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1. INTRODUCCION




1.1. Marco conceptual y Definiciones

Pese a tratarse de un fenOmeno cada vez mas generalizado y, por tanto, mas conocido, el comercio electronico (e-
commerce) puede ser considerado de formas muy distintas segun lo contemplado en su definicion. Aqui se recogen las
principales nociones y la forma en que se entiende el e-commerce en el presente estudio para poder desarrollar su
analisis.

En primer lugar, el e-commerce debe, necesariamente, conservar su caracter transaccional, como un tipo especifico
de comercio realizado a través de medios electronicos. Esto es: transacciones comerciales entre empresas,
individuos u ambos. Sin esa transaccion comercial (intercambio de valor -p.gj. dinero- entre organizaciones o individuos
a cambio de productos o servicios) no existe comercio alguno.




Aqui por tanto, excluiriamos de entrada los procesos electronicos que ocurren en un plano intra-organizativo, que
pueden servir para eficienciar y automatizar procesos internos de una compania ( ). Logicamente, el e-
commerce puede ser una parte del e-business de una compania, pero su caracter transaccional lo diferencia de otros

mas alla de la compra-venta desarrollados por medios electronicos
(gestion logisitca, servicios de asistencia, gestion de inventario, dentro de los limites internos de la compania)

e-Buisness e-Commerce

Keneth C. Laudon, Carol Guercio Traver: E-Commerce 2013, Business, Technology, Society. 9th edition. Prentice Hall, 2012, pp.10-11



1.1. Marco conceptual y Definiciones

En segundo lugar, las diferentes consideraciones sobre el término electronico también imponen unas diferencias de
peso a la hora de considerar el alcance de la nocidon e-Commerce.

Segun un panel de expertos convocado por la OCDE ya en 1999, evidencio estas diferencias implementando dos
definiciones de distinto alcance para el término e-commerce:

1. Criterio amplio: “la venta o compra de bienes y servicios realizadas a través de redes mediadas por ordenador,
incluyendo |ED (Intercambio Electréonico de Datos) pero excluyendo transacciones por intranet”.

2. Criterio restrictivo: “la venta o compra de bienes y servicios realizadas a traves de internet, incluyendo IED web
(Intercambio Electronico de Datos), y otras aplicaciones web, pero excluyendo transacciones por intranet”

Fruto de la innovacion tecnoldgica desarrollada durante las dos Ultimas décadas, esta definicion se ha visto
necesariamente actualizada, por una definicion inclusiva, pero también abierta a incorporar futuras transformaciones.
En 2010, la OCDE propuso la siguiente definicion, que actualmente sirve para la recopilacion de datos y series
estadisticas para los distintos paises de la Unidn Europea:

“la venta o compra de bienes y servicios realizadas a través de redes informaticas y por
meétidos especificamente disenados para el proposito de recibir o realizar pedidos. Los

productos y servicios son pedidos a través de estos métodos pero el pago y la entrega

ultima de los mismos no tiene por qué ser realizada en linea”

Fuente: Mark Vancauteren, “E-Commerce”, en Peter Bull (ed.): The Impact of Globalization on National Accounts, 2011, pp.249-264



Por tanto, esta concepcion basada en las “redes informaticas” que guia el ambito de este estudio permite:

Considerar pedidos realizados a través de paginas web, sistemas |ED y extranet

Excluye pedidos realizados por teléfono, fax o emails redactados manualmente

No distingue entre pedidos realizados a través de internet o de otras transacciones electronicas, aunque
implicitamnente se considere como tal a las tecnologias digitales, principalmente Web e Internet.

Al centrarse en el proceso electronico de realizar los pedidos no implica que la entrega de productos y
servicios no sea fisica

Ni tampoco, que el pago tenga que ser estrictamente realizado por medios digitales (el método de pago
contrareembolso no excluye que el pedido y su procesamiento se haya realizado como una transaccion e-
commerce)

Resumiendo, este informe contempla el e-commerce a partir de las siguientes caracteristicas:

1. de bienes y servicios a cambio de valor
2. , disenadas especificamente para tal propdsito
3. El proceso de transaccion puede implicar tanto a



1.2. Tipos de e-Commerce

La Conferencia sobre Comercio y Desarrollo de las Naciones Unidas (UNCTAD) establece distintos tipos de e-
commerce en funcion del tipo de actores que intervienen en estas relaciones comerciales electronicas, ya sean estas:
entre companias (business-to-business, B2B); entre companias e individuos/consumidores (business-to-consumer,
B2C); entre consumidores (consumer-to consumer, C2C); y entre companias e instituciones publicas o
gubernamentales (business-to-government, B2G).

Fuente: UNCTAD, Information Economy Report 2015, Unlocking the Potential of
e-Commerce for Developing Countries, 2015, p.3



1.2. Tipos de e-Commerce

En el presente estudio, las relaciones comerciales entre empresas y gobiernos (B2G); y entre consumidores (C2C)
quedan excluidas tanto por sus especificidades como por el area de interés principal del estudio, como es la
alimentacion. En primer lugar, las transacciones entre instituciones publicas y empresas no estan contempladas
especificamente en las series de datos oficiales, pudiendo estar incluidas en las transferencias generales (B2C) cuando
la Administracion actla como cliente final de la transaccion.

Por otro lado, los circuitos transaccionales de productos y servicios entre consumidores, si bien tienen una especial
relevancia en esta época de generalizacion de la economia digital, su peso en el sector de la alimentacion es, sin
embargo, mas testimonial.

- Duplica el e-Commerce B2C - Mejor registro de las series de datos
: Eslltimaé?ién global 2020: 6.7 USD - Estimacion global 2020: 3.2 USD trilion $
trillion

. . - Proyeccion de crecimiento anual (17%
- Proyeccion de crecimiento anual (19%) y 3 ) _ ( )
. Tasas de conversidn mas elevadas - Tasas de conversion mas reducidas

- Mayor volumen de ingresos - Mayor numero de ordenes

Fuente Matthew Brown, B2B eCommerce, The trillion dollar industry, PFS Web, octubre 2015; Frost & Sullivan, Future of B2B Online
Retailing, dic 2014.



1.3. Multicanalidad / Omnicanalidad

El e-commerce es un elemento principal de la estrategia de negocio multicanal, cuando la tienda fisica deja de
ser el unico punto de contacto con el cliente. El salto cualtitativo de esta primera fase, en la que el cliente entraba
en contacto con un producto o servicio a través de un canal u otro, de forma individual, se da cuando la
experiencia de compra del consumidor transita de forma fluida a traves de distintos canales que le llevan a una
compra.

