas de autoservicio fuera del domicilio.

14

Las empresas de reparto neerlandesas Albert Heijn, Bol.com y Budbee trabajan de manera 

conjunta para ofrecer devoluciones sostenibles y para fomentar el uso de puntos de 

recogida:  en las 700 filiales de los tres socios, los puntos de recogida se convierten en 

taquillas de paquetería. Aquí, los clientes pueden recoger y devolver sus paquetes.45

Sameday Courier, una empresa del grupo eMAG, desarrolló en 2018 Easybox, un sistema de 

taquillas inteligentes con un cierre seguro que permite la recogida de los paquetes dentro 

de un horario flexible. Hasta finales del año 2020, el sistema alcanzó las 1000 unidades en 19 

ciudades rumanas. Además, Easybox puede utilizarse eficazmente desde 2020 como punto 

de devolución de productos. Diversos estudios han demostrado que la recogida de paquetes 

en el sistema de taquillas Easybox pueden reducir las emisiones de CO
2
 en un 20,5 % en 

comparación con la entrega tradicional a domicilio. Dicho de otra forma: si una empresa de 

transportes emite un volumen aprox. de 300 g de CO
2
 al entregar un paquete, con Easybox 

serán solo 14 g. De esta manera, el grupo eMAG pudo reducir sus emisiones directas de CO
2
 

en un 15,8 % en 2020.46

BUENAS 
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¿Qué idea hay detrás? En lugar de que en un barrio haya que 

trasladarse al domicilio de al menos 100 receptores de paquetes 

—y probablemente con varios vehículos y de manera repetida 

porque en el primer intento de entrega no habría nadie en casa—  

se suministra todo de una vez a un punto de recogida cercano 

para todos. Así, los clientes pueden recoger su paquete cuando 

quieran mediante un código, de camino al trabajo o mientras 

hacen otros recados. En promedio, al evitar los tiempos de 

parada, las entregas múltiples y, sobre todo, las numerosas 

paradas intermedias durante el trayecto, la entrega en puntos 

de recogida disminuye alrededor de 300 g de CO2 por cada 

paquete respecto a la entrega en una vivienda concreta. Cuando 

la entrega se realiza en un en un punto de recogida en cada 

parada, podrán entregarse muchos más envíos.47 

3

Los proveedores de e-commerce ecológicamente concienciados pueden ayudar 

notablemente a lograr sus propios objetivos de sostenibilidad mediante 

información sobre las ventajas ecológicas de las entregas en puntos de 

recogida, así como mediante la oferta correspondiente de opciones de entrega 

al finalizar el pedido: la herramienta neerlandesa «Bewust Bezorgd» calcula 

en determinadas tiendas online la opción de envío más sostenible. Se ha 

demostrado que informar sobre los efectos del CO
2
 de las distintas opciones 

de envío puede provocar cambios de hábitos de compra. Así, la elección de los 

consumidores de una entrega en un punto de recogida se duplicaba en cuanto se 

informaba de que esta opción era la más sostenible. Si, además, esta alternativa 

se resaltaba visualmente con una hoja verde, prácticamente se cuadruplicaba.48 

CLAVE 3
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Las devoluciones no sólo representan un problema desde el punto de vista 

ecológico, sino que, además, reducen el margen de beneficios del e-commerce. 

Por lo tanto, una actividad sostenible incluye la optimización continua de la 

descripción de los productos y la posibilidad de poder elegirlos correctamente. 

Para comprar de manera consciente también se requiere información sobre el 

impacto medioambiental de las devoluciones y un control automático de la 

cesta de la compra con los avisos correspondientes, en caso de que el cliente 

quiera comprar el mismo artículo en varios tamaños o colores.

