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INTRODUCCION

Esta tercera edicion del estudio anual “Evolucion y Perspectivas de e-commerce” ha sido realizada por la agencia de marketing
digital Kanlli en colaboracién con la revista especializada D/A Retail, y pretende dibujar un mapa del estado del comercio
electronico en Espafia en la actualidad, asi como ofrecer unas previsiones sobre lo que ocurrira en el sector a lo largo de 2016.
Estas previsiones se basan en las opiniones de una muestra de encuestados durante los meses de noviembre y diciembre de
2015, conformada por un total de 61 comercios electrénicos seleccionados.

Para la muestra, se han utilizando las bases de datos de D/A Retail y de Kanlli, que incluyen comercios electrénicos de diversa
indole, tamafo y sector. Sobre ellos se ha realizado un muestrario de conveniencia y se ha tratado de incluir al mayor nimero de
encuestados posibles.

A pesar de la calidad de las respuestas, dada la profundidad de la encuesta y la recogida de datos sin emplear incentivos, el
estudio y sus resultados no pretenden ser extrapolables. Aln asi las conclusiones son acordes a los datos del Estudio sobre
Comercio Electronico B2C 2014 del Observatorio Nacional de las Comunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI), la
ultima edicion publicada, con fecha noviembre de 2015.

Durante la elaboracién de “Analisis y Perspectivas de e-commerce para 2016" se prestd atencion a conocer las perspectivas de

crecimiento que se tienen en el dmbito del comercio electrénico para el préximo ejercicio, asi como en que aéreas se prevé dicho
crecimiento y de qué forma va a manifestarse.
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DATOS DESCRIPTIVOS GENERALES

Sectores

Los e-commerce participantes en la encuesta pertenecen a diversos sectores profesionales, con una mayor prevalencia de los
comercios electronicos dedicados a los articulos de moda, belleza y complementos, que triplican la media conformada por el
resto de sectores, como puede apreciarse en el siguiente gréfico:

Hardware,
Belleza, moda software y Alimentacién
y complementos Otros complementos T y bazar

23% 6% W 13% 10%

Electrodomésticos, Articulos Hoteles, turismo Farmacia
hogar y jardin deportivos y transporte . y parafarmacia \

8% v g% 7% 7%

Servicios ‘
profesionales Marketplace

5% 3%

Asi, el sector con mayor representacion es el de Belleza, Moda y Complementos, con un peso del 23% sobre el total. Le siguen,
aunque de lejos, los e-commerce de Hardware, Software y Complementos IT, cuya contribucion sobre el total es del 13%.
Alimentacion y Bazar se situa en tercer lugar, debido a que un 10% de los e-commerce participantes dijeron pertenecer a este
ambito. En el grafico encontramos que un 16% de los encuestados pertenece a sectores no especificados en el presente estudio,
y por ello han recaido en el apartado “otros”.

De los encuestados, el 49% son empresas espanolas que, ademas de operar en Espaia, lo hacen en otros paises; el 41% son

empresas espafiolas que operan Unicamente en Espana y el 10% restante son filiales espafiolas de empresas extranjeras,
antecedente que nos resultaba de gran interés de cara a la obtencién de algunos datos que veremos mas adelante.
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Facturacidn

En lo que respecta a la facturacién anual, y con el objetivo de poder obtener unas mejores conclusiones mediante el cruce de
datos, hemos recabado informacion de comercios electronicos de un volumen de facturacién pequeio, mediano y grande,
quedando la participacién en el presente estudio repartida del modo en el que se expresa en el siguiente grafico.

< 100.000€ 100.000€ - 300.000€  300.000€ - 600.000€

600.000€ - 1.000.000€  >1.000.000€

38%

59, 21%
10%

Como podemos ver, un 38% de los e-commerce participantes facturan mas de un millén de euros anuales, seguidos por aquellos
que facturan menos de 100.000€ anuales, que fueron un 26%. En la siguiente tabla vemos los datos de facturacion cruzados con
los sectores estudiados, donde destacan los e-commerce del sector Alimentacién y Bazar, que superan el millén de euros de
facturacion.

Alimentacién y bazar

Articulos deportivos 20%

Belleza, moda y complementos 14% 14%

Electrodomesticos, hogar y jardin

Farmacia y Parafarmacia

Hardware, Software, Complementos IT 13%

Hoteles, turismo y transporte 25%

Marketplace

Servicios Profesionales

Otros 20% 20% 10%

< 100.000€ 100.000€ - 300.000€  300.000€ - 600.000€

600.000€ - 1.000.000€  >1.000.000€
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En el ambito de la venta online nos encontramos con dos tipos de actores: aquellos e-commerce puros que nacen en Internet y
los retailers, que extienden su negocio a la venta online con posterioridad. Nos parecia significativo distinguir entre ambos tipos,

ya que cada uno de ellos posee unas particularidades que afectan directamente al desarrollo de su negocio.

En el siguiente gréfico, realizado en base al porcentaje que representan las ventas online sobre las ventas totales del negocio,
observamos que tan sélo un 16% de los encuestados son e-commerce puros, lo que muestra que la tendencia en Espana, a dia
de hoy, es partir del retail para extender mas adelante el negocio por la via online

Porcentaje de ventas online

8%

56%
11%

<25%

Del 25% al 50% Del 50 al 75% Del 75% al 99%

100%

Precisamente, si nos fijamos en los retailers con parte de su negocio en el dmbito online, vemos que un 8% de los encuestados
asegura vender por la via online mas de un 75% del total de ventas, seguidos del 11% que asegura que mas de la mitad de sus
ventas las realiza a través de Internet, frente al comercio fisico.
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PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO

Segun el Ultimo informe del ONTSI sobre el comercio electrénico en Espaia, el nimero de compradores por internet subié de
2013 a 2014 un 8%, llegando a un total de 18,6 millones de individuos, cuyo gasto medio aumentd de 848€ a 876€ (cifras cuya
tendencia alcista se ha mantenido en casi todos los periodos estudiados) y dota al comercio online de un volumen de 16.259
millones de euros, frente a los 14.610 del periodo anterior.