Este modelo de compra omnicanal se puede desarrollar por ejemplo: des de la localizacion del perfil de un
fabricante en una red social, a la busqueda de informacion por online, la toma de contacto con el producto en la
tienda y la compra definitiva a traves del dispositivo mouvil.

Multicanal Omnicanal




1.3. Multicanalidad / Omnicanalidad

Esta transformacion de las relaciones transaccionales de bienes y servicios esta para permanecer, aungue esto
no implica que toda experiencia de compra de ahora en adelante se produzca de forma omnicanal. Cada proceso de
compra tiene su autonomia y especificidad: un mismo consumidor puede acceder a un producto a través de un solo
canal (monocanal), interactuar con dos o tres canales diferentes para distintos prodcutos (multicanal) o transitar por
multiples de ellos para un solo modelo de compra (omnicanal).

Adoptar una estrategia omnicanal y, por tanto, desarrollar dentro de la misma un modelo de negocio que contemple el
e-commerce como una plataforma para diversificar estos canales transaccionales significa mantener abiertas, a

disposicion de distintos consumidores -con perfiles muy diferentes-, todas las rutas del proceso de compra
disponibles en el contexto de la economia digital.

Ejemplo de proceso de compra omnicanal

BUSCA COMPRA RECIBE COMENTA

PASO 2 PASO 4 PASO 8
Busca en Redes Visita Webs & Comparte en
\Sociales Blogs Redes Sociales

PASO 6
Tienda online

PASO 5

:  PASO 1 . PASO 7
: Pide opinion Mira Envio a
: escaparates domicilio

Fuente: Prodware, EShow Magazine



1.3. Multicanalidad / Omnicanalidad

El e-Commerce hace anos que ha dejado de ser una proyeccion de futuro, para convertirse en una realidad
presente. Sin embargo, existe una tendencia generalizada, entre el gran publico, a considerar este fendmeno
simplemente como una consecuencia derivada de las transformaciones de la sociedad digital, con el
surgimiento de una masa critica de consumidores avidos por acceder a nuevas formas de interaccion vy
comunicacion a traves de las nuevas tecnologias (la conocida como generacion “Millenial”).

Pero esto es soOlo una parte del “big picture” del ecosistema actual. El e-Commerce en si mismo -debido a su
potencial disruptivo- entrafa una serie caracteristicas que permiten la generacion de nuevas ventajas
competitivas para las companias que lo implementan en su modelo de negocio. Por tanto, el “reason why” de su
éxito radica principalmente en su potencial habilitador de soluciones para distintos sectores industriales, mas alla de
las transformaciones socioldgicas de la demanda.




1.4. Atributos y Ventajas Competitivas e-Commerce

Atributos de la tecnologia e-Commerce Fuente: KC laudon et al. 2013. p.13

Ubicuidad

Disponible en todas partes: en casa,
en el trabajo 0 en cualquier parte y en Cruza barreras nacionales, a lo largo
cualquier momento a través de y ancho del planeta
dispositivos moviles

Riqueza de contenidos Interactividad Personalizacién

Alcance global Estandares universales

Conjunto de estandares tecnoloégicos
homogéneos, principalmente,
Internet

, , _ Interaccion con el usuario/ Tanto de la comunicacion como de
Video, audio, texto; reduce los costes ) - .
: . . consumidor, participa de forma los productos y servicios
de informacion y eleva su calidad L .
dinamica en el proceso de compra comercializados
Ventajas competitvas que proporciona el e-Commerce Fuente: Zen Quin et al. Ecommerce Strategy, 2014. p.5-7

Mejora de la Reduccion/
participacion en Eliminacién de
cadenas de valor barreras espaciales y
internacionales temporales

Acceso a nuevos Creacion de nuevos
mercados y escenarios de
segmentos negocio

Potenciacién de los
canales tradicionales
(Bricks & Clicks
model)

Aumento de la
productividad laboral
y de la competitividad

Mejora de la

eficiencia interna y de
mercado




1.5. Reflexion Final

A dia de hoy, en el contexto empresarial actual, parece que el e-commerce es
considerado como una herramienta complementaria para la mayoria de las
companhias. No obstante, para comprender el e-commerce, se debe adoptar una
vision holistica, porque se estan produciendo un gran numero de transformaciones
tanto en las experiencias del consumidor como en el conjunto de las distintas
cadenas de valor industriales.

Del mismo modo que el e-commerce ha transformado la estructura industrial al

proporcionar a las companias nuevas formas de gestionar su negocio, también ha
empoderado a los consumidores al proporcionarles mas opciones, informacion y
nuevas formas de comprar.

Fuente: Michael J. Shaw, E-Commerce and the Digital Economy, Oxon, Routledge, 2015



2. DIMENSION E-COMMERCE




En este Capitulo 2, el informe contempla esencialmente el contexto y el desarrollo del e-Commerce en Espana.
En primer lugar, se detalla el

desde la delimitacion del universo de usuarios de internet, la evolucion de la penetracion de nuevas tecnologias
digitales, como los habitos de compra electronica de un volumen de compradores (aun dificil y problematico de
establecer), con parametros que habiliten la comparacion entre el sector on-off line y entre distintos territorios:
motivaciones, frecuencia, volumen, periodicidad de compra, proceso de compra, lugar y sistema de pago.

Sequidamente, atendiendo al
comportamiento de las series estadisticas trimestrales de los ulitmos seis afios hasta los mas recientes (se
inclueaquiel ultimo dato del T3 2015, publicado por la CNMC, en abril de 2016), teniendo en cuenta el volumen
de negocio y el volumen de transacciones de cada sector representado. Ademas se incluyen tambien datos
relativos al origen y destino de las transacciones para dimensionar el potencial del sector exterior del e-
Commerce en Espalia

Por ultimo, como sintesis de los dos epigrafes anteriores, el informe encuadra la situacion del
sefialando sus principales fortalezas, areas de mejora y
potenciales desarrollos de futuro a partir de los datos obtenidos y de las fuentes de referencia existentes.