CLAVE 4

No obstante, conseguir reducir durante el transporte 

y la entrega no sólo depende de la voluntad de 

las tiendas online; también hay que conseguir que 

la clientela sea consciente del hecho y que esté 

dispuesta a considerar la posibilidad de hacer uso de 

las opciones como la entrega en puntos de recogida al 

elegir el envío. Lo mismo ocurre con el comportamiento 

de compra: una cuarta parte de las emisiones del 

transporte de mercancías tramitadas online se debe 

a las devoluciones.49 Y es precisamente en el sector 

del comercio de la moda online donde los proveedores 

afirman que la cesta de la compra se utiliza como 

probador digital: después de probárselos, gran parte de 

los artículos se devuelven al minorista.50 Sin embargo, 

esta observación contradice un análisis del año 2019, 

según el cual el 58 % de las devoluciones en Alemania 

se debía a una talla incorrecta o a la falta de datos 

sobre la talla.51
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MEDIR, REDUCIR, COMPENSAR: 

La estrategia «verde» para el comercio online

CO² 15%
2025

CO² 30%
2030

La mayoría de las posibilidades actualmente conocidas para que el comercio online presente una 

compatibilidad mayor con el medio ambiente y sea climáticamente neutro a largo plazo, no ocurren 

de la noche a la mañana. Los conceptos de embalajes reutilizables o reciclables52 necesitan ajustarse 

y comprobarse con instalaciones adecuadas para su clasificación. Es necesario construir circuitos de 

recuperación y hay que contar con que los consumidores quieran participar en los costes adicionales. Las 

nuevas normas de edificación pueden proporcionar un mejor equilibrio ecológico de edificios, almacenes 

y centros de distribución a largo plazo. Y la legislación ya existente —con estrictos requisitos a los 

fabricantes de camiones con sanciones por las emisiones de CO2 no reducidas y con la prohibición de 

entrar en el centro de las ciudades— contribuirá a la implantación de sistemas alternativos y respetuosos 

con el clima para el transporte de mercancías pesadas, el cual es especialmente perjudicial en cuanto 

a las emisiones.53 Pero desde un punto de vista realista, mucho de esto seguirá siendo un proyecto de 

futuro durante muchos años. Se anticipa que para 2030 sólo el 30 % de las flotas de largo recorrido de 

los camiones en Europa habrán alcanzado la neutralidad de CO2.54

La UE prescribe que para el año 2025, las emisiones de CO2 por kilómetro 
de los vehículos industriales se tienen que reducir en un 15 % con respecto 
al 2019 (año de referencia). Para el año 2030, el objetivo se sitúa en una 
reducción del 30 % para vehículos industriales.
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Una iluminación de bajo consumo en el almacén o en la planta de  

producción, un servicio de bicicletas u oficinas sin papel, son opciones que  

no sólo ayudarán a reducir los costes, sino que también contribuirán de 

manera visible y medible a optimizar la huella ecológica de una tienda  

online. A la hora de escoger una tienda online, muchos clientes tienen 

en cuenta factores como la consulta, la medición y la comunicación 

sistemáticas del equilibrio ecológico. 

CLAVE 5
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La reducción interna de emisiones, conocida 

como insetting, demuestra una mentalidad 

y forma de actuar conscientes con el medio 

ambiente y con ello, ofrece la posibilidad de 

acercarse a clientes sensibles con el tema. 

Con este objetivo se realizan proyectos de 

carácter sostenible en la propia empresa o  

en sus cadenas de suministro. El objetivo 

pueden ser proyectos de plantación de  

árboles o la adaptación del edificio de oficinas 

a energías renovables. Pero también se trata 

de una conversión concreta de los pasos 

habituales del proceso para aumentar la 

biodiversidad local, para ahorrar más agua  

o para incrementar la capacidad de reciclaje 

de los productos.55



Para lograrlo, primero hay que identificar las áreas en las que se pueden reducir eficazmente las 

emisiones de CO2, bien para reducirlas directamente o bien para poner en marcha su reducción cara al 

futuro. Las empresas que no puedan reducir sus emisiones de CO2 a corto plazo con medidas adecuadas, 

calcularán en este primer paso la magnitud de dichas emisiones para equilibrarlas con proyectos 

compensatorios o medidas de apoyo. 

