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Introduccion

A pesar de los innumerables estudios disponibles sobre la evolucion del e-commerce en Espafia, existen
en la actualidad pocas investigaciones que proporcionen una vision holistica de la evolucion del comercio

electronico y con la suficiente actualidad como para ser utilizada para la toma de decisiones en las
empresas.

El Observatorio de e-commerce del mercado espafiol tiene como objetivo principal

proporcionar una vision global sobre la evolucion del comercio electrénico
en todos los sectores de actividad, analizando las ultimas tendencias,
con una periodicidad semestral.
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un sector generador de empleo y de riqueza, y posibilite a muchas empresas mejorar la toma de
decisiones.
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Ficha técnica de la investigacion

e L

Unificando fuentes de informacion
Panel de Detallistas Panel de Internautas

Descripcion de la

Informacion Descripcion de la Informacion

muestra proporcionada muestra proporcionada

Muestra superior a 8.000
puntos de venta para todos los
canales de distribucion
auditados

Informacién declarada
sobre perfiles del
consumidor, proceso
busqueda, imagen marca...

Unidades vendidas y valor
en eCommerce para las
categorias auditadas

4.067 encuestados
representativos de la
poblacién internauta espafiola

Metodologia Periodicidad

Metodologia Periodicidad

Censal, a través de un panel

Actualizacion semanal de
los datos en los
productos/sectores de
mayor dinamismo.

de detallistas (Hipermercados,
Grandes Almacenes,
Multiespecialistas y
Especialistas)

Entrevistas semiestructuradas
a través de cuestionario online
(CAWI)

Semestral




En los ultimos 6 afos el valor del mercado de tecnologias del hogar GFK
se ha visto reducido un 42%:

Evolucion mercado ultimos 10 anos:

Distribuciéon online:
+30% en valor.

8.353
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2 os [ELANRNR
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12 %
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2004 2005 2006 2007

2014
-6% Distribucion offline:
-0,8% en valor.
-11%

Categorias incluidas: Electronica de consumo, linea blanca, PAE, Aire Acondicionado, Informatica, Telecom y Foto.
Unidades: % de crecimiento y millones de euros. 4




Evolucidon mensual en crecimientos de valor:

2013

Noviembre - Primer Black Friday

-15,9-15,7

2012

2014

s
4,0
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Julio- Dia sin IVA
Noviembre - Segundo Black Friday

Categorias incluidas: Electronica de consumo, linea blanca, PAE, Aire Acondicionado, Informatica, Telecom y Foto.

Unidades: % de crecimiento y millones de euros.



Algunas tendencias

eCommerce Movilidad [ Gran Consumo
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Es una opcion mas...

!! Cada vez es mas complicado hablar de compradores
online frente a compradores offline. El consumidor utiliza

uno u otro canal en funcion de las compras que tiene
que llevar a cabo y las ofertas disponibles en cada
momento.

! El consumidor puede pasar un tiempo sin comprar
online, bien porgue no ha realizado compras recientes o
bien porque las ofertas (o0 ventajas) de la compra offline
han sido mas atractivas.

!! Es necesario Mmonitorizar continuamente al

mercado para conocer estos cambios, si obtenemos
imagenes parciales no tendremos mas que una vision
estatica de los mercados, que resulta poco operativa
para las empresas.



Compradores online en Espaina

En los Ultimos 6 meses de 2014 se ha producido un aumento de los

Internautas que llevan a cabo compras online. Principalmente debido a un
aumento de las compras online en la categoria Viajes, Hosteleria y Ocio.
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MOV|I|dad Desarrollo de App’s por los retallers...

!! Siendo Espafia uno de los paises desarrollados con una
mayor tasa de penetraciéon de smartphones (76%, segun
datos de GfK) parece una obviedad reconocer que el
acceso a Internet a través del movil comienza a

ser la principal forma de consumo.

Si 2014 ha sido un afio en el que muchos distribuidores
han estado trabajando su estrategia mobile, en el
presente afio iremos viendo como se lanzan nuevas
App’s y se contintan desarrollando las existentes.




Crecimiento del Mobile eCommerce

Se produce un aumento de
la utilizacion de todos los

dispositivos conectables

para llevar a cabo compras
online, pero este crecimiento se
da especialmente en

smartphonesy
tablets.

————

Dispositivo utilizado para comprar
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Top 10 APPS gue el consumidor recuerda utilizar para

SuUsS compras

amazon

AliExpress
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La Nevera
Roja

Booking
El Corte

Ingles

Groupalia
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El fabricante también esta interesado

Ve nta en eCommerce...

!! El eCommerce empieza a ser una Opcion mas para

los fabricantes vy productores, si durante 2014 hemos
visto el lanzamiento y consolidacion de algunas tiendas
directas del fabricante, durante 2015 continuaremos
viendo nuevas iniciativas en este sentido.