2.1. Perfil Sociodemografico

Porcentaje de penetracion de internet en la poblacion espanola

El individuo conectado:

- Poblaciéon espanola de 16-74
anos (2015): 34,4 millones

- Poblacion usuaria de Internet
(2015)*: 27,9 millones

- Usuarios ultimo mes (2015): 26,7
millones

- Usuarios semanales (2015): 3,6
millones

- Usuarios diarios (2015): 22,1
millones

* Se excluye para el propdésito de este
estudio a la poblacion entre 10-15
afios usuaria de internet en los Ultimos
3 meses, que suma un total de 2,5
millones de individuos

Fuente: ONTSI, Perfil sociodemogréfico de los internautas. Andlisis de datos del INE 2015 (2015)



El hogar equipado

Viviendas con algun tipo de ordenador Viviendas que disponen de acceso a Internet
Viviendas con conexion a banda ancha

- 3/4 partes de los hogares (donde
residen individuos de entre 16y 74)
estan equipados con ordenador

- Casila totalidad de éstos dispone de
conectividad a internet a través de
lbanda ancha

- La penetracion de ordenadores crece
de forma muy moderada (+1% anual
desde 2012) respecto a la penetracion
del acceso a internet (que crece a
ritmos constantes desde 2009:+4-5%
anual)

- Hay mas hogares con internet que con
ordenador, o dicho de otro modo, hay
un volumen creciente de hogares
equipados con internet que no
disponen de ordenador

(00
o

(©)}
o

N
o

(% sobre el total de viviendas con individuos entre 16-74 afios)
AN
)

0

Esto se traslada directamente en el 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
perfil del usuario frecuente y el
comprador a través de Internet Fuente: INE, Encuesta sobre equipamiento y Uso de las Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion en los hogares. Afio 2015. (octubre 2015)



2.1. Perfil Sociodemografico

La personas que se han :

: conectado a internet durante :

E ................................................................................................................................................................. é é IOS U|tImOS 3 meSGS SUperaﬂ ;
: © Usuarios de ordenador (Ultimos 3 meses) - en 1,77 millones de personas

< Usuarios de internet (Ultimos 3 meses) a los usuarios de ordenador
- Usuarios frecuentes (al menos 1 vez por semana)

< Personas que han comprado por internet en los ultimos 3 meses para el mismo perlodo

USuariOS de Ordenador, usuarios de internet y Compradores en g :lIllllllllIlllllIlllllIlllllIlllllIlllllIlllllllllllllllllllll:
Espana '

Segun la serie
homogénea del INE, en
Espana, 11 millones de

personas compraron por
Internet durante los
ultimos 3 meses

O 32,1 l

(% sobre el universo total 16-74: 34,4 millones)
N
(@)

20 ® ® 27,5 Segun los calculos realizados
21,7 429 por la mayoria de estudios
50 17 198 existenes (2015), la cifra
0 12,7 12,8 estimada de individuos que han
0 : realizado al menos una compra
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 online a lo largo del ano
Fuente: INE, Encuesta sobre equipamiento y Uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion : asciende a:
: en los hoga}es. Afio 2015, (ootzbrg 2015). g 7 g : 17,5 - 18 millones de
................................................................................................................................................................... COmpl"adoreS




2.2. Habitos de Compra

Ofertas exclusivas en internet
Precios mas baratos

Localizacion de producto rapida
Adquisicion inmediata
Comodidad en la recepcion

: Recomendaciéon personal Carécter 24/7 de la compra
- Prescripcion a través de blogs, RRSS : Acceso a puntos de venta remotos
: : Ofertas solo en el extranjero



2.2. Habitos de Compra

* El protagonismo de la compra en tienda fisica sigue siendo indiscutible: el e-Commerce representa el 4% de share
del total de las transacciones B2C

* No obstante, el e-Commerce se integra plenamente en la estrategia de negocio omnicanal del sector minorista:
crece con fuerza el uso de las plataformas de comercio electrénico en el proceso de compra aunque la compra

final no se produzca online




2.2. Habitos de Compra

O Precio por transaccion en € ~. Variacion interanual en %

Evolucién del valor medio por transacciéon en e-commerce

Precio por transaccion en €
% variacion interanual

2010 2011 2012 2013 2014 T1-3 2015

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del CNMC (abirl 2016)



2.2. Habitos de Compra

* Los estudios mas recientes afirman que la frecuencia de compra online en Espana es aun baja en
comparacion con la media europea. No obstante, ya en 2016 se constata que:
- un 48% de la poblacion realiza al menos una compra online al mes

- un 19% de la poblacion realiza almenos una compra a la semana
Fuente: PwC, Total Retail 2016 (febrero 2016)

* Si atendemos a los datos oficiales disponibles en Espanfa, a partir del volumen de transacciones total, el
numero de compradores online anuales, vy el ticket medio por transaccion obtenemos una frecuencia
media de compra anual de 16 transacciones por consumidor en bienes y servicios online; que se
corresponde con la mayoria de datos que ofrecen otros estudios por muestreo (entre 14y 16 compras/
ano de media por consumidor).

* Del mismo modo, a partir de estas 16 transacciones de media y el ticket medio por operacion, podemos
estimar una cesta media de compra anual de 1107€

Ticket medio Cesta de la
de compra: compra anual:
69,2€ 1107€

*Datos para el ultimo periodo de 12 meses registrado, T4 2014 - T3 2015



2.2. Habitos de Compra

* 2/3 de las compras en Espana se realizan sin una
. frecuencia periddica

* +90% de los compradores online realiza sus compras :
: desde el hogar; y una proporcion similar utiliza el ordenador
. para realizar sus compras '
. » Desde 2014, el e-Commerce en movilidad (realizado a :
© través de tablets y smartphones se ha afianzado en Espana
con ritmos de crecimiento de doble digito en 2015: :

- Un 18% de los compradores online realiza

mensualmente compras a través del movil o

Principales sitios de compra en
orden de relevancia:

Sitio web de companias e-Gommerce “pure players”
Sitio web del fabricante

Sitio web de tiendas fisicas

Sitio web de bonos y cupones descuento

Redes sociales

+75% |

smartphone P
- Un 7% de los compradores online realiza & Principales métodos de pago
semanalmente compras a través de estos dispositivos | AN online en orden de relevancia:

* Un 60% de las compras moviles se realizan a través de la
web y un 40% a través de distintas Apps