El mayor desafío, en este caso, sigue siendo el cálculo correcto de la huella ecológica: según una 

reciente encuesta del Boston Consulting Group, solo el 9 % de las empresas en Europa pueden 

documentar la base de datos de su gestión de carbono de manera completa y exhaustiva.57 Debido a  

la alta demanda —el 85 % de las empresas europeas tienen interés en reducir sus emisiones— surge  

un mercado para nuevas tecnologías y herramientas de registro y evaluación.
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Tiempo (año)

Año base Año objetivo

Compensación
Neutralización

Emisiones netas

Trayectoria de emisiones 
alineada con París

Neutralidad climática
hoy en día

Reducción a cero 
en el futuro

Reducción 
consecuente

Pero el tiempo apremia y el cambio climático no nos deja mucho más margen para adaptaciones,  

por lo que es precisamente en el comercio online donde son esenciales las medidas compensatorias 

para reducir la huella de carbono. Además de evitar las emisiones, la compensación del impacto 

medioambiental mediante los correspondientes proyectos de compensación externa representa un  

así llamado «puente dorado» hacia un futuro con pocas o nulas emisiones, en el que los esfuerzos 

paralelos para reducir las emisiones se habrán implementado y donde se verán sus efectos.56
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Un posible planteamiento para calcular la cantidad de CO2 generada al enviar 

productos adquiridos online es el que ha desarrollado Seven Senders para  

la compensación de envíos transfronterizos en el sector del e-commerce.  

Se certificó por DEKRA en 2021 y consta de tres componentes:

1. El cálculo de la primera milla 

El proveedor de servicios logísticos conoce las vías reales del transporte y la distancia exacta que ha 

recorrido un producto desde el remitente hasta el cliente final. Por cada proceso de transporte sabe 

cuántas paletas se han cargado en qué tipos de vehículo y cuántos de esos tienen que asignarse a qué 

clientes. Con estos datos se puede calcular la emisión de CO2 del transporte concreto, por ejemplo, 

desde el almacén de un cliente en Berlín hasta el centro de la empresa de paquetería seleccionada 

(transportista de última milla) en Milán. Seguidamente, esta cantidad de CO2 puede desglosarse en 

función de la cantidad de paletas transportadas para un cliente concreto. 

2. El cálculo del tráfico regular (linehaul) del transportista de última milla

El segundo paso es calcular la emisión de CO2 del tráfico regular del transportista; por ejemplo, desde el 

centro de entrada en Milán hasta el depósito de recepción en Catania. Aquí también pueden estimarse 

las distancias. Para la emisión de CO2 se hacen suposiciones adicionales por kilo: cuanto más pesado  

sea el paquete y cuanto más lejos vaya a transportarse, más emisiones de CO2 se producirán.

3. El cálculo de la entrega de última milla

Cuando el envío llega a Catania falta solo la «última milla»: la cuestión determinante para el grado de 

sostenibilidad será si el envío se va a entregar a domicilio o en una instalación PUDO. En promedio, la 

entrega PUDO ofrecería un ahorro de 300 g de CO2 por cada paquete con respecto a la entrega en 

una dirección privada. Para calcular las emisiones de CO2, en este paso también se toman como base, 

supuestos calculados con un modelo certificado por DEKRA. Finalmente se suman los tres tramos 

parciales, es decir, las emisiones de CO2 que se han obtenido para el envío y la tienda online, y se 

contrarrestan con medidas de compensación externa adecuadas y certificadas.

4
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La eficacia de la compensación del CO2 como estrategia a corto plazo para compensar las emisiones 

que no pueden evitarse, cuenta con el reconocimiento internacional y permite lograr antes los objetivos 

de reducción de las emisiones que, de otra manera, no podrían alcanzarse.58  Y aunque no haya pruebas 

estadísticas de la cantidad de proveedores de e-commerce que están utilizando la compensación 

externa para mejorar su equilibrio ecológico, la mayoría de los grandes marketplaces—que sólo en 

Alemania desarrollan aprox. la mitad del volumen de e-commerce59— afirman hacerlo, y crece el número 

de minoristas online que ofrecen envíos climáticamente neutros mediante la compensación externa. 

Según una encuesta reciente, en los Países Bajos —una de las naciones líderes de Europa en cuanto 

a la protección del clima— el 40 % de los dueños de tiendas online quieren incluso que se regule la 

sostenibilidad de los envíos de e-commerce.60

En este sentido, el sector del e-commerce en Europa quiere que se apliquen requisitos elevados a 

los proyectos de protección del clima relacionados con la compensación externa: como una de las 

prioridades actuales de su trabajo, la Confederación Europea E-Commerce Europe, solicita contar con un 

flujo de información para «apoyar las reclamaciones medioambientales […], [flujo] que puede mejorarse 

con un pasaporte digital del producto…»61
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La compensación externa es una medida muy eficaz, científicamente aprobada 

y que puede documentarse con exactitud con métodos certificados para 

que la huella de carbono de una empresa de e-commerce.  De esa manera se 

puede contrarrestar, de un día para otro, la carga de las emisiones de envíos y 

logística, al menos mientras no existan otras opciones que permitan realizar 

entregas respetuosas con el clima, que no generen emisiones de CO
2
 —o que 

estas sean mínimas—, como es el caso del transporte con camiones eléctricos. 