_] !! Esta tendencia no esta Unicamente circunscrita a los
fabricantes de productos tecnoldgicos, cada vez mas

otros sectores como Gran Consumo lanzaran

iniciativas para comenzar a distribuir sus productos a
través de internet.
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Una experiencia consolidada: Apple

Apple demuestra que su experiencia de venta online esta

consolidada, un 36,8% de las compras que se llevan a
cabo de la marca a través de Internet, son realizadas en

~su propia fienda online.

Supone un punto de experiencia imprescindible

para sus potenciales compradores, donde

informarse de las distintas opciones, consultar contenidos

especificos y en la cual experiencia de navegacion esta
. muy cuidada.

— L‘j‘gantalla defing
i elftodoen-Uno de

Fuente: Observatorio eCommerce 2014
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Nike y la importancia de su contenido

PERFECTAS
PARA TODO

Segun los datos del Observatorio de eCommerce, un
de las compras que se llevan a cabo de productos Nike a

traves de Internet son realizadas en su propia

TTrrmrToOy

SIN RIVALES
EN MELBOURNE

Alli se proporcionan contenidos adicionales para cada uno de
sus productos y permite la personalizacion de distintas

caracteristicas que provocan que la

m:

Fuente: Observatorio eCommerce 2014
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Algunas iniciativas en Gran Consumo

Heineken ha comenzado en el dltimo afio a vender The
Sub y The Torp a través de su pagina web. Para los

amantes de la cerveza Una nueva forma de

. disfrutar de cerveza de barril en el hogar.

L'OREAL ha iniciado en algunos paises la
comercializacién directa de sus productos en su pagina
web. En EE.UU. han llegado a acuerdos con Buzzfeed

para patrocinar contenidos que impulsen las
_ventas a través de este canal.

CERVEZAS DE TODO i MUNDO

Fuente: Observatorio eCommerce 2014

1. Get your '60s on with this mod bun:

\\\\\\\\\\\

Love it? Buy it!
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Gran
Consumo

Todavia hay mucho por hacer...

!! A pesar de que las compras de Gran Consumo son las
mas frecuentes por parte de los consumidores, tan solo
un 12% ha realizado alguna compra online de
este tipo de productos en los ultimos seis meses.

! Grandes retailers estan trabajando en mejorar la
experiencia de compra online de este tipo de productos,

con la intencién de reducir el tiempo que se requiere
y generar una experiencia mas positiva.
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Los nichos pueden ser una oportunidad

Un 51,1% de los consumidores

gue compran productos de
alimentacion online, han comprado
productos de caracteristicas
especificas.

La posibilidad de disponer de
mayor surtido online es una
oportunidad para satisfacer las
demandas mas minoritarias.

Productos de alimentacion que compran

Surtido internacional

Gourmet

Dietético

Ecoldgico - 23,9

Sin gluten / Sin lactosa 16,6

Para diabéticos / Anti- - 11.4
colesterol

Ninguno de los [ 48,9

anteriores
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Algunas iniciativas en Gran Consumo

En el dltimo afio El Corte Inglés ha lanzado una

aplicacion especifica para alimentacion que intenta
redefinir la experiencia de compra del consumidor a

~ través de la reproduccion de distintos lineales.

Rakuten ha intentado posicionarse como referente del
mercado de alimentacion, en concreto en algunas
categorias como productos perecederos (frutas y
verduras) y toda una gama de productos gourmet.

Fuente: Observatorio eCommerce 2014

€2Corle fngea>

ABRIMOS MAS DE
39 MILLONES

DE SUPERMERCADOS
EL MAS CERCANO EN TU SOFA,

4

En El Corte Inglés somos mads SUPER que nunca. ‘
ueva App.

Descargate la N

@Rakuten

Gourmet Dulces y
reposteria __

e —_
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En el journey del consumidor...

anlcanalldad !! El consumidor utiliza de manera integrada medios

online y offline para informarse y buscar informacion
sobre distintos productos/servicios.

!! Pero también utiliza todos los canales de atencion
gue las distintas empresas tienen a su disposicion. Ya no
sblo se usa el telefono de atencion al cliente, ahora
también se puede utilizar Twitter o Whatsapp para
comunicarse directamente con las empresas.

______

!! La Omnicanalidad es un fendmeno que requiere de
unificacion de fuentes de informacion dentro de las
empresas, para tratar al cliente de manera personalizada
y bajo una misma experiencia de marca.
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La coherencia en todos los canales es fundamental

5006

Buscé online

\
\

5 6 % busco

informacion antes
de la compra

¢..Donde?

¢ Qué?

¢..Donde?

¢, Que?