Paypal 0 similgr | +75%
Tarjeta de débito/crédito

Contra reembolso
Transferencia
Domiciliacion bancaria




2.2. Habitos de Compra

Tipologia de productos y servicios Particularidades de la compra de alimentacidn online
» La adquisicién de servicios a través de e-Commerce . * 2de cada 10 espafioles ya ha comprado
estd mucho mas consolidada que la compra del alimentacion y bebidas por internet
producto fisico. Predominando: . © 13% de los espanoles incluye el producto fresco en
- Billetes de transporte su compra online
- Reservas de alojamiento y paquetes turisticos * El uso de plataformas digitales es elevado para
- Entradas de espectaculos comparar precios y buscar informacion de
productos antes de la compra fisica de alimentacion
* Laadquisicion de productos se ordena en .|« Importancia creciente del showrooming (conocer el
importancia de la siguiente manera: producto en tienda) para realizar la compra online

* Valoracion positiva del ahorro de tiempo y del valor
prescriptivo de los comentarios de otros usuarios
e Principales barreras/preocupaciones manifestadas:
- Preocupacion de la calidad de los productos
- Imposibilidad de examinar personalmente el
producto
- Equivocaciones de producto en los pedidos
- Imposibilidad de atender la entrega a domicilio
- Conocer el proceso de devolucion

Ropa y calzado

Electrénica del hogar

Libros

Articulos deportivos
Cosmética y cuidado personal
Accesorios de coche
Alimentacion

Juguetes

Fuente: VVAA. (2015-2016)



2.3. Transacciones y volumen de negocio

Evolucién del volumen de negocio global en e-commerce

O Volumen de negocio (en millones de €) — Tendencia | Variacion interanual (%)
( R2=0,994 )

Los modelos preveen
crecimientos

sostenidos para los
siguientes trimestres

3.893,5 {J .
Volumen de negocio del e-

0
3.578 2¢ commerce en 2014: 15.880M€

3.432,1 o

Volumen de negocio del e-
commerce T1-T3 2015: 14.802M
€

3000 -

Ultimo dato: T3 2015 (+29,2%
interanual)

Previsiones 2015: ca. 20.000M€

Cifra media por transaccion T1-T3 :
2015 (volumen total negocio / :
numero total de operaciones):
70,2€

Fuente: CNMC, abril 2016



2.3. Transacciones y volumen de negocio

Evolucién del numero de transacciones global en e-commerce

© Numero de transacciones (en millones) — Tendencia I Variacion interanual (%)
2 0 O Los modelos preveen
73,60 crecimientos sostenidos para

los siguientes trimestres, con

especial incidencia en el
siguiente trimestre de 2015

(o2}
o

NuUmero de transacciones 2014:
240 Millones

NuUmero de transacciones T1-T3
2015: 210,8 Millones

Ultimo dato: T3 2015 (+27,4%
interanual)

Previsiones 2015: 300 Millones de
transacciones

Numero de transacciones (en millones)
N S
o o

Cifra media por transaccion T1-T3
2015 (volumen total negocio /
numero total de operaciones):
70,2€

Fuente: CNMC, abril 2016



2.3. Transacciones y volumen de negocio

Volumen de negocio e-Commerce por principales categorias (ultimos 4
trimestres registrados)

1. AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS 3_476,74

2. TRANSPORTE AEREO 2_473,055

3. PRENDAS DE VESTIR 1.21 5,1 8
4. OTROS 1.166,9
5. MARKETING DIRECTO 996,28

6. ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS 856,91

7. TRANSPORTE TERRESTRE DE VIAJEROS 819,58

El recorrido del e-Commerce en el
sector Alimentacion es enorme si lo

8. ELECTRODOMESTICOS, IMAGEN Y SONIDO 544;77

vemos a la luz de otros sectores en

522,44
' los que estda mucho mas implantado.

514,73 (
482

440,9 aproximadalénente un 2,2% élel total de e-Cdmmerce
437,61

9. JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS

10. HOTELES Y ALOJAMIENTOS SIMILARES

11. ADMINISTRACION PUBLICA, IMPUESTOS Y SEG. SOCIAL

12. TOTAL ALIMENTACION

13. PUBLICIDAD aproximadan‘;lente un 0,8% dfel total del sectfor AIimentaci()né

14. ARTICULOS DE REGALO 338,4

15. DISCOS, LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA 325,66

0 700 1400 2100 2800 3500

* Fuente: Elaboracién propia a partir de CNMC, abril 2016 millones de €

Nota metodolégica: Aqui se contemplan las 4 categorias CNAE que recoge la CNMC relacionadas con el sector de la alimentacion, detalladas en el capitulo 3
de este informe



2.3. Transacciones y volumen de negocio

Bl Desde Espafa con el exterior Bl Desde el exterior con Espafia
.. Dentro de Espana

Volumen de negocio por origen y destino de las transacciones e-Commerce

Tasas de variacion interanual en
volumen (T3 2014 - T3 2015)

Desde Espana - Exterior: +28,3%
Desde Exterior - Espana: +41,9%
Dentro de Espana: +24,9%

Tasas de variacion interanual en
share (T3 2014 - T3 2015)

millones de €
w
o
o
o

Desde Espana - Exterior: T3 2015
39,67% (-0,28%)

Desde Exterior - Espana: T3 2015
19,17 (+1,71%)

Dentro de Espana: T3 2015
41,15% (-1,43%)

1500 -

492,5731523,4 18

0
IV-13 1-14 11-14 111-14 IV-14 I-15 11-15 111-15

© Fuente: CNMC, abril 2016



2.3. Transacciones y volumen de negocio

B Desde Espafa con el exterior B Desde el exterior con Espafia
.. Dentro de Espana

Observando el numero de

Numero de transacciones por origen y destino de las transacciones e- transacciones realizadas durante los

Commerce Ultimos 4 trimestres se observa un :
o0 consolidado salto cualitativo afianzado :
en 2015 para el e-commerce en
... Espana (variacion interanual T3 2015):

Desde Espana - Exterior: +22,59%
- Desde Exterior - Espana: +37,4%
Dentro de Espana: +32,4%

No obstante, la evolucion de los
ultimos anos en el niumero de

- transacciones para todas las areas
identificadas no se corresponde con
los ritmos y tasas de crecimiento
progresivo del volumen de negocio.

cifra en millones de unidades

Esto es indicativo del augmento
del gasto medio por transaccién
en todo tipo de operaciones

: V-13 |-14 [1-14 111-14 IV-14 [-15 1[-15 [11-15
© Fuente: CNMC, abril 2016



2.3. Transacciones y volumen de negocio

IV-13

-14

11-14

1l-14

IV-14

I-15

11-15

111-15

B Estados Unidos
B C.EME.A.