Por este motivo está aumentando la cantidad de minoristas y mercados online 

que presentan las correspondientes ofertas a sus clientes y que promueven 

así la voluntad de actuar de los consumidores, que también es necesaria para 

alcanzar la neutralidad climática en la venta digital al por menor.

CLAVE 6

Las medidas de compensación externa 

útiles y generalmente reconocidas 

suelen ir más allá de la construcción de 

instalaciones solares y aerogeneradores 

o la plantación de árboles. Hay proyectos 

que se dedican a la gestión forestal 

y al uso del suelo, con medidas para 

implementar una mayor eficiencia 

energética o para cambiar entre recursos 

energéticos, proyectos para fomentar  

las energías renovables o para la 

eliminación sostenible de residuos.62 
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Digitec Galaxus AG es el minorista online más grande de Suiza, con un volumen de ventas 

de 2122 millones de francos en el año 2021. Como primera tienda online en el espacio 

germanoparlante, la empresa introdujo en 2021 un novedoso modelo de compensación 

de CO
2
 para su gama completa. Con este modelo, los clientes pueden compensar 

voluntariamente la huella de carbono de su compra en el proceso de la finalización del pedido. 

El modelo tiene en cuenta la totalidad de la cadena de valor, desde la adquisición de las 

materias primas hasta la entrega a domicilio, sin olvidar la producción. La suma exacta para 

la compensación de CO
2
 se calcula de manera individual para cada producto.64 

A finales de 2020, ebay inició un amplio proyecto de protección del clima basado en 

la compensación de CO
2
: la clientela tenía la opción de compensar el consumo de CO

2
 

del producto adquirido, para lo cual debían apoyarse proyectos de protección del clima 

directamente durante la compra. El balance que ha elaborado ebay hasta el momento es 

claro: la respuesta de la clientela siempre ha sido positiva, utilizándose en el cuarto trimestre 

de 2021 la opción de compensación externa 10 387 veces, con lo que se han ahorrado 580 

toneladas de CO
2
.65

BUENAS 

PRÁCTICAS

Por lo tanto, hay varias vías de éxito para conectar 

la sostenibilidad con el crecimiento y el negocio 

online. Incluso donde no sea posible alcanzar un 

efecto climático eficaz de inmediato, sí que será 

eficaz el compromiso con el medio ambiente y contra 

las emisiones de CO2. Según nuestra encuesta a 

3500 compradores online en siete países de Europa, 

actualmente más de la mitad de los compradores 

online afirma que les preocupa la influencia que tiene 

el incremento del e-commerce sobre el medio ambiente. 

Y muchos quieren que las tiendas online ofrezcan 

opciones de entrega sostenibles.63

Los minoristas digitales que tengan interés deberían aprovechar esto para lograr una posición ventajosa: 

en este momento son pocas las tiendas online que ofrecen un método de envío «verde» al finalizar el 

pedido. Tal como demuestra nuestro actual estudio sobre consumidores (a partir de la pág. 24), el interés 

que tiene la clientela de que su compra sea sostenible nunca antes había sido tan alto; además, cada vez 

hay mayor disposición a gastar más dinero para conseguir que así sea.
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LA PROTECCIÓN DEL CLIMA TIENE QUE ESTAR 

INCLUIDA: Valoraciones de los consumidores sobre  

el tema de la sostenibilidad en el e-commerce

En la actualidad, el consumo consciente es más importante que nunca para los consumidores, que 

prefieren contar con marcas y minoristas que comparten con ellos estos valores. El resultado de un 

estudio realizado en 2021 en Alemania indica que el 81 % de los encuestados espera de las empresas que 

concedan mayor importancia a la sostenibilidad. Aunque los consumidores críticos también reconocen 

que se ha logrado avanzar en estos últimos años. Aun así, el 56 % de los encuestados piensa que los 

esfuerzos que los actores del mercado hacen por la sostenibilidad siguen siendo insuficientes.66 

