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Introduccion

Objetivos y metodologia

Esta V edicion el estudio anual “Evolucion y perspectivas de e-commerce” persigue conocer el estado del
comercio electréonico en Espafia con un doble prisma, por un lado, analizar el estado y recorrido de estos e-
commerce a través de 2017 y, en segundo lugar, sus perspectivas para 2018.

En el informe pasado se realizaron un total 194 encuestas validas. Este afo, el niumero sube hasta las 285
participaciones validas, con una encuesta que ha sido realizada usando un muestreo de conveniencia, para
incluir al mayor numero de encuestados posibles. No se ha realizado un muestreo estratificado sobre el total
de e-commerce espanoles tomando el sector de actividad como referencia, por lo que se cuenta con cierto
margen de error. Asi, los resultados del estudio son de caracter exploratorio y no pretenden ser extrapolables
al resto del mercado.

Agradecimientos

El estudio “Evolucion y Perspectivas de e-commerce para 2018” ha sido realizado por la agencia de marke-
ting digital Kanlli y la revista especializada D/A Retail, y se ha contado con la colaboracién de la Asociacion
Espafola de la Economia Digital (Adigital), Club E-commerce, el Instituto de la Economia Digital de ESIC
(ICEMD) y el Club de Dirigentes de Comercio Electrénico (CDCe), importantes aliados a la hora de recopilar
el mayor volumen de informacidén posible.
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Datos generales E-commerce 2017

A continuacidn se muestra el desarrollo del e-commerce en Espafa durante el 2017. Dando a conocer los
distintos sectores o areas de negocio a los que pertenecen los encuestados, para asi poder comprender su
evolucidn en los Ultimos 12 meses y establecer comparativas con datos como el volumen de ventas online
comparado con el de las ventas offline, el valor del ticket medio o el volumen de ventas a través de dispositi-

vos moviles.

Sectores

El grafico muestra la distribucion de los encuestados por sectores, siendo Servicios profesionales (B2B) vy
Moda, ropa y complementos los mas representados con un 13% de la muestra cada uno.

SERVICIOS MODA, ROPA OTROS ALIMENTACION EDUCACION TECNOLOGIA Y
PROFESIONALES Y COMPLEMENTOS Y BEBIDAS Y FORMACION TELECOMUNICACIONES
13% 13%‘ o g 8* 8* 5%
ELECTRODOMESTICOS, TURISMO Y SERVICIOS FINANCIEROS, SALUD Y MARKETPLACE JUGUETES
HOGAR Y JARDIN RENT A CAR BANCA Y SEGUROS FARMACIA Y JUEGOS
% % % % % oy
5 5 4 - 4 -4 3
ELECTRONICA, INFORMATICA . ARTICULOS PERFUMERIA . EMBALAJE
Y PEREFERICOS RESTAURACION DEPORTIVOS Y COSMETICA AUTOMOCION Y PACKAGING
2% 2% 2% 2% 2% 2%
AUDIOVISUALES, MUSICA JOYERIA SERVICIOS MULTIARTICULO
. ENTRADAS
Y VIDEOJUEGOS Y RELOJERIA PERSONALES Y BAZAR
2% ‘I% ‘I% 'I% 'I%

Respecto al afo pasado, Servicios profesionales (B2B) ha crecido de un 4% a un 13%, mientras que Moda,
ropa y complementos de un 9% ha pasado a un 13%. Por otro lado, sectores como la Alimentacién baja del
1% al 8%, o Salud y farmacia que tiene este ano un peso del 4% sobre el total cuando el ano pasado era del
9%.

Con un 9% sobre el total se agrupan todos aguellos encuestados que de manera individual no tienen peso
suficiente como para formar una categoria. Por ejemplo, aqui encontramos e-commerce de articulos para
mascotas, floristerias o tiendas eroticas.

En total se han estudiado 24 sectores. Para hacer mas sencillo el analisis, los cruces con sectores que se rea-

licen a lo largo del informe se hardn con los 10 sectores mas representativos, descartando “otros” y aquellos
cuya aportacion porcentual no alcance el 4%.

© 2018 KANLLI
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Facturacién

Como ha ocurrido en ediciones pasadas, los e-commerce del estudio se encuentran muy polarizados respec-
to a la facturacion, perteneciendo la mayoria al grupo de grandes o pequefios e-commerce, mientras los sites
intermedios siguen siendo minoritarios.