.. América Latina
B Resto

B Unién Europea
I Asia Pacifico

Lugar de origen de las operaciones con Espana desde el exterior (% del
volumen de negocio)

73,78 4,76 7,066 4,69 7,5

74,48 4,84 0,2 4,6 8,21

73,33 5,21 6,78 4,48 8,45

73,94 5,64 6,5 4,49 7,89

73,73 6,63 7,28 5,22 5,65

71,97 7,57 7,84 4,91 6,19
71,42 7,89 7,98 5,19 6,31

74,24 6,79 7, 4,31 5,97 b7

62,5 75 87,5 100

Fuente: elaboracion propia a partir de CNMC, abril 2016

La mayor parte del volumen
de negocio derivado de las
operaciones con Espana
desde el exterior procede
tradicionalmente del resto de
paises de la UE; aunque
durante los Ultimos trimestres
el peso de las compras a
Espana desde Estados
Unidos ha ganado una cuota
de volumen de negocio
significativa




2.3. Transacciones y volumen de negocio

IV-13

-14

11-14

1l-14

IV-14

I-15

11-15

111-15

B Unién Europea M Estados Unidos & América Latina
i Asia Pacifico B CEMEA. B Resto

Lugar de destino de las operaciones desde Espana con el exterior (% del
volumen de negocio)

89,6 4,28 0/381,76 3,54 45

89,44 4,24 0,361,5 3,98 49

89,41 4,08

0,36,26 | 4,35
9,37 | 4,2 0,39,38 | 4,07 :49
| 90,56 | ,87 0,34,2 : 3,62 :,41
| 89,92 | 4,4 0,3608 | 4,02 I47

90,65 4,1 0,3512 3,37 44

92,14 3,97 ox1s 2,1 ),32

84 88 92 96 100

Fuente: elaboracion propia a partir de CNMC, abril 2016

En cambio, el destino de
las operaciones
transfronterizas realizadas
desde Espana es
eminentemente la Union
Europea (en torno al 90%
del volumen de negocio
total de las exportaciones
e-Commerce son
tradicionalmente hacia ese
destino)




2.4. El e-Commerce en Espana en el contexto internacional

Facturacion global: 1700 bn € (2014) &
1980 bn € (f2015)

Porcentaje del PIB medio: 2,5%
Crecimiento global 2015: 15%
Porcentaje de las ventas retail: 5,9%
Gasto medio por comprador: 1504€

Distribucion del volumen de
negocio por areas geograficas

China
EEUU
UK

Japon

| Bl

Alemania

Francia

Canada

Rusia

i
o
.

: Espana
. @ Asia - Pacifico @ Europa

: ( Norte América @ América Latina
- @ CEMEA @ Otros

Australia

Fuente: Eurocommerce, Global B2C ecommerce Report 2015

Top 10 mundial (bn $)

538
483
169
136
95
5
28
27
22
21

Facturacion Europa: 499 bn € (2014) &
562 bn € (f2015)

Porcentaje del PIB medio: 2,5%
Crecimiento europeo 2015: 13,9%
Porcentaje de las ventas retail: 7,2%
Gasto medio por comprador: 1823€

Top 6 europeo (bn $)
==
UK 169

Distribucion del volumen
de negocio por paises

Alemania 95

Francia 75

Rusia 27

Espana 22

3,3 % A; P. Bajos 18,5
1S,

4,0 % 44 % 6.8 %

Rusia 25,4
Hungria

® UK ® Alemania 5;':::: 216
© Francia @ Rusia Grecia 204
® Espafia @ P.Bajos pinamarca

~ Resto ltalia 175,5

uec 17,3 .
*NNNNNNNNN%NNHN K\\N\‘N\\-“‘NN‘N\‘N\\\“\“K‘\K\\K‘\5‘\5‘: :
*  Espafia 16,6 g
“\l\\‘\\‘\.\ln\!-\ Kl“lh‘l“l“\a :

Suiza : :

0 6,5 13 19,5 26

Fuente: Eurocommerce, European B2C ecommerce Report 2015



2.4. El e-Commerce en Espana en el contexto internacional

: Facturacion 2015: 20.000 millones de € (e) .
Porcentaje del PIB 2015: 1,85% (e)

Crecimiento 2015: +26,58% (¢)

Porcentaje de las ventas retail: 4,1%

Penetracion de internet: 81% (27,9 millones)

Compradores 2015: 64,5% de los usuarios de internet (18 millones)

Penetracion de smartphones: 88% (Top 1 Europeo; Top 2 Mundial)

Desde un punto de vista general, las perspectivas del e-Commerce en Espana son muy alentadoras a la vista
de los ultimos resultados oficiales publicados por la CNMC en abril de 2016. A la espera de una confirmacion
definitiva de los datyos de cierre del 2015, el e-Commerce en Espana siguid batiendo récords y se posiciona
para aborar un 2016 con unos incrementos en volumen de negocio y en porcentaje de ventas del canal
tradicional no vistos hasta la fecha.

Por otra parte, contraponer los datos que poseemos para Espana con los registrados para el e-Commerce a
nivel global y europeo ayuda a comprovar cOmo de erroneas son las percepciones sobre las limitaciones de su
desarrollo en este pais. Al contrario, Espana es el 9° pais del mundo y el 5° del continente europeo (incluyendo
a Rusia), si bien aun esta a una gran distancia de mercados muy maduros como Reino Unido, Francia o
Alemania. De hecho, otra de las transformaciones que aguardan al futuro de desarrollo del e-Commerce,
como es la eclosion del comercio ubicuo (u-Commerce) posicionan a Espana en un lugar privilegiado para
profundizar en sus elevados ritmos de crecimiento y expansion, si contemplamos el destacado nivel de
penetracion de dispositivos moviles entre la poblacion (ocupando el segundo lugar en todo el mundo).




3. E-FOOD: e-Commerce en alimentacion




En el Capitulo 3, el informe se centra especificamente en el estado actual y desarrollo futuro del e-Commerce
en alimentacion en Esparia.

En primer lugar, teniendo en cuenta, la situacion sociodemografica general del e-Commerce en Espafia, se
elabora un perfil sintético del en el que se contemplan sus
principales caracteristicas, sus dinamicas generales, y los diferentes drivers y barreras que influyen en la entrada
y la repeticion de compra de alimentacion a traves de la red.

En segundo lugar, se realiza un analisis mas detallado de las series oficiales registradas para establecer la
dimension del sector de la alimentacion y de sus distintos subsectores a partir de

; Integrando los nuevos calculos que han corregido unas series tradicionalmente sobredimensionadas; y,
por tanto, ofreciendo por primera vez, un escenario mucho mas ajustado a la realidad actual del sector en
Espana.