Prevision de evolucidn en ventas y crecimiento

Una similar tendencia vemos en los datos que se desprenden de “Analisis y perspectivas de e-commerce para 2016,
tal y como se aprecia en el siguiente grafico:

2%

20%

Igual

Descenso

Crecer mds de un 10%

Crecer hasta un 10%

43%

36%

De “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2016" se desprende que el 79% de los encuestados piensa que el préximo

ejercicio subirdn las ventas, si bien de ellos un 36% cree que aumentaran menos de un 10%, un porcentaje muy bajo para hablar
en términos optimistas en el ambito del comercio electrénico. El optimismo llega por parte del 36% de los encuestados que
esperan crecer por encima del 10%, frente a un 20% que no espera prosperar y casi un 2% que augura una bajada de las ventas.

Si comparamos estos datos con los obtenidos en ediciones anteriores de “Andlisis y Perspectivas de e-commerce”, observamos
una tendencia a la baja del optimismo sobre las previsiones de venta. Asi, cuando hace dos afios preguntamos sobre las
perspectivas para 2014, el 91% de los encuestados auguraba un crecimiento en las ventas, mientras que en las previsiones para
2015 este numero caia hasta el 86%, un descenso de 5 puntos que, en las previsiones para 2016 es ya de 7 puntos interanuales.
En consecuencia, el porcentaje de comercios electrénicos que espera que las ventas se comporten igual que en 2015, ha subido,

mientras que se mantiene estable el nimero de e-commerces que piensan que sus ventas van a ir a peor.

Prevision evoluciéon de ventas por Sector

Alimentacién y bazar

Articulos deportivos

Belleza, moda y complementos

17% S5 ® Crecer més de un 10%
20% 20% ® Crecer hasta un 10%
® |Igudl
® Descenso

Electrodomesticos, hogar y jardin

20% 20%

Farmacia y Parafarmacia

50%

Hardware, Software, Complementos IT

13%  13%

Hoteles, turismo y transporte

50%

Marketplace

50%

Servicios Profesionales

Otros
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En la tabla se aprecia como los sectores de Belleza, Moda y Complementos, asi como los marketplaces, son muy optimistas
respecto a sus expectativas y sélo el sector de Hardware, Software y Complementos IT tiene una visién pesimista. En este sentido,
cabe senalar el auge que el sector de Belleza, Moda y Complementos ha experimentado en el terreno del e-commerce en los
ultimos dos afos, auspiciado por la entrada en el mercado de lideres del sector y por ser éste un dmbito mayoritariamente
alimentado por un consumidor femenino.

Tique medio

Si nos fijamos en la previsidn de la evolucién del tique medio, vemos que los comerciantes se muestran mas optimistas, pues el
51% de ellos prevé que se incrementara, frente al 43% que opina que se mantendrd estable y al 7 % que augura un descenso.

7%

Prevision de evolucién del tique medio

Crecer mds de un 10%

Crecer hasta un 10%

Igual 43%

Descenso

Por sectores, los sectores que esperan un aumento de mas de un 10% del tique medio son Belleza, Moda y Complementos
(donde un 29% prevé un aumento de mas del 10% en su tique- medio), Hoteles, Turismo y Transporte (25%), Electrodomésticos,
hogar y jardin (20%) y Articulos deportivos (20%). Sélo algunos de los encuestados se muestran pesimistas en tres sectores,
augurando un descenso del tique medio para 2016: Belleza, Moda y Complementos (7%) de los encuestados; Hardware,
Software y complementos IT (13%) y Hoteles, Turismo y Transporte, ya que el 50% de los encuestados en este campo prevé que
en 2016 descendera el tique medio.

En este sector se producen opiniones enfrentadas, ya que mientras que la mitad piensa que su tique medio descenderd, un 25%
prevé un aumento de mas de un 10%. Este desajuste podria deberse a que los actores principales de este sector son de
naturaleza muy distinta, ya que, de una parte, estarian los hoteles y alojamientos y, de otra, las empresas que ofrecen servicios de
transporte.
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Alimentacién y bazar

Articulos deportivos

Belleza, moda y complementos

Electrodomesticos, hogar y jardin

Farmacia y Parafarmacia

Hardware, Software, Complementos IT

Hoteles, turismo y transporte

Marketplace

Servicios Profesionales

Otros

Expansién de negocio

2Retail.

DISTRIBUCION/ACTUALIOAD

WHEN EVERYTHING FLOWS

Crecer mds de un 10%
Crecer hasta un 10%
Igual

Descenso

“Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2016” ha querido aproximarse a la intencién de expandir su negocio que tienen los
e-commerce espafoles encuestados. Para hacernos una idea global de la intencién de expansién de negocio nos hemos
interesado por tres aspectos: la intenciéon que los e-commerce tienen de lanzar nuevas lineas de negocio, si prevén un aumento
de personal y si estdn pensando expandirse a otros paises. Asi, un 57% de los encuestados dijo tener intencién de crear nuevas
lineas de negocio, mas de la mitad de los encuestados.

Si cruzamos los datos en funcion la naturaleza de la empresa, vemos que, a pesar de no existir mucha diferencia entre los
distintos tipos, las empresas espafiolas que operan en otros paises son las mas dispuestas a crear nuevas lineas de negocio.