Esta conclusión también se confirma mediante diversas encuestas realizadas para otros países de 

Europa. Se confirma también que esta concienciación ha ido creciendo a lo largo de los años.67 Más de 

la mitad de los consumidores afirma que para lograr un consumo más sostenible estarían dispuestos  

a renunciar a la comodidad, a utilizar los productos durante más tiempo y, por ejemplo, viajar menos  

en avión.68
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Actitud

Actitud: 
Lo que los consumidores dicen que 
es importante para ellos

Comportamiento: 
Cómo estas creencias conforman su comportamiento 
en la realidad
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No son pocas las personas que trasladan la responsabilidad del comportamiento respetuoso con el  

clima y el medioambiente totalmente a los fabricantes y los minoristas: en otra encuesta de 2021,  

el 91 % de los suizos declaraba que estaban dispuestos a comprometerse con el medio ambiente y el 

clima, pero sólo uno de cada cinco compradores online estaría dispuesto a pagar un recargo por un 

embalaje sostenible.71

No obstante, la comparación entre las declaraciones y los cambios que han podido medirse en los 

hábitos de compra a lo largo de períodos más largos, hace suponer que un cambio en la concienciación 

es al menos el primer paso hacia un cambio, aunque lento, del comportamiento.72 Esta conclusión puede 

sacarse, por ejemplo, con la actitud que se ha medido y la demanda creciente de productos bío desde  

los años 90.73

Pero una cosa es lo que se dice y otra lo que se hace, y esto se demostró en 2021 mediante un estudio 

cualitativo,69 que investigó el abismo que existe entre las declaraciones de los consumidores y su 

comportamiento real: en promedio, se detectó una clara diferencia de entre 10 y casi 40 puntos 

porcentuales entre la actitud con respecto a distintos aspectos de la sostenibilidad —desde la 

producción hasta la prolongación de la vida útil de los productos, sin olvidar el empleo ético— y las 

decisiones de compra reales, es decir, los hábitos de consumo de los participantes en el estudio.70
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Con estos datos salta a la vista positivamente que la disposición a pagar un poco más para que el envío 

de los productos comprados online sea sostenible, se ha incrementado significativamente en un año: 

en un estudio previo de Seven Senders del año 2021,74 el 54 % de los consumidores encuestados de 

Alemania dijeron que sí estaban dispuestos a pagar un determinado recargo —a veces en función del 

valor de la compra— para que el envío fuese sostenible. En 2022, esta afirmación ha subido al 70 %.  

Así, Alemania se sitúa en la media del 70,7 % de todos los compradores online encuestados en el año 

2022 de Alemania, Austria, Suiza, Francia, Italia, España y los Países Bajos. 
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54,9% Entre diez céntimos
y un euro

14,1% Importe en función
del valor del paquete

1,7% Más de un euro

Encuestados que pagarían más por un envío sostenible
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En este panorama queda claro que los gastos de envío ya no son tan importantes como criterio para 

elegir una tienda online. Si en 2021 el envío más económico era el criterio definitivo para el 55 % de los 

consumidores alemanes a la hora de elegir una tienda online, en 2022 solo el 30,2 % de los clientes 

online dan mayor importancia a este criterio. En España, el panorama es similar: aquí, la importancia 

de los gastos de envío se ha reducido del 39 al 27,2 %, mientras que, por ejemplo, en Francia ha subido 

ligeramente del 32 al 34,8 %. En promedio, en los siete países se observa un descenso superior al 10 % 

con respecto a esta prioridad desde el año 2021. 
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2021

€€

55% 30,2%
2022

Los encuestados en Alemania declaran que los costes de entrega son el 

criterio más decisivo para elegir una tienda online

Menos evidente es el cambio en la pregunta sobre si el envío de un producto comprado online siempre 

tiene que ser gratuito. En general, sólo hay un descenso de casi el 2 % de 2022 frente a 2021, y en 

Francia la cifra sólo ha subido del 32 al 36,4 %. A la cabeza se sitúa España, donde las expectativas 

de un envío gratuito son las más altas entre todos los países, aunque aquí también se han reducido 

ligeramente del 39 al 37,8 % con respecto al año 2021. 
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Es más, muchos clientes online ven —en 