Webs
fabricante

56%

Precio

9494

Tiendas

459

Precio

85%

Opiniones
clientes

52%

Caracteristicas

83%

Amigos,
familiares

31%

Caracteristicas

5%

Comparativas

4509

Opiniones

56%

Revistas

109%

Opiniones

42%

Valoracioén
expertos

33%

Comparativas

55%

Demos
productos

8w

Comparativas

34%

Redes
Sociales

20%

Productos
alternativos

46%

Productos I
alternativos

32%
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Los comparadores se consolidan

Los comparadores se han
convertido en un touchpoint para
el consumidor.

Un 30% de los consumidores ya

los utiliza en sus procesos de
busqueda de informacion.

Destaca la <@ como el

comparador multicategoria mas
utilizado por los consumidores.

Top 10 comparadores

Booking | 3.0
Trivago | (2.9
Atrapalo [ NG ©.7
Edreams _ 8,6
Rumbo _ 7,8
Kayak | NG 6.4
Ocu _ 6,2
Ciao _ 5,8
Rastreator - 3,6
Skyscanner - 3,0
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Actividades que realiza el internauta en la misma tienda: GFK

Porcentaje de usuarios de smartphones que realizan las siguientes actividades en la tienda:

h- Hacer fotografias de productos _ 41%
Contactar a un conocido para una recomendacion _ 38%
Hacer fotografias de las descripciones de productos _ 31%
; Escanear codigos barras o cédigos QR _ 21%
para tener mas informacion
E Comprar productos a través de una app _ 17%
@ Comprar productos a traves de una web - 13%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: estudio de GfK realizado entre 25.000 internautas (a partir de 15 afios) usuarios de teléfonos moviles en 23 paises — redondeado 22



Acciones que realizan los internautas con su teléfono movil cuando estan en una
tienda: Hacer fotografias a los productos

GFK

49% 49% 47%

41%
39% 38%
34% 34% 3304 33%
31% 3006 290t
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Fuente: estudio de GfK realizado entre 25.000 internautas (a partir de 15 afios) usuarios de teléfonos mdviles en 23 paises — redondeado
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Acciones que realizan los internautas con su teléfono movil cuando estan en una

tienda: Comparar precios

GFK
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Fuente: estudio de GfK realizado entre 25.000 internautas (a partir de 15 afios) usuarios de teléfonos moviles en 23 paises — redondeado
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La desintermediacion de los pagos...

!! Los medios de pago estan sufriendo fuertes cambios, por un
lado estan viviendo una adaptacion a las nuevas

tecnologl'as: la tecnologia NFC (Near Field Communication), la
huella digital... todas estas formas de pago aplican distintas
tecnologias

! Pero ademas las nuevas tecnologias estan propiciando que
muchos de estos desarrollos no surjan de los tradicionales bancos

y aparezcan nuevas compaiiias que desarrollen formas de pago o
servicios digitales relacionados con las finanzas en un nuevo

sector denominado Fintech.

! En 2015 veremos una implantacion mayor de estos nuevos
servicios, y probablemente algunas adquisiciones o partnerships
entre empresas que generen mayores sinergias.

25



La situacion actual

A pesar de que el pago directo

con tarjeta (débito/crédito) sigue

siendo la opcidn mayoritaria para
las compras online, PayPal se

consolida en segunda posicion.

Las nuevas formas de pago online
tienen una implantacion muy
reducida en el mercado.

Contrareembolso . 8,2
Transferencia I 6,9
Financiada I 3,0

Otros (Manterpass, V.me) I 2,9
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Los jovenes marcan la tendencia

De 18-24

De 25-34

De 35-44

De 45-54

De 55-64

65 0 mas

Prefieren PayPal

=ilje =ilje =ilje =ilje¢ =ilje =ilje
=ilje =ilje =ilje =ilje¢ ==ile¢ =ilje

=ilje =ilje =ile¢ =e¢

i

27%
25%

23%

GFK

Un 42% de los compradores online
entre 18 y 24 afios ya prefieren
PayPal como su forma de pago

preferida para cualquier compra online.
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La desintermediacion en las formas de pago

Nuevas Formas Pago Nuevas Monedas Nuevos Players
eCards: tarjeta digital que integra Criptomonedas: son monedas Google Wallet: sistema de
gue integra todas las tarjetas fisicas, electronicas que funcionan mediante pago movil creado por Google.
incluida la documentacion. redes P2P en Internet _

) ) ) Retalilers: algunos distribuidores
Mobile Wallet: utilizacion del | Social Media (Tweet, share, 2 ya tenian servicios de financiacion pero
mévil como forma de pago. like...): utilizacién de acciones en medios estan también lanzando otros servicios

sociales como sistema de pago de financieros.
Mobile Wallet (PZP) determinados productos. _
sistemas de pagos entre particulares. F|nteCh: nuevas compaiias que
ofrecen servicios basados en
Wearables: pagoatravésdelos | | | | tecnologiasy que estan ocupando
nuevos dispositivos. espacios significativos de servicios,

como las PFM.
Pagos biometricos: metodos

automaticos para el reconocimiento Unico
de humanos basados en uno o mas rasgos
conductuales o rasgos fisicos intrinsecos.