Intencién de nuevas lineas de negocio por tipo de empresa

Somos una empresa espafiola
operando Unicamente en Espafia

52%

48%

Somos una empresa espafiola
operando en Espafia y ofros paises

63%

37%

Somos filial espafiola de
una empresa exfranjera

50%

50%

® Si
® No
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Si cruzamos estos datos por sectores, vemos que Hoteles, Turismo y Transporte y Electrodomésticos, Hogar y Jardin, prevén
diversificar si o si en 2016, ya que un 100% de los encuestados en estos campos aseguraron tener la intencion de crear nuevas
lineas de negocio. Les sigue de cerca el sector de Articulos Deportivos, con un 80% de respuestas afirmativas.

Si nos fijamos en los que no tienen intencién alguna, hemos de citar Farmacia y Parafarmacia, donde un 100% dijo no tener

intencion de crear nuevas lineas de negocio. Tampoco lo cree un 80% de los encuestados adscrito al sector de Hardware,
Software y complementos IT.

Intencién de nuevas lineas de negocio por sector

Alimentacién y bazar

Avrticulos deportivos

Belleza, moda y complementos

100%

Electrodomesticos, hogar y jardin

100% e i

Farmacia y Parafarmacia

® No

Hardware, Software, Complementos IT

Hoteles, turismo y transporte

Marketplace

Servicios Profesionales

Otros

En lo relativo a la ampliacion de personal, llama la atencién que un 25% de los encuestados asegura tener la intencidon de ampliar
su plantilla en mas de dos puestos en 2016. En general, un 70% admite que realizard nuevas contrataciones de personal para
ampliar plantilla en 2016. Por su parte, el 30% no tiene intencidon de ampliar personal.

Si comparamos este dato con los resultados obtenidos el pasado afio “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2015" cuando

el 46% manifestaba que no ampliaria personal, podemos concluir que este cambio a mejor es un claro indicador del buen estado
del sector del comercio electrénico en nuestro pais.
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Intencién de ampliar personal

Si, en mds de 2 puestos
Si, en 2 puestos

Si, en 1 puesto

10%

No, no prevemos

35%

Pero, jguardara relacién ese aumento de las contrataciones con la naturaleza de la empresa de e-commerce? Parece que si, ya
que el 83% de las filiales espafiolas de empresas extranjeras piensa contratar nuevos trabajadores (el 67% prevé aumentar
plantilla en mas de dos puestos).

En la otra cara de la moneda se hallan las empresas espaiolas que operan Unicamente en Espafia, donde la intencion de
contratacion es sélo del 60%.

Ampliacién de personal prevista por tipo de empresa

Somos una empresa espafiola 16% | 4% 40% 40%

operando Gnicamente en Espafia Si, en mds de 2 puestos

Somos una empresa espaiola 239, 17% 379, 239 Si, en 2 puestos

operando en Espafia y ofros paises .
P pandy P Si, en 1 puesto

Somos filial espafiola de 67% 17% A

‘ No, no prevemos
una empresa exiranjera

En lo que respecta a la expansién internacional, llama la atencion que el 57% de los encuestados prevea expandir su negocio
internacionalmente en 2016. Es mas, el hecho de que un 36% tenga intencidn de expandirse a mds de un pais en el transcurso
del préximo ejercicio da una pista sobre la importancia que comienza a cobrar la necesidad de traspasar las fronteras nacionales,
y nos hace deducir que tal vez éste sea uno de los aspectos que mas preocupa a los e-commerce con ambicién de crecimiento.

Si comparamos esta predisposicién a la expansion internacional con los estudios de afios anteriores, vemos que cada afio son
mas los e-commerce que buscan traspasar las fronteras y vender fuera de Espafa. En las previsiones para 2014, el porcentaje de
quienes manifestaban que no iban a salir a otros paises era del 56%, porcentaje que descendié al 54% en el informe que ofrecia
previsiones para 2015, y que en el presente estudio desciende hasta el 43%, una diferencia interanual de 11 puntos.
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Previsién de expansién a otros paises

Si, en 3 0 mds 43%
Si, en 2 mds
Si, en 1 mads

No

16%

21%

Cruzando datos, nos damos cuenta de que las empresas espafiolas que operan Unicamente en Espafia son las mas reticentes a
expandirse a otros paises también de cara al préximo afo, pues el 68% de ellas no tiene intencién de dar el salto internacional. En
cambio, las empresas espafiolas que ya operan en el extranjero tienen intencién de seguir creciendo y sorprende gratamente
que un 33% de ellas prevé expandirse a tres o mas paises en 2016.

De los datos podemos deducir que los e-commerce espafioles cada vez son mas conscientes de la necesidad de explorar otros
mercados para continuar con su crecimiento, y se muestran proclives a salvar las barreras que esto conlleva, la primera de ellas el
tener que incluir varios idiomas (en su vertiente tanto técnica como lingtistica), dificultad facilmente salvable mediante una
inversién econdémica, ya que se estima que cada euro invertido en la traduccion y adecuacion de los sites revierte en un beneficio
veinte veces mayor.

Intencién de expansién a otros paises por tipo de empresa

Somos una empresa espafiola o o o/ o

operando Gnicamente en Espafia 68% 24% A% ® Si,en3 més

Somos una empresa espafiola © . - - @® Si,en2mads

operando en Espafia y ofros paises 20% 2% 2% ot ® Sienl mas
1

Somos filial espafiola de 50% 17% 17% ® No

una empresa extranjera s ° °

Finalmente, con la intencién de seguir ahondando un poco mas en las causas que llevan a nuestros e-commerce a la
internacionalizacién, se han cruzado los datos de intencidn de expansién internacional con el volumen de facturacién.