Por dltimo, el informe aborda las particularidades del Frente a la
ausencia de datos vy series especificas que contemplen este aspecto clave del e-Commerce en alimentacion, el
informe ofrece un analisis sobre el posicionamiento estratégico del producto fresco en la dimension online del
sector alimentario, indicando su situacion actual de partida, las barreras y las oportunidades para su desarrollo,
asi como la identificacion de los escenarios de negocio que se abren ante el sector a partir de la eclosion de las
transformaciones digitales en el sector e-Food de los ultimos tiempos y, que ya empiezan a manifestarse en el
sector e-Fresh.



La alimentacion impone ciertas similitudes con otros sectores que trabajan la

Criterios a tener en comercializacion de productos tangibles donde impera el estado el estado éptimo del
cuenta al identificar las producto en la entrega, y un proceso de transaccion comodo y practico

pautas del e-Consumer Existe unas arraigadas dindmicas (en ocasiones, rituales) de compra del
en alimentacion producto en la tienda fisica: la importancia de la alimentacion implica una voluntaria

dedicacion personal
Consumidor fuertemente orientado al precio y a la busqueda de ofertas, y sensible a
o costes anadidos como los gastos de envio
T importancia del nivel de competencia tecnoldgica y del conocimiento de los
procesos logisticos (funcionamiento de devoluciones) para comenzar a operar online
Coste elevado de captacion de primeros clientes: la compra en alimentacion
requiere la compilacion de numerosos items, provocando una elevada tasa de abandono
durante el proceso de compra.
No tiene tanta resistencia a la repeticion una vez rompe las barreras de entrada.
El componente practico (convenient) de las listas de la compra memorizadas permite
optimizar el proceso de adquisicion y aumentar el ahorro de tiempo (valorado positivamente
igual que el factor precio), en las compras recurrentes
de los momentos de compra son multiples y los canales de acceso deben
abordar situaciones de compra muy diversas o especificas (compra puntual vs compra
periodica)

la irrupcion de la generacion Millenial, conectada permanentemente y nativa
tecnologica (tech-savvy) se aproxima de forma mucho mas predispuesta a la gestion de
’ ‘ necesidades basicas (como el aprovisionamiento alimentario) a través de estas tecnologias
imponiendo nuevos valores (informacion, tiempo, ocio y confort)



3.1. El e-consumer en alimentacion

Drivers de compra en Alimentacion on-line

Busqueda online de la compra offline

Ahorro de tiempo

Comentarios online para la toma de decisiones
Busqueda por precio mas barato en varias webs

Comprar productos no disponibles en tienda fisica

20 30 40 50 60 70

Barreras de compra en Alimentacion on-line

Calidad 64%
Examinacion del producto 63%
Equivocaciones de producto respecto al pedido 5795’0
No estar en el domicilio durante la entrega 5795’0
Desconocimiento del proceso de devolucion 54% I
Frescura/Caducidad 550%
20 3IO 46 5IO éO 7IO

Fuente: Nielsen, El comercio conectado, 2016



3.2. Principales indicadores

Volumen de negocio e-Commerce por principales categorias (ultimos 4
trimestres registrados)

1. AGENCIAS DE VIAJES Y OPERADORES TURISTICOS 3_476,74

2. TRANSPORTE AEREO 2_473,055

3. PRENDAS DE VESTIR 1.21 5,1 8
4. OTROS 1.166,9
5. MARKETING DIRECTO 996,28

6. ESPECTACULOS ARTISTICOS, DEPORTIVOS Y RECREATIVOS 856,91

7. TRANSPORTE TERRESTRE DE VIAJEROS 819,58

El recorrido del e-Commerce en el
sector Alimentacion es enorme si lo

8. ELECTRODOMESTICOS, IMAGEN Y SONIDO 544;77

vemos a la luz de otros sectores en

522,44
' los que estda mucho mas implantado.

514,73 (
482

440,9 aproximadalénente un 2,2% élel total de e-Cdmmerce
437,61

9. JUEGOS DE AZAR Y APUESTAS

10. HOTELES Y ALOJAMIENTOS SIMILARES

11. ADMINISTRACION PUBLICA, IMPUESTOS Y SEG. SOCIAL

12. TOTAL ALIMENTACION

13. PUBLICIDAD aproximadan‘;lente un 0,8% dfel total del sectfor AIimentaci()né

14. ARTICULOS DE REGALO 338,4

15. DISCOS, LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA 325,66

0 700 1400 2100 2800 3500

* Fuente: Elaboracién propia a partir de CNMC, abril 2016 millones de €

Nota metodolégica: Aqui se contemplan las 4 categorias CNAE que recoge la CNMC relacionadas con el sector de la alimentacion, detalladas en el capitulo 3
de este informe



3.2. Principales indicadores

Volumen de negocio en millones €

110,5

O\10(5),6 TOTAL
ALIMENTACION

753 e T

70,8 Hipermercados
-O\O Supermercados

Tiendas Alimentacion

Variacién interanual del volumen de negocio T32015:
- Total alimentacion (+23,6%)

- Hiper/Super/Tienda (+15,6%)

- Otro comercio especializado (-9,6%)

- Restaurantes (+84,5%)

- Panaderia, conf. y past. (+37%)

40

20 ool
13,2 - 11,4 10,4 Otro comercio
' M especialista
5,2 alimentacion
0,3 0,2 0,2 0,2 .
0O O O O Panaderia
IV-13 -14 II-14 11-14 Confiteria

Reposteria

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNMC, abril 2016



3.2. Principales indicadores

Evolucién y previsiones del volumen de negocio en el sector de la alimentacion e-Commerce

O Volumen de negocio (en millones de €) - Tendencia I Variacion interanual (%)
(R2=0,845) O..
:..’ ........... O
0 &

Los modelos preveen
crecimientos
significativos para el
ultimo trimestre y
estabilizacién al alza
en 2016

IV-13 I-14 11-14 11-14 IV-14 I-15 11-15 11-15

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNMC, abril 2016



Variacion interanual del numero

3.2. Principales indicadores

Evolucion del numero de transacciones en alimentacion e-commerce

o HIPERMERCADOS, SUPERMERCADOS Y TIENDAS DE ALIMENTACION
© OTRO COMERCIO ESPECIALIZADO EN ALIMENTACION

RESTAURANTES

o PANADERIA, CONFITERIA Y PASTELERIA

o TOTAL ALIMENTACION

de transacciones T32015:

Total alimentacion (+42%)
Hiper/Super/Tienda (+16%)
Otro comercio especializado
(-16%)

Restaurantes (+98%)
Panaderia, cof. y past. (+57%)

NUmero de transacciones

Numero de transacciones del e-commerce en alimentacion
segun categorias por trimestres

2500000  -+s-mrammramm s m sl -390:767 5 55
2.266.967 2.329.767 5.293.669
2.134.087 —O0—O
2000000  -orsermrsremrssmrsemr s
1.628.248 1.611.
1.463.078 1.495.932
1500000 (acsasasmmmmmtD) T mraemres o :
1189177 1,165,134 1114311 1.106.627
9—0——0
1000000 - ES T S e
1 4 T g T
146.155 4 118.048 111517 138.970 130.409 117.900 g 869
OQ&LCWWQS&-_Q%4.3G4
00O v O O O O O
IV-13 -14 II-14 11-14 IV-14 -15 II-15 11-15

Fuente: CNMC, abril 2016



3.2. Principales indicadores

Evolucion del precio medio por transaccién en alimentacion e-commerce

© HIPERMERCADOS, SUPERMERCADOS Y TIENDAS DE ALIMENTACION o OTRO COMERCIO ESPECIALIZADO EN ALIMENTACION
RESTAURANTES o PANADERIA, CONFITERIA Y PASTELERIA
O TOTAL ALIMENTACION

Precios medios por transaccion en e-commerce alimentacion

Precio medio por transaccion en €

IV-13 I-14 11-14 [-14 IV-14 I-15 l1-15 11-15

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de CNMC, abril 2016



3.2. Principales indicadores

o Besde EspEana con el Exterior M Desde Exterior con Espafia El gran consumo y la alimentacién son sectores muy
= Dentro e Espana sensibles a la evolucion interna del mercado: las
Origen y destino de las e-operaciones de hiper/supermercados y operaciones tranSfronter'ZaS (desde o con origen
tiendas de alimentacién (en millones de €) Espana) se han mantenido estables a lo largo de los
ultimos 4 trimestres.

No obstante, la descomposicion de las operaciones

por destino evidencia una demanda activa que
7o B B resuelve entre una quinta y una cuarta parte del
valor de estas operaciones con agentes del
sector internacionales (necesidades no satisfechas
por la oferta interna); una cuota de mercado
existente que los operadores nacionales en
alimentacion pueden tratar de captar, al estar ya
fidelizada en los patrones de compra online (solo
que de momento opera con el extranjero)

60

millones de €

También hay margen de mejora para potenciar las
compras desde el exterior con Espana.

Una situacion que no ocurre con otro comercio
especializado que es completamente dependiente
de la evolucion de la demanda interna (ver grafico
siguiente)

11-14 -14 - 1V-14 I-15 11-15 111-15

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de CNMC, abril 2016



3.2. Principales indicadores

Bl Desde Espafia con el Exterior Bl Desde el Exterior con Espafia .. Dentro de Espafia

Origen y destino de las e-operaciones del comercio especializado en alimentacién (en millones de €)

12

10

millones de €

IV-13 I-14 11-14 I11-14 IV-14 I-15 l1-15 I1-15

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de CNMC, abril 2016



3.3. e-Fresh: el producto fresco online

a) Situacion de partida

INFORMACION CLAVE PRODUCTO FRESCO

El producto fresco es un elemento de fidelizacion de primer orden para el sector de la alimentacion y Gran Distribucion

Solo un 13% de los compradores online compran producto fresco.

Segun todos los expertos, los productos frescos seran la clave para el despegue de la alimentacion online y la
diferenciacion entre actores del mercado.

HABITOS DE COMPRA EN INTERNET DEL PRODUCTO FRESCO

Buscar y comparar precios 41%

Buscar informacién de producto 34%

Buscar promociones 30%

Comprobar disponibilidad 21%

Leer comentarios de producto 17%

Suscribirse a newsletters 15%

Commpartir en redes sociales 14%

0 12,5 25 37,5 50

Fuente: Nielsen, El comercio conectado, 2016



de la comercializacion de producto fresco online acentla particularmente las barreras de
compra vV fidelizacion del sector de la alimentacion en general.
como la comprobacion de la frescura, caducidad y calidad del mismo son
elementos particularmente sensibles que aun no han sido abordados de forma suficientemente efectiva por parte
del sector.

, en cambio, No suponen un especial agravante en el caso del producto fresco. El nivel
de competencias tecnoldgicas de los usuarios, el conocimiento de los procesos de entrega y devolucion afectan de
forma muy similar a la comercializacion de producto fresco, como a la alimentacion en general o a otros sectores
que comercializan productos tangibles como las prendas de vestir o calzado.

o poca flexibilidad de los sistemas de envio son particularmente perjudiciales en todos
los subsectores de la gran distribucion, donde impera no solo la rapidez sino también la conveniencia del
consumidor (con plazos y rangos de entrega mas exigentes)

es un elemento sensible tanto en producto fresco como la alimentacion; la ausencia de descuentos,

cupones, o tarjetas de puntos que permitan competir de forma real con los del establecimiento fisico de compra
habitual perjudican claramente la seleccion del método de compra online; ademas los costes finales “ocultos” de
envio etc fomentan unas altas tasas de abandono del proceso de compra total.

de compra del producto fresco es una barrera importante que afecta especialmente a la
comercializacion del sector e-Fresh; normalmente de mayor frecuencia, mas variable, inmediato y menos
planificado. Un factor de menor incidencia en la alimentacion no perecedera que se acostumbra a estructurar en
compras grandes, recurrentes y, sobre todo, periddicamente mas estables



La trayectoria mas tardia de la eclosion del e-Fresh en el panorama e-Commerce permite anticiparse
y posicionarse de forma ventajosa ante su maduracion como sector consolidado de bienes tangibles.

Pese a la irrupcion del discurso sobre el surgimiento de la generacion Millenial (adultos
jovenes nativos digitales), su realidad aun esta por materializarse (con la consumacion de su independencia
economica y doméstica en masse para los proximos anos). Esta generacion es portadora de nuevas pautas de
consumo Yy relacidon mucho mas adaptadas a las caracteristicas intrinsecas del e-Commerce vy las nuevas
tecnologias: ubicuidad, alcance globgal, estandares universales, riqueza de contenidos, interactividad y
personalizacion.