2022 más que en 2021— que cuando la 

tienda online asume los gastos de envío es 

casi como una compensación por compras 

de mayor volumen: en función del valor de 

la cesta de la compra, muchas personas 

suponen que el envío debería ser gratis; 

y en cabeza de esta suposición están los 

neerlandeses con un 47,2 %, seguidos por 

los suizos con un 43,6 %. Los italianos, con 

tan solo un 17,8 % de los encuestados, son 

quienes menos relación ven entre la suma

de la compra y los gastos de envío.
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La concienciación y la disposición a asumir determinados compromisos para 

obtener un envío más sostenible ha crecido notablemente de 2021 a 2022 entre 

la clientela online. El 70 % declara que aceptaría pagar un recargo por un envío 

sostenible (2021: 54 %). Se ha reducido correspondientemente el envío gratuito 

como criterio a la hora de elegir una tienda online. Esto puede estar relacionado 

con una «mala conciencia medioambiental»: el 64,2 % de los franceses y el 

60 % de los alemanes consideran —de manera equivocada— que las tiendas 

online son menos respetuosas con el clima que las tiendas físicas.

CLAVE 7

Si partimos de la base de que se ha incrementado la conciencia de los consumidores en Europa en el 

ámbito de la sostenibilidad, nos surge la pregunta acerca de cómo valoran el impacto de las compras 

online en lo que respecta a la protección del clima. A pesar de que muchos estudios científicos ya 

han demostrado que la compra en el comercio físico suele causar un mayor impacto para el medio 

ambiente y el clima que el e-commerce, muchos consumidores tienen la impresión de lo contrario, debido 

probablemente a informes críticos de algunos medios sobre el flujo de embalajes y la creciente densidad 

del tráfico en los centros urbanos.75 Y esto también lo demuestran los resultados de nuestra encuesta 

a compradores online en siete países de Europa. Prácticamente la mitad (54,1 %) está más o menos de 

acuerdo con la afirmación de que las compras online son más perjudiciales para el medio ambiente y el 

clima que las compras en una tienda física, por lo que, como ya se ha demostrado, existe un error  

de criterio. 

Donde peor imagen tiene el e-commerce es en Francia, donde un amplio 64,2 % de los encuestados creen, 

de manera equivocada, que están haciendo daño al medio ambiente al comprar online. En Alemania, el 

60 % comparte esta opinión. Entre los encuestados que compran online con más frecuencia, la 

proporción es aún más alta con un 61,4 %. Quienes menos temor muestran en este sentido son los 

italianos, aunque aquí también es un 40 % el que parte de la base de que el comercio físico es la mejor 

alternativa desde el punto de vista medio ambiental. En todos los países, esta apreciación no depende

—en gran medida— del nivel de estudios de los encuestados.
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Las personas preocupadas por el clima y el impacto medio ambiental de sus acciones tienden a buscar 

formas de mejorar. Hemos preguntado a consumidores de siete países de Europa sobre cómo reducirían 

su huella ecológica en las compras online. En este caso tenemos un panorama irregular: Alemania 

(46,2 %), Austria (46 %) y Suiza (40 %) son los países donde más se insiste en evitar las devoluciones. 

Italia (43 %), España (36,6 %) y los Países Bajos (29 %) consideran que el uso de embalajes reutilizables 

es la alternativa más eficaz. En Francia, esta estrategia está a tan sólo un 0,4% por detrás de la entrega 

en un punto de recogida y, por tanto, del ahorro de emisiones en la última milla. Sólo entre el 7,6 % (Italia) 

y el 25,8 % (los Países Bajos) de los compradores online consideran que el importante mecanismo de 

«evitar las devoluciones» es la opción más eficaz para reducir el impacto medio ambiental del consumo. 

Ahora ya sólo falta cuestionarse hasta qué punto se aplica esta estrategia en los países 

germanoparlantes, que es donde más apoyo recibe. A la pregunta sobre qué era especialmente 

importante para los encuestados en lo que respecta a las devoluciones, la respuesta elegida como 

criterio decisivo en todos los países fue la de las devoluciones gratuitas: con un 64 % en Suiza y  

Francia (63,8 %); y muy poco por debajo Alemania (62,2 %), Austria (61 %) y los Países Bajos (61,2 %).  