Asi, se aprecia que mas de la mitad de los e-commerce espafioles son transfronterizos y, si bien los comercios mas pequerios

parecen mostrarse mds recelosos, un 44% asegura que tiene en mente la internacionalizacién y éstos ya se encuentran dando sus
primeros pasos.
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En el caso de los pequefios e-commerce, no cabe duda de que se trata de una oportunidad para crecer, pero estos comercios
deberdan manejarse habilmente para intentar no perder el foco en Espafa a la hora de repartir recursos, una dualidad que ha
existido siempre: la importancia de la toma de decision en el momento de la internacionalizacion.

Expansién prevista por nivel de facturacién

100%
80%
60% ® Si,en3 o0omdés
40% ® Si, en 2 mds
® Si,en 1 més
20% ® No
0%
Menos de De 100.000€ De 300.000€ De 600.000€ Més de
100.000€ a 300.000€ a 600.000€ a TME M€
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PREVISION EN INVERSION EN MARKETING

Inversién en marketing

El 61% de los e-commerce que participaron en “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2016" asegurd que prevé aumentar
su inversién en marketing digital con respecto al ejercicio anterior, lo que supone una subida de tres puntos silo comparamos
con las expectativas que tenian para 2015. No obstante, supone un punto menos que en las previsiones para 2014, cuando esta
cifra se elevaba al 72%. En el otro extremo se sitian quienes reducirdn su inversion en marketing digital, tan sélo un 2% frente al
4% del pasado ano.

Como agencia de marketing digital nos corresponde recordar la importancia que una buena estrategia interactiva tiene para dar
visibilidad a un e-commerce. No olvidemos que Internet es como una gran calle a oscuras: si no arrojamos algo de luz sobre
nuestra tienda, pasara desapercibida. Al margen de la construccion de un site usable que permita una facil y rapida conversion,
consideramos fundamental la inversion en SEO y en estrategias de performance marketing, ya que el primero de los campos nos
otorgara visibilidad, y el segundo incrementard las posibilidades de que el usuario se convierta en cliente. Una buena estrategia
de e-mail marketing, por su parte, nos garantizard que muchos clientes se conviertan en recurrentes.

Prevision de inversién en marketing digital

2%

Crecerd mds del 10%
Crecerd hasta un 10% 38%

Seguird igual

Descenderd

36%

En el siguiente grafico vemos cdmo son las empresas con mayor volumen de facturacion y, por tanto, con mas recursos, las que
mas aumentaran su inversion en marketing online mientras que las mas pequefas mantendran su presupuesto o incluso bajaran
su partida presupuestaria destinada a marketing.
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Previsién de inversién en marketing digital por volumen de facturacién

100%
80%
60% ® Crecerd més del 10%
40% @® Crecerd hasta un 10%
®  Seguird igual
20% ® Descenderd
0%
Menos de De 100.000€ De 300.000€ De 600.000€ Més de
100.000€ a 300.000€ a 600.000€ a IM€ 1M€

Si cruzamos los datos por sectores, vemos que son los de “Electrodomésticos, Hogar y Jardin”y “Belleza, Moda y Complementos”
los que mayor incremento de la inversién pretenden acometer en marketing online. En ambos casos, superan el 40% los
e-commerce que prevén aumentar su presupuesto en mas de un 10% en 2016. Por el contraposicion, el Unico sector que se
plantea disminuir su presupuesto en marketing es el de Hardware, Software y Complementos IT, sector que tiene peores
expectativas de ventas para 2016.

Previsién de inversién en marketing digital por sector

. . () o,
Alimentacién y bazar 17% 33% Crecer més de un 10%

Crecer hasta un 10%

Articulos deportivos 20% 40%

Seguird igual

Belleza, moda y complementos 36%
Descenso

Electrodomesticos, hogar y jardin 40%

Farmacia y Parafarmacia 75%

Hardware, Software, Complementos IT 38% 38% 13% 13%

Hoteles, turismo y transporte 25% 75%

Marketplace

Servicios Profesionales

Otros
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Trafico web

Como agencia de marketing online, en Kanlli entendemos que una de las métricas principales que hay que potenciar en un
e-commerce es el trafico web. El trafico en una tienda online seria el equivalente a los visitantes a una tienda fisica, por lo que es
necesario que los potenciales clientes entren y vean si queremos que compren.

Interrogados sobre la principal fuente de trafico hacia su web, la mayoria de los encuestados sefalaron el trafico directo, es decir,
aquellos usuarios que llegan directamente al site escribiendo la direccion en el navegador. Tras esto, la segunda mayor fuente de
tréfico son los buscadores como Google, por lo que parece I6gico afirmar que una buena estrategia SEO ayuda mucho a que un
comercio online tenga visibilidad o no en los resultados organicos.

Principal fuente de trafico

5%

Buscadores SEO 31%

Tréfico directo
Buscadores SEM 1%

Redes Sociales

Campaiias de medios (no SEM)

36%

En este sentido, quisimos saber qué previsiones de inversion tienen los e-commerce espafoles de cara a este 2016, en lo que
respecta a los diferentes canales de captacion de tréfico. De todos ellos, el Social Media se presenta como el que atraera mas
inversion este ejercicio, ya que el 62% de los encuestados manifiesta su intencién de invertir en redes sociales. En el grafico
anterior vemos como los medios sociales son la tercera fuente de tréfico actual.

En lo que respecta al SEO, curiosamente tan sélo el 54% de las tiendas encuestadas tiene intencién de invertir, y nos extrafia, ya
que estar bien posicionado en buscadores es clave para el éxito de un e-commerce, ya que es lo que determinara que los
consumidores encuentren el comercio online cuando busquen un producto concreto. En menor medida, vemos que un 26% de
las tiendas invertird en programas de afiliacion, un 36% en campaiias de medios y un 28% en acciones enfocadas a conseguir
trafico directo.