Los servicios digitales ofrecen una variabilidad infinita de soluciones, muchas de ellas, aun
por implementar, que permiten dar respuesta a los retos propuestos por estas barreras de entrada vy fidelizacion, asi
como a las nuevas necesidades de demanda surgidas de la maduracion de la sociedad digital. Desde la
informacion sobre la trazabilidad del producto, la personalizacion de las promociones, el seguimiento de los habitos
de compra o la oferta de distintos servicios de entrega (a domicilio, en tienda -click and collect, click and drive-,
subscripcion) pueden augmentar sensiblemente el nivel de confort y el caracter practico de la compra de fresco
para que complemente de forma efectiva la oferta disponible en tienda fisica.

abordar de forma global una excelente experiencia de compra es la mejor herramienta
para la fidelizacion de los consumidores, y mas, a través del producto fresco; de esta forma, ademas, se aumenta
el valor prescriptor de los consumidores existentes para la entrada de nuevos consumidores, y asi reducir 10s
costes de conversion (la transicion de visitante a comprador) actualmente existentes.



3.3. e-Fresh: el producto fresco online

d) Nuevos escenarios de negocio

El impacto de esta dinamica digital sobre la cadena de valor del sector alimentario, con la aparicion de nuevos players —
algunos de ellos operando Unicamente online, los “pure players” del e-commerce alimentario- provoca que en ocasiones
compitan y en otras necesariamente se tejan relaciones de cooperacion con los players tradicionales. Para realizar una
transicion fluida entre canal online - offline - online etc. demuestra que, mas que eliminar intermediarios, el escenario
disruptivo surgido tras la aparicion del e-commerce genera nuevos modelos de alianzas e intermediacion.

OFFLINE
Transferencia
Teléfono offline
Correo
Prensa
Proveedor Consumidor
Pago
e-Shop a o
electronico cumpll!mento Fuente: UNCTAD.
: online : .
: : Information
ONLINE Web : Economy Report
: Transferencia 2015, Unlocking the
electronica e-entrega : Potential of e-
Correo-e Commerce for
Developing
Countries, 2015




3.3. e-Fresh: el producto fresco online

d) Nuevos escenarios de negocio

MIND THE DIGITIZATION GAP

A su vez, la reflexion final sobre el cambio de modelo de negocio para el sector no considera el e-Commerce como
una solucion instrumental a la que los diferentes actores pueden acogerse o renunciar. Para aprovechar todo su
potencial, el e-Commerce debe entenderse como una consecuencia derivada del proceso de digitalizacion de los
distintos sectores industriales orientados al gran consumo. Un proceso en el cual se digitalizan operaciones,
estrategia comercial, el diseno del servicio y finalmente, el modelo de negocio (y donde el e-Commerce juega
un papel fundamental). El e-Commerce se manifiesta ante el sector alimentario, por tanto, como la oportunidad de
operar a través de un nuevo canal —surgido de unas necesidades de demanda cada vez mas consolidadas-,
pudiendo asi conectar de forma eficiente con nuevos sectores finales de demanda, que a su vez mantienen unas
pautas de compra en profunda transformacion. Un instrumento que transforma profundamente la cadena de
valor (value chain) del sector en una nueva red de valor (value web).



4. TENDENCIAS Y ESCENARIOS




Tendencias/Retos

4.1 Global Market Places

4.2 Connectividad total / u-Commerce / loT

4.3 Personalizacion / Experiencia de Compra

4.4 Logistica y entrega



4.1. Global Market places

Los Market Places pueden definirse como plataformas multicategoria online en las que las companias venden sus
productos y servicios. Su presencia e impacto crecen de forma imparable vy, tras transformar sectores como el turismo o €l
ocio, estan empezando a abordar el sectro alimentacion.

Producer = Wholesaler |[==p Retailer —> Consumer

vh vA vh vh

€2 amazoncom ebay Googlewr facebook

Alibaba.comr Shopping

Fuente: e-Commerce Foundation. The rise of global Market Places. 2015

Dato: en los Ultimos 12 meses, un 66% de los consumidores espanoles ha realizado alguna compra en un retailer
multicategoria online (Market Place); fuente: Encuesta Nielsen-Cetelem. El observatorio Cetelem E-Commerce 2015
(diciembre de 2015)




4.1. Global Market places

The revenue growth of global market places is impressive
Annual revenue in billions of U.S. dollars

100
= Amazon

ol O eBay
80 I —~O-—Facebook
| ==O==Alibaba

O Mercado Libre

~O—Google

Annual Revenue

2003 2004

2005
Year

2006 2010 2011

2012 2013

Fuente: e-Commerce Foundation. The rise of global Market Places. 2015




4.1. Global Market places

The attractiveness of Amazon’s Third-Party Seller program is strong
It has enabled Amazon to learn what products it should sell itself without taking (inventory) risks

* More than 2 million companies sell via Amazon

* From more than 100 countries

* An estimated 40% of all units sold

* 65% also use Amazon Fulfilment
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Fuente: e-Commerce Foundation. The rise of global Market Places. 2015



4.2. Conectividad total / u-Commerce / loT

e Si tenemos en cuenta el volumen vy tipologia
de objetos que en los proximos anos van a
estar conectados a internet nos damos
cuenta que el eCommerce tal y como lo
Cconocemaos va a sufrir una intensa
transformacion.

e Cada objeto conectado se convertira en un
canal de relacion comercial en potencia con
todo lo que ello conlleva.

e Compraremos contenidos a traves de nuestro
TV, nuestra nevera podra hacer pedidos si
detecta que nos faltan productos recurrentes,
etc.
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4.3 Personalizacion / Experiencia de Compra

® | as tecnologias estan disponibles y se
pueden utilizar para realmente llegar a
conocer al cliente y ajustar la oferta a la
misma.

® | a gente espera un excelente servicio 24/7 y
quieren respuestas de inmediato.

e Ademas los consumidores buscan hoy en dia
una experiencia sin fisuras y consecuente
entre los diferentes canales de relacion con el
producto.




4.6. Logistica y entrega

® Estos aspectos juegan un papel fundamental
tanto en el modelo de negocio como en el
grado de satisfaccion de los usuarios.

® A nivel general, las empresas estan
adoptando estrategias nuevas para ganar
ventajas competitivas, entre dichas estrategias
podemos destacar:

- Sufragar total o parcialmente los datos de
envio.

- Ampliar el nimero de opciones de
entrega.

- Desplegar un sistema de gestion
multioperador

- Etc.
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