La expectativa de devoluciones gratuitas es la más baja en España y en Italia (57,8 %), aunque también 

es un porcentaje alto y es la respuesta más elegida. 

62,2 % 61 % 61,2 %57,8 % 57,8 %
64 % 63,8 %

Encuestados para los que la devolución gratuita es especialmente importante
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RESUMEN

Tal como ha demostrado el estudio, hay muchos planteamientos no sólo para reducir la huella ecológica 

en el e-commerce, sino también para señalar impulsos en cuanto a una mayor sostenibilidad, para que 

el sector avance y los consumidores vayan por el camino hacia un consumo respetuoso con el clima y el 

medio ambiente.

•	 La sostenibilidad es más que una tendencia: los consumidores no son los únicos que piden 

el equilibrio ecológico a la hora de comprar online. El consumo haciendo clic con el ratón, hace que 

tener la conciencia tranquila pueda tener un precio. Y el cambio está llegando muy rápido: en tan 

solo 12 meses, la disposición a pagar más por envíos sostenibles aumentó del 54 al 70 % en nuestra 

encuesta entre consumidores de siete países europeos.

•	 La sostenibilidad es el segundo nombre del comercio online: al contrario de lo que 

suelen pensar muchos consumidores, el equilibrio ecológico del e-commerce es mucho mejor que su 

reputación y mejor que el del comercio físico, cosa que ya se ha demostrado. 

•	 La sostenibilidad (no) es un asunto del futuro: aún queda mucho por recorrer hasta llegar 

a un comercio online que no genere emisiones. Pero el camino tiene que planificarse hoy y tiene que 

empezar a recorrerse ya. Nuestro planeta no tiene ni un minuto que perder: quien quiera mejorar 

rápidamente su equilibrio ecológico y haya comprendido la urgencia, deberá tomar las medidas 

correspondientes, si puede ser, hoy mismo. El medio de elección es el offsetting, es decir,  

la compensación de las emisiones que se están generando. 
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•	 La sostenibilidad es una ventaja competitiva: quien no se ponga en marcha ya para 

conseguir unos objetivos climáticos ambiciosos —en mayor o menor medida— verá que pronto el 

mercado le superará. Los marketplaces y las marcas online orientadas a los objetivos van marcando 

el camino. Quien quiera comunicar un compromiso real con respecto al clima y el medio ambiente,  

no puede quedarse a la cola de un movimiento que ya está acelerando.

•	 La sostenibilidad es un motor de crecimiento: la expansión a otros mercados abre nuevas 

posibilidades gracias a un esfuerzo y una actitud adecuadas, sin ser una mayor carga para el 

equilibrio ecológico. Las economías de escala en el comercio online con centros de distribución 

y almacenes colectivos, hacen que sea posible. Además, los distintos hábitos de consumo en los 

diferentes países de Europa esconden incluso sorpresas positivas para los factores de CO2, como las 

tasas de devolución o las preferencias de envío y entrega.

•	 La sostenibilidad está en los detalles: hay una gran diferencia para el clima si el envío de 

la mercancía se realiza a domicilio o a un punto de recogida. Pero en la fase de finalización del 

pedido, para muchos clientes esta diferencia parece no ser tan grande: quien ofrezca información 

clara y envíe las señales correctas, podrá guiar a los consumidores fácilmente a tomar decisiones 

optimizadas con respecto al clima y a ayudar a disminuir toneladas de CO2.

Casi ningún otro sector tiene un desarrollo  

tan dinámico como el comercio online 

que, además, es uno de los pocos ámbitos 

financieros que se ha beneficiado de las 

últimas crisis económicas y que sabe lo 

que son los cambios mejor que cualquier 

otro. Su capacidad para reaccionar a tiempo                                                                                                                                           

a los deseos de los consumidores y para 

aplicarlos con rapidez y eficacia forma 

parte de sus puntos fuertes. Para crecer 

y fortalecerse, las tiendas online, pueden 

aprovechar el acalorado debate sobre la 

protección del clima y del medio ambiente,  

así como sobre una mayor sostenibilidad  

en el consumo.
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