La suma de porcentajes anteriores no suma 100, ya que son muchas las tiendas online que van a invertir en mas de un canal,

pues el 66% prevé invertir en varios canales. Incluso un 10% de los encuestados manifesté que en 2016 invertira en seis medios
diferentes (SEO, SEM, Campanias de Medios, Redes Sociales, favorecer el tréfico directo y Afiliacién).
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PREVISIONES PARA CAMBIOS EN DESARROLLO
Y ORGANIZACION

Proveedores logisticos

Uno de los pilares del comercio online es el proveedor logistico, que se convierte en socio indispensable y actor final en la venta.
Por ello, en “Analisis y Perspectivas de e-commerce para 2016” hemos querido reflejar los cambios de proveedor logistico que los
comercios electrénicos piensan realizar de cara al préximo periodo.

Intencién de cambiar de proveedor logistico

5%

No haremos logistica externa
No, seguiremos igual
Si 3%

Si, para trabajar con més de uno

De los datos se desprende que la mayoria de los encuestados (66%) seguira trabajando con el mismo proveedor que el pasado
afno. Por otra parte, vemos cémo un 26% de los e-commerce prevé cambiar de proveedor para trabajar con mas de uno. Tan sélo
un 3% asegura que cambiara de proveedor.

Si cruzamos los datos con los obtenidos en ediciones anteriores de “Andlisis y Perspectivas de e-commerce, observamos una
evolucién, ya que en las previsiones para 2014 sélo el 17% pensaba ampliar el numero de proveedores logisticos, cifra que crecia
hasta el 22% en las previsiones para 2015 y que se sitla en el 26% para el presente ejercicio.

Desde Kanlli pensamos que probar proveedores nuevos con la expectativa de cubrir sus necesidades con mas de uno es otro

indicador de expansion, ya que se trata de partners clave que cada vez cubren mas nichos en funcién de las necesidades del
consumidor.
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Plataformas tecnolégicas

Respecto a las plataformas tecnoldgicas, el 52% de los encuestados se mantendrd como hasta ahora, el 33% hara cambios
parciales y cerca de un 11% se animard a realizar desarrollos propios.

Intencién de cambiar de plataforma tecnolégica

3%

No habrd cambios
Si, parcialmente

52%

Si, haremos desarrollos propios

Si, totalmente

Si cruzamos los datos con el volumen de facturacién, vemos que los mas predispuestos a cambiar de plataforma tecnolégica son
los e-commerce que facturan entre 300 mil y 600 mil euros al afo, mientras que los que menos intencion de cambiar tienen son
aquellos cuya facturacion se engloba en el rango de entre 600 mil y un millén de euros.

Intencién de cambiar de plataforma tecnolégica por volumen de facturacién

100%
80%
50%
60%
40%
20% 50%
0%
Menos de De 100.000€ De 300.000€ De 600.000€ Més de
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Si, haremos desarrollos propios
Si, totalmente

Si, Parcialmente

No habrd cambios
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En comparacién con los datos del “Analisis y Perspectivas de e-commerce para 2015” vemos que los comercios electrénicos
tienen menos intencion de realizar desarrollos propios, y, por el contrario, prevén modificar sus plataformas tecnolégicas de
manera parcial en mayor medida.

Concretamente, y tomando dos afios de histérico, la intencién de cambiar de plataforma tecnoldgica de manera total pasé del
16% en las previsiones para 2014, al 10% en las previsiones para 2015, mientras que la cifra en lo que se augura para 2016
desciende hasta un 3% . De ello podemos deducir que, una vez que los e-commerce encuentran la plataforma mas adecuada a
sus necesidades, no ven motivo para acometer ningun otro cambio fundamental, al menos hasta que la empresa no crece
significativamente y debe buscar nuevas soluciones atendiendo a la escalabilidad.

/7 . I
Movi
Aunque segun el estudio de ONTSI el 54,4% de los compradores realizan sus adquisiciones con el ordenador como Unico

dispositivo, son cada vez mas los que emplean el mévil para realizar compras. Segun este mismo estudio, un 11,6% usa sélo su
moévil un 33,7% emplea ambos, el mévil y el ordenador.

Que el mévil es cada vez més importante para el proceso de compra online no es un secreto y no ha pasado desapercibido entre
los comercios de nuestra muestra, ya que el 62% se ha preocupado de adaptar su web a mévil y, aunque el 23% no la tiene
adaptada, planea hacerlo en 2016. Los hay que van mas alla e incluso ya cuentan con una aplicacion.

En “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2015, un 4,9% de los encuestados reconocia no tener la web adaptada ni
intencion de hacerlo, cifra que, de cara a las previsiones para 2016, cae al 2%. El mévil es importante, y cada vez son mas los
comerciantes que lo saben.

Web adaptada a mévil
2%

® i, incluso contamos con una App.
@® Si

® No, pero planteo adaptarla

[ ]

No, y no voy a adaptarla de momento

62%
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Si nos fijamos en el nivel de facturacion, son los e-commerce con menor indice de facturacidon aquellos que menos intencion
tienen de adaptar su web a movil, y se trata del Unico grupo donde encontramos actores que ni siquiera tienen previsto hacerlo.
Aun asi, el porcentaje de pequefios comercios electronicos con web adaptada a mévil ha aumentado de 58% a 69%, en relacién a
los datos que se desprendian de “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2015".

No obstante, si hay un dato que llama poderosamente la atencién en este ambito es el hecho de que un 30% de los e-commerce

que facturan mas de un millén de euros todavia no haya adaptado su web a movil, pues, teniendo en cuenta los habitos del
comprador online, estamos en condiciones de asegurar que estan perdiendo muchas oportunidades de venta.