28



Algunas nuevas formas de pago:

All
your
cards.
One
Coin.

wallaby

Qoymi - %’QUXTER

29



ro7 GFK

El envio Los tipos de envio...

!! Otra de las grandes batallas en el eCommerce esta en el

terreno de la logistica. cémo se gestionan los

pedidos y los envios puede suponer una diferencia
radical en la experiencia final del cliente.

-] U A pesar de que el precio del envio supone
todavia una barrera importante para la

compra online, los retrasos o problemas con los

envios suponen uno de los principales puntos de
insatisfaccion de los consumidores.



El envio

Tanto los gastos de envio
como la rapidez en el mismo
son dos caracteristicas de la

compra sobre las que el
consumidor busca informacion
especifica en el distribuidor.

previamente.

GFK

Informacion que busca el consumidor en el
distribuidor:

Precio — 70,4
Disponibilidad del producto — 55,8
Gastos de envio _ 44,9
Rapidez del envio _ 36,9
Seguridad en el pago - 30,5
Opciones de pago online - 30,0
Politica de devoluciones - 29,0
Financiacion . 10,3

Otras I 4,6
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El envio

A pesar de que todavia no es

ofrecido por la mayoria de los

retailers, la recogida en tienda Tipo de envio utilizado por el consumidor:
ya es seleccionada por un

1713% de IOS Consumldores. Envio Estandar / Gratuito (Hogar) _ 71,4

Recogida en tienda . 17,3

La recogida en el centro de ,
Envio Express (Hogar) . 9.2

distribucion es minoritaria, en
los proximos meses veremos
el lanzamiento de nuevas
iniciativas que impulsaran este
tipo de envios.

Recogida en centro de distribucién I g2
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Algunas tendencias en los envios

Alcampo ofrece la posibilidad de recibir el pedido en el domicilio o bien
en recoger el pedido en el Hiper mas cercano. Se suma asi a distintos
~ retailers que ofrecen la posibilidad “Click & Collect”.

Las opciones de recogida de pedidos se irdn multiplicando al aparecer
nuevos puntos de recogida en distintos lugares (supermercados,
. gasolineras, metro...).

Y también se reproducen las posibilidades para comprar online

desde la tienda y que el producto llegue directamente a casa
(AndorraFreeMarket, PCComponentes).

33



Seguimiento de precios online...

!! Para competir en un mercado cada vez mas exigente
es necesario la vinculacion de distintas fuentes de
informacion disponibles para garantizar la toma de

decisiones rapidas sobre una informaciéon de mercado

relevante.

En 2015 veremos verdaderos esfuerzos por parte de
las comparfias para vincular distintas fuentes de
informacion y poder tomar decisiones con mayor

rapidez que sus competidores.
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Caracteristicas del Big Data:

VARIETY

(data in many forms)
Datos en diferentes formatos,
diferentes fuentes, con

diferentes dimensiones y
desestructurados.

VOLUME
(data in huge quantity)
Datos en cantidades masivas

‘recoge primero, piensa
después”.

VELOCITY
(data in motion)
El flujo de datos nunca se

detiene, los datos de hoy son
historia mafiana.

VERACITY
(data in doubt)

El volumen no implica
necesariamente veracidad, es
necesario dotes de analisis
para interpretar sus posibles
sSesgos.
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Del Big Data al Smart Data para el sector eCommerce:

Capturamos Big Data:

= De distintas fuentes disponibles para un distribudior.

Recogemos la opinidon de los consumidores:

= Con encuestas para poder entender las
motivaciones existentes detras de sus
comportamientos..

Procesamos y analizamos la informacion:

= Los datos son depurados, clasificados y combinados
con las respuestas de los consumidores para
obtener smart data que nos proporciona una visiéon
Unica de los mercados.

Interpretamos la informacion para crear
insights de valor.
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Del Big Data al Smart Data para el sector eCommerce:

Internos Externos Externos

(Privados) (Privados) (Open Data)
» Analitica » Panel » Social
= Ventas = Audiencia Media
* CRM = Journey = Meteo

= Precios
= Otros...

= Otros... = Otros...

Tipos de estudios:

= Satisfaccion
= Imagen Marca
» Publicidad
= Notoriedad
= Perfiles clientes
= Test de concepto & producto
= Otros...
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iGraclas por su tiempo!

Digital Market Intelligence:
David.atanet@gfk.com