Distribucion de sectores por facturacion

1.000.000€
Entre 1.000.000€ y 2.000.000€
Entre 2.000.000€ y 3.000.000€
3.000.000€

Este 2017, el 56% de los encuestados ha facturado menos de 1 millén de euros mientras que un tercio ha
superado los 3 millones de euros, dejando a las paginas web con una facturacion entre 1 millén y 3 millones
de euros en el 12% del total.

Distribucion de sectores por facturacion

Turismo y rent a car 31% 31% 38%
Tecnologia y telecomunicaciones 38% 13% 53%

Servicios profesionales (B2B) 68% 5% 26%
Servicios financieros, banca y seguros
Moda, ropa y complementos 67% 8% 3% 22%
Marketplace 60% 10% 10% 20%
Electrodomeésticos, hogar y jardin 54% 8% 38%
Educacion y formacion 73% 5% 23%
Allimentacioén y bebidas 59% 5% 36%

@ <1.000.000€ e Entre 1.000.000€ y 2.000.000€ e Entre 2.000.000€ y 3.000.000€ e >3.000.000€

© 2018 KANLLI
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La misma polaridad que vemos en la distribucién de la facturacidon total se mantiene al ver la facturacion por
sectores.

A primera vista en la mayoria de los sectores existen e-commerce muy grandes o muy pequefios, siendo los
pequeios los que mayor presencia tienen.

Destacar como en el sector de Servicios financieros, banca y seguros, la distribucién por facturacion no sigue
el patron del resto de sectores, pues el 83% de los e-commerce tiene una facturacion superior a los 3 millo-
nes.

Ticket medio

Ticket medio

Menos de 50€
Entre 50€ y 100€
Entre 100€ y 200€
Mas de 200€

13%

35%

Igual que en estudios anteriores, se puede ver un equilibrio en la distribucidn por ticket medio. Aunque las
ventas de importe mas bajo superan a la ventas de importes altos.

Distribucién de tiquet medio por facturacion

® Mas de 200€
Entre 100€ y 200€
® Entre 50€ y 100€
® Menos de 50€

Entre 200.00€ Entre TM

<200.000€ v M y 2M Mas de 2M

© 2018 KANLLI
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Si cruzamos la facturacion media de los encuestados con su ticket medio se ve como existe cierta correla-
cion, ya gue yon los e-commerce que mas facturan los que ademas tienen el ticket medio mas alto.

Distribucion de tiquet medio por sector

Turismo y rent a car 23% 38% 31% 8%
Tecnologia y telecomunicaciones 13% 60% 13% 13%
Servicios profesionales (B2B) 16% 26% 8% 50%

Servicios financieros, banca y seguros KA 17% 42% 33%

Salud y farmacia 27% 55% 9% 9%
Moda, ropa y complementos 25% 61% 6% 8%
Electrodomésticos, hogar y jardin 46% 54%

Educacion y formacion 41% 14% 18% 27%
Allimentacién y bebidas 50% 41% 5% 5%

® Menos de 50€ e Entre 50€ y 100€ @ Entre 100€ y 200€ e Mas de 200€

Por sectores se pueden ver diferencias en cuanto a la distribucion del ticket medio. Puede resultar obvio
pensar que algunos sectores, por la naturaleza de sus productos, tengan un ticket medio determinado. Por
ejemplo, si hablamos de electrodomeésticos, hogar y jardin, parece normal que mas de la mitad de sus ventas
sean superiores a 200<€.

© 2018 KANLLI
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Venta online

% Venta online sobre la venta total

18%

9%

8%

Menos del 25%

Entre el 25% y el 50%
Entre el 50% vy el 75%
Entre el 75% y el 100%
Toda la venta es online

anll
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La distribucion de las ventas entre online y offline no experimenta cambios significativos respecto al estudio
anterior. Para el 54% de los encuestados, la venta online inferior al 25% del peso de sus ventas. Mientras que
solo para el 18% de los encuestados toda la venta es online, y los términos medios tienen menos peso auln en

la distribucion de nuestra muestra.

Distribuciéon de % de venta online por sector

Turismo y rent a car 23%

Tecnologia y telecomunicaciones

Servicios profesionales (B2B)

Servicios financieros, banca y seguros

Salud y farmacia

Moda, ropa y complementos

Marketplace 30%

Electrodomésticos, hogar y jardin

Educacién y formacion

Allimentacion y bebidas

® Menos del 25% @ Entre el 25% y el 50% @ Entre el 50% y el 75% ® Entre el 75% y el 100%

® Toda la venta es online

© 2018 KANLLI

42%

38%
47% 13%

63%
45% 18%

64%

10%
46% 8%
59% 5%
55% 14%

3%
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Por sectores se aprecian diferencias mas significativas como es el caso de los Marketplaces, en los que hay
un mayor porcentaje de e-commerce puros, en los que toda la venta es online. Otros sectores como Elec-
trodomésticos, hogar vy jardin o Salud y farmacia también estan por encima de la media global en cuanto a
numero de e-commerce en los que toda la venta es online.