Web adaptada a mévil por volumen de facturacién

100%
80%
60%
40%
20%
0%
Menos de De 100.000€ De 300.000€ De 600.000€ Més de
100.000€ a 300.000€ a 600.000€ a IME TME€
® i, incluso contamos con una App.
® i
® No, pero planteo adaptarla
® No, y no voy a adaptarla de momento

Si nos fijamos en aquellos e-commerce que cuentan con una aplicacién movil, nos encontramos con que, mientras que en las
previsiones para 2015 sélo el 7% de los comercios con una facturacion entre 100.000 y 300.000 y un 12% con una facturacion de
mas de un millén de euros tenian esta facilidad, en las previsiones para 2016 se muestra que todos los rangos de facturacion
contemplados tienen un porcentaje de comercios con aplicaciones moviles; asi, el 7% previsto para 2016 pasa al 15% para 2016,
y el 12% pasa al 13%, con un crecimiento de un punto. Destaca el dato de que son un tercio de aquellos con facturacion entre
600.000 y un millén los que tienen aplicacién movil propia.

Si nos fijamos en aquellos que si tenian la web adaptada a mévil en el momento de realizar la encuesta, vemos que un 47% de
ellos aseguran haber incrementado sus ventas entre un 10 y un 25% gracias a las transacciones moviles y que un 47% asegura
que el incremento no supero el 10%. Por otro lado, asombra comprobar cémo un 6% ha incrementado sus ventas entre un 25y
un 50% gracias a la web mévil y que incluso el 2% manifiesta que mas de la mitad del total de las ventas se lo debe a este
dispositivo. Serd muy interesante contrastar este dato con el que se obtenga en el informe del préximo afo y comprobar si
realmente se produce la subida que desde Kanlli prevemos que tendrd lugar en 2017.

Lo que si resulta concluyente, es que, de entre aquellos e-commerce que no tienen su web adaptada, un 33% manifiesta que no
adaptar su web estd afectando negativamente al SEO, ya que desde el 21 de abril de 2015 Google detecta como variable para
determinar el contenido relevante que dicho contenido esté adaptado a formato mévil. En la otra cara de la moneda tenemos a
quienes piensan que la carencia de web adaptada no les esta afectando en SEO (un 13% lo piensa), mientras que 53%, no sabe
hasta qué punto les ha afectado o no.
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FACILIDADES AL USUARIO

Son muchos los factores que pueden hacer que un visitante que accede a un site de comercio electrénico con intencion de
compra cambie de opinidn y busque otra alternativa. Algunos de estos factores tienen que ver con las facilidades que ofrece la
web -por ejemplo una buena usabilidad o la existencia de un chat de ayuda a la compra-, las facilidades transaccionales -que
incluyen los métodos pago y opciones de envio y recogida-, o la confianza -tanto la que ofrece el propio site como la seguridad
que ofrecen los productos que vende-.

Soporte online

A pesar de que un e-commerce esté perfectamente ordenado, sus productos catalogados de modo impecable y sea
extremadamente facil de navegar, a un cliente puede surgirle en cualquier momento una duda o incidencia que, de no ser
resuelta al momento, podria echar por tierra una venta. Este escollo puede salvarse mediante la incorporacién de un chat de
ayuda que dé soporte y haga las funciones del dependiente de tienda fisica.

Interrogados acerca de si sus comercios disponen de chat de ayuda, tan sélo un 39% declaré que si, un punto menos que en
2014, pero uno mas que en 2013. Vemos, por tanto, como esta cifra se mantiene estable y la incorporacion del chat online no es
percibida como relevante entre los e-commerce espafoles encuestados en los Ultimos tres afos.

Segun datos del Estudio e-commerce 2015 IAB Spain, entre los motivos del abandono de la compra segun los encuestados se
encontraban la falta de claridad e los precios, la falta de informacion del producto o su escasa visibilidad, o errores en la pagina.
En total, un 49% de los encuestados dijeron haber abandonado el carrito en alguna ocasién por causas que habrian sido
facilmente salvables gracias a la incorporacion de un chat online.

Web con chat de ayuda

® Si

e No 61% 39%
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Confianza

Que una tienda online inspire confianza es clave para que se inicie el proceso de compra. Si un consumidor llega a un
e-commerce por él desconocido, necesita tener ciertas garantias de que se trata de una web de fiar, ya que, en caso contrario, se
marchard. Para generar confianza, los e-commerce tienen dos vias: contar con el Sello de Confianza Online y disponer de
herramientas mediante las cuales los compradores puedan expresar su grado de satisfaccion, de modo que sirvan de referencia
para futuros usuarios.

Interrogados por si su e-commerce dispone o no de Sello de Confianza Online, un 23% asegurd que si, ademas de un 10% que
dijo contar con otro tipo de sello calidad de similares caracteristicas. Frente a ellos, el 67% no dispone de este tipo de garantia, lo
supone un freno a la compra, segun el | Estudio Confianza Online & Showroomprive sobre la confianza de los Espafioles en las
Compras Online, realizado durante el mes de septiembre de 2015, en el que el 81% de los consumidores encuestados considerd
muy importante o bastante importante que una tienda cuente con un sello de confianza. Un 56,7% de ellos dijo preferir comprar
en un e-commerce garantizado por este sello antes que hacerlo en uno que no disponga de él.

Web con Sello de Confianza Online

Si, del sello de confianza online
Si, de ofro fipo de sello de calidad
10%

No, pero preveo implementarla

No

33%

Si cruzamos los datos con el volumen de facturacién, observamos que son los comercios online con mayor volumen de
facturacion los que se han preocupado por obtenerlo, frente a e-commerce mas pequenos, tal vez debido a que no disponen de
recursos o incluso al desconocimiento de la existencia de este tipo de garantias.

Web con Sello de Confianza Online por volumen de facturacién

100%
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60% !
? de sello de calidad
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0%
Menos de De 100.000€ De 300.000€ De 600.000€ Mas de
100.000€ a 300.000€ a600.000€ aTM€ M€

©2016 KANLLI e



EVOLUCION E-COMMERCE 2016

2Retail.

DISTRIBUCION/ACTUALIOAD

WHEN EVERYTHING FLOWS

La segunda vertiente que genera confianza en el consumidor llega de la mano de las opiniones de aquellos usuarios que
compraron antes en un e-commerce. Para favorecer que un potencial comprador tenga acceso a valoraciones de terceros, las
tiendas online deben contar con herramientas de satisfacciéon que permita verter opiniones o puntuar al vendedor o al producto.
Segun el dltimo estudio de Dimensional Research, el 88% de los usuarios tiene en cuenta las valoraciones de otros usuarios a la
hora de tomar una decisién de compra. De ellos, el 90% dijeron verse influenciados por las opiniones positivas, frente a un 86%
que dijo guiarse por las negativas.

Con los datos en la mano, llama la atencién que un 62% de los comercios encuestados para “Analisis y Perspectivas de e-commer-
ce para 2016" no disponga de estas herramientas de satisfaccion online. Puede deberse a que existan ciertas reticencias deriva-
das del temor que a los comercios les provoque la opinion libre de sus consumidores, pero desde Kanlli animamos a su incorpo-
racion. Es cierto que no todos los clientes serdn buenos prescriptores, pero este tipo de herramientas son garantia de una actitud
profesional por parte del e-commerce que ofrece una confianza adicional.

Web con herramientas de satisfaccién

e i

e No 387%

62%
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Facilidades de pago y envio

Las facilidades en el pago y recepcion del pedido son dos de los elementos clave para evitar que un usuario abandone el carrito.
Una preocupacion de los comerciantes online es su embudo de conversion, que se refiere a cdmo de muchos usuarios que
entran en la pagina, sélo una parte compran. Cuanto mas largo sea el embudo, mas usuarios se quedaran en el camino y menos
seran los que finalmente conviertan. Una forma de ensanchar el embudo es eliminar filtros, dando mas opciones, por ejemplo, de

pago.

En el siguiente grafico observamos que el 76% de los e-commerce encuestados disponen de tres o0 mas métodos de pago,
llegando al 31% los que ofrecen hasta cinco (tarjeta de débito, tarjeta de crédito, paypal, contra reembolso e ingreso en cuenta).

NUmero de métodos de pago ofrecidos

7%
® Uno
® Dos
® Tres
® Cuatro
® Cinco

25%

Si estudiamos cuantas tiendas ofrecen cada método de pago, tenemos que el método mas extendido son las tarjetas de crédito,
estando presente en el 87% de los e-commerce estudiados, seguido por un empate en el segundo puesto entre paypal y tarjeta
de débito, ambos presentes en tres cuartas partes de las tiendas online. El método de pago menos extendido (a pesar de estar en
el 51% de las tiendas estudiadas) es el contra reembolso.

En lo referido a la gestion logistica, vemos que el 36% de los encuestados no cuenta con un servicio de envio mas alla del
estandar, mientras que el 50% dispone de un servicio de envio exprés, pero éste es de pago. Si nos fijamos en lo que opinan los
consumidores, vemos que, segun el Estudio e-commerce 2015 IAB Spain, un 52% considera importante que un e-commerce
tenga un plazo de entrega rapido, incluso un 13% valora que la entrega se produzca el mismo dia de la compra. Sin embargo,
s6lo un 26% se muestra favorable a pagar por un servicio de entrega rapida.

La posibilidad de poder recoger los productos en tienda fisica es también una ventaja para el 22% de los compradores online, sin

embargo, seguin se desprende de “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2016" a dia de hoy un 44% de los encuestados no
dispone de punto de recogida, frente al 56% que si lo ofrecen.
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Punto de recogida y servicio express

Si comparamos estos datos con los obtenidos en afios anteriores, vemos que el porcentaje de tiendas sin punto de recogida ha
bajado, a la par que se ha incrementado la incorporacion de puntos de recogidas como Kiala o Yupick. Asi, en 2013, los
e-commerce que no contaban con punto de recogida eran un 53%, porcentaje que descendié hasta el 47% en 2014 y que ha
vuelto a bajar al 44% en 2015. Por el contrario, los e-commerce que contaban con punto de recogida tipo Kiala en 2013 suponian
el 5%, en 2014 ascendian al 6% y en 2015 ya suponian el 9%.

Desde Kanlli prevemos que conforme estos servicios se vayan conociendo mas, y seguin los propios clientes vayan demandando
este valor, las tiendas lo irdn incorporando, dejando de ser un elemento diferenciador a uno estandarizado. Lo comprobaremos
en el informe del afio préximo.

Servicio punto de recogida

® No
® Si, Punto Pack, Kialia,
Yupick o Similar A44%,

® Si, correos

® Si, recogida en tienda

9%
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TENDENCIAS DEL SECTOR

Si en ediciones anteriores de “Analisis y Perspectivas de e-commerce" sefialdbamos como tendencias tanto el showrooming
como las ventas multicanal, en el presente estudio las consideramos consolidadas e identiXficamos como nueva tendencia los
marketplaces.