Venta a través de movil

Venta a través del movil

2%

Menos del 25%

Entre el 25% y el 50%
Entre el 50% y el 75%
Entre el 75% y el 100%

Aunque los e-commerce para los que la venta a través de movil supone menos del 25% siguen siendo mayo-
ria, lo cierto es que la cifra ha cambiado mucho de un aifo para otro, pasando de ser el 74% de los encuesta-
dos a suponer solo el 55% de la muestra.

Asi mismo, también existe un 29% de los encuestados para los que la venta online supone entre el 25% vy el
50% del total de la venta y destacar un 2% para los que la venta a través del movil supone el T00% de sus
ventas.

10
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Distribucion de % de venta en maovil por sector

Turismo y rent a car 38% 54% 8%
Tecnologia y telecomunicaciones 67% 27% 7%
Servicios profesionales (B2B) 76% 13% 5% 5%
Servicios financieros, banca y seguros 42% 25% 33%

Salud y farmacia 27% 55% 27%
Moda, ropa y complementos 53% 31% 14% 39
Marketplace 30% 30% 30% 10%
Electrodomésticos, hogar y jardin 62% 15% 23%
Educacion y formacion 64% 18% 18%
Allimentacion y bebidas 50% 45% 5%

® Menos del 25% @ Entre el 25% y el 50% ® Entre el 50% vy el 75% ® Entre el 75% y el 100%

Algunos sectores parecen mas propensos a la venta a través del movil, mientras que otros siguen siendo reti-
centes. Esto tiene sentido dada la naturaleza de los productos.

Tecnologia, Servicios profesionales, Electrodomésticos y Educacion son sectores en los que la venta a través
del movil tiene menos peso, pues son productos que requieren una mayor labor de investigacién y compara-

cidn a la hora de tomar una decision, y muchos optan por la compra en ordenador. Por otro lado, productos
como Turismo y rent a car, por su naturaleza, son mas faciles de ser comprados usando el movil.

Presencia en Marketplaces

Presencia en Marketplaces

4%

No

Siy lo gestionamos nosotros mismos
Siy lo gestionamos a través de terceros
Soy un marketplace

1
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Aunque siguen siendo mayoria los negocios que no tienen presencia en ningdn Marketplace, este porcentaje
desciende respecto al afo pasado, cuando se situaba en el 69% y crece especialmente el porcentaje de aque-
llos que gestionan de manera auténoma el Marketplace, del 23% a 32%.

De entre los que si tienen presencia en un marketplace, el 64% declara que el porcentaje de ventas que re-
presenta este canal para su empresa es inferior al 25% del total. Pero si vemos el peso de las ventas a través
de Marketplace en base a cdmo esta siendo gestionado vemos lo siguiente.

Distribucion de % de venta a traves de marketplace por tipo de gestién

Entre un 75% y un 100%
Entre un 50% y un 75%
Entre un 25% y un 50%
Menos de un 25%

Siy lo gestionamos Siy lo gestionamos
a través de terceros nosotros mismos

Hay una clara diferencia entre los e-commerce cuya presencia es gestionada por terceros y los que lo gestio-
nan de manera auténoma. Entre los que confian su gestién a un tercero, las ventas del Marketplace suponen
un peso mayor entre las ventas totales del ecommerce.

Si aun asi tienes un e-commerce y estds pensando en maneras de optimizar tu canal de Amazon, por ejem-
plo, te recomendamos que visites nuestro blog.

12
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PREVISIONES 2018

Ventas

De forma general, se detecta cierto optimismo. Aunque este es menor que el que habia el afio pasado, ya
que en el estudio anterior el 32% de los encuestados esperaban un crecimiento significativo de las ventas,
contra el 22% de este afio.

Ventas

7%

® Descenso
® Crecimiento hasta el 25%
® Crecimiento mayor del 25%

71%

Por otro lado, el porcentaje de encuestados que cree que descenderan, crece el grupo de los optimistas mo-
derados, aquellos que esperan un crecimiento que no supere el 25%.

Prevision de evolucidn de ventas por sector

Turismo y rent a car

Tecnologia y telecomunicaciones

Servicios profesionales (B2B)

Servicios financieros, banca y seguros

Salud y farmacia

Electrodomésticos, hogar y jardin 54% 46%
Educacién y formacion 14% 64% 23%
Allimentacion y bebidas 9% 55% 36%

® Descenso ® Crecimiento hasta el 25% e Crecimiento mayor del 25%

© 2018 KANLLI ‘
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Por sectores vemos como la mitad de los e-commerce de Electrodomésticos, hogar vy jardin espera un creci-
miento por encima del 25%, o como Turismo y rent a car también es un sector ampliamente optimista.

Asimismo, los e-commerce mas pesimistas también se concentran en algunos sectores concretos como Moda

y Educacion, donde se encuentra los porcentajes mas altos de e-commerce que esperan un descenso de sus
ventas.

Evolucion del ticket medio

Evolucioén del ticket medio

6% 4%

31%

Descenso

Se mantdendra igual
Crecimiento hasta el 25%
Crecimiento mayor del 25%

Al contrario que con las ventas, cuando se habla de ticket medio los encuestados son mas comedidos y con-
servadores.

De hecho el 59% de los encuestados comenta que se mantendra igual y estos junto a los que tienen un mo-
derado optimismo pensando que crecera hasta un 25%, suman el 90% del total. El otro 10% se reparte entre
los polarizados, ya sea entre los que esperan crecimientos importantes y los que creen que descendera.

El ticket medio es un valor mas constante en el tiempo que depende de la naturaleza de los productos
comercializados. En e-commerce se hace mucho empefio en usar técnicas de marketing como up-selling y
cross-selling para intentar que éste crezca, pero no es algo sencillo y requiere mucho tiempo y esfuerzo con-
seguir dar un valor afadido gque realmente merezca la pena el desembolso por parte del comprador.

14
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Ventas a través del mévil 2018

% de ventas a través del moévil esperadas en 2018

2%

Menos del 25%

Entre el 25% y el 50%
Entre el 50% y el 75%

Entre el 75% y el 100%

La mitad de los encuestados espera que las ventas a través del moévil supongan menos de un 25%, mientras
gue un 33% espera que la cifra se mueva entre el 25% y el 50%.

Las proporciones son muy similares a lo ocurrido durante el afo pasado, de hecho, un 74% de los encuesta-
dos no espera cambios en la proporcidon de sus ventas que se realiza a través del movil.

Entre los restantes son mas los que esperan que el porcentaje suba que los que esperan que baje, concreta-
mente un 16% contra un 10% respectivamente.

Evolucién del presupuesto de marketing digital 2018

Evolucion del presupuesto de marketing digital en 2018

6%

Descendera

Aumentara hasta un 25%
Aumentara entre un 25% y un 50%
Aumentara mas de un 50%

72%

15
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Siguiendo la linea de lo que se ha ido viendo en este estudio, las palabras que mejor definen la evolucion
prevista en los presupuestos de marketing digital son “optimismo moderado”.

Lo que significa que aunque los presupuestos van a crecer de forma generalizada este 2018, lo hardn de for-
ma controlada. Esto es algo que podemos comprobar en el grafico, donde el 72% de los encuestados afirma
gue sus presupuestos aumentardn hasta el 25% y el resto de respuestas tienen una participacion minoritaria.

Perspectivas de evolucién de presupuesto de marketing por facturacion

Descenderad

Aumentara hasta un 25%
Aumentara entre un 25% y un 50%
Aumentard mas de un 50%

Entre Entre
RS 1000.000€ 2000.000€  3000:000€

y 2.000.000€ y 3.000.000€

Por facturacién, vemos como el grupo de e-commerces pequeios es el que mas encuestados tiene que
piensan reducir su presupuesto de marketing digital. Tiene sentido, ya que como vimos en el apartado de
inversion en fuentes de trafico, a este grupo pertenecian aguellos que no iban a invertir en conseguir mas
trafico.

Vemos también como es el tercer grupo el mas optimista. Sin mas datos, se puede suponer que son e-com-
merce que ya han alcanzado un estado de masa critica, y que pretenden hacer grandes inversiones con la
idea de crecer de manera notable.

Perspectivas de evolucién de presupuesto de marketing por sector

Turismo y rent a car 92% 8%
Tecnologia y telecomunicaciones 13% 73% 13%
Servicios profesionales (B2B) 16% 68% 13%
Servicios financieros, banca y seguros 83% 17%
Salud y farmacia 9% 82% 9%
Moda, ropa y complementos 19% 64% 8% 8%
Marketplace 80% 10% 10%
Electrodomésticos, hogar y jardin 8% 77% 8% 8%
Educacion y formacion 27% 59% 9% 5%
Allimentacion y