En lo que respecta al showrooming -consistente en acudir a un establecimiento fisico para ver un producto y comprarlo online
posteriormente- el 69% de los comerciantes encuestados piensa que continuara tendente al alza, lo mismo que en las
previsiones para 2015 pensaba el 72% pese a que, un cambio de percepcion importante si tenemos en cuenta que en las
previsiones que se realizaron para 2014, el 50% opinaba que descenderia. Para 2016 eso sélo lo piensa un 3%.

¢Crecera el showrooming?

3%

e Si
® No, seguird igual

® No, descenderd

En cuanto a las ventas multicanal -aquellas que forman su venta teniendo en cuenta los distintos canales-, no deja de ser otra
forma de ampliar la experiencia de compra del consumidor, ampliar el embudo de conversiéon dandole mas opciones, todo
enfocado a fidelizar a un cliente que ya no concibe comprar sélo en comercio fisico o sélo por internet, sino que se mueve entre
los distintos canales. A este respecto, el 87% de los encuestados opina que las ventas multicanal aumentaran en 2016.
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¢Aumentaran las ventas multicanal?

3%

Si, con mayor venta en offline
Si

No, seguirdn igual

No, descenderdn

67%

En relacion a las ventas a través de terceros o marketplaces, el 66% de nuestros encuestados no tiene presencia en ningun
marketplace, frente al 34% que si vende a través de terceros: un 25% del total que lo gestiona de manera auténomay un 9% que
lo gestiona a través de un tercero.

Segun el estudio ‘Rise of the Global Market Places, que elaboran e-commerce Foundation y Nyenrode Business University, los
distribuidores consideran que los marketplaces globales, como Amazon o Alibaba, concentrardn el 39% del comercio electrénico
mundial en 2020. No cabe duda de que los marketplaces suponen una gran oportunidad para los retailers, ya que es un modo de
tener presencia online sin necesidad de un e-commerce propio, pero ;y los e-commerce? ;Encuentran ventajas en la venta con
intermediacion? Por un lado, sus productos adquieren una visibilidad que de otra manera no tenian. Por otro, sus comercios
quedan eclipsados por los gigantes que median en la compraventa, perdiendo las oportunidades que una transaccion directa
con el cliente supone, tales como base de datos o conocimiento de las preferencias de los compradores.

Sin embargo, en Kanlli creemos que tener presencia en un marketplace puede ayudar mucho a las ventas, sobre todo si se hace
un esfuerzo de SEO dentro de la propia plataforma, pues debemos darnos cuenta de que gigantes del e-commerce como
Amazon o eBay son ya grandes buscadores en los que es necesario que nuestro producto se halle bien posicionado dentro de los
primeros resultados de busqueda.
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CONCLUSIONES

Optimismo. Es la principal conclusién que podemos obtener de este estudio. Optimismo respecto a las ventas esperadas,
optimismo que se traslada a la inversion prevista, optimismo para crear empleo al ampliar personal...

Esta tendencia optimista se ha mantenido desde la primera edicién de nuestro estudio, estudio “Analisis y Perspectivas de
e-commerce para 2014" y todo indica que, si sigue en la misma linea, continuard en afios sucesivos. Aunque los datos obtenidos
en el presente estudio no son extrapolables debido a la limitada muestra, lo cierto es que nuestros datos han ido, aiio tras afio,
en consonancia con las diferentes ediciones del estudio sobre Comercio Electrénico B2C del Observatorio Nacional de las
Comunicaciones, por lo que no hay razén para no augurar un buen afo para el sector del comercio electrénico.

Las conclusiones en relacién a la internacionalizaciéon, una apuesta que consideramos clave para lograr un mayor crecimiento,
hacen ver que cada vez son mas los e-commerce que se animan a vender mas alla de nuestras fronteras. Sin embargo, hemos de
advertir de la necesidad de desarrollar una buena estrategia que pase por una adecuacion de los sites, comenzando por el
idioma, asi como un desarrollo especifico en el dambito del SEO y otras disciplinas del marketing online, poniendo siempre el foco
en el pais de destino con un equipo autéctono o de personas de amplio conocimiento en la cultura y el idioma.

Ponemos de relieve, ademas, lo importante que es para un e-commerce lograr unos altos ratios de trafico directo, principal
fuente de trafico segun los encuestados en el presente estudio. Potenciarlo mediante una adecuada estrategia de branding y
mantenerlo ofreciendo una agradable experiencia de compra favorecerd que los compradores potenciales entren en nuestra
tienday no en otra.

Pero sin duda la conclusién mas relevante que se desprende de “Andlisis y Perspectivas de e-commerce para 2016” es la relativa a
la web movil. De la comparativa con estudios anteriores podemos deducir que cada vez son mas las empresas que estan
concienciadas de la importancia de contar con una versién movil de la web, no sélo con el objetivo de que Google los contem-
ple, sino atendiendo a la evolucién del comportamiento de los compradores online, que cada vez son mas proclives a realizar sus
compras via mévil. Si bien auin es un porcentaje pequeio de las ventas, también lo es que aumenta afo tras afio y que supone
una ventaja importante para los e-commerce que ya cuentan con esta tecnologia, afirmacién que confirman los resultados del
presente estudio, cuando casi la mitad de los e-commerce encuestados afirman haber incrementado sus ventas entre un 10y un
25% desde que incursionaron en el m-commerce.

Desde Kanlli, como expertos en marketing digital, valoramos de manera muy positiva los cambios en tendencias del sector e

instamos a los responsables de los comercios online a informarse de las tendencias y aplicar las novedades a sus negocios. Las

plataformas online, la logistica o los servicios al cliente estdn cambiando para que los e-commerce no tengan que preocuparse
AN

del“cémo” sino del “qué’, en este caso, centrarse en satisfacer las necesidades de su cliente, estar donde el cliente esté y con el
producto que éste demande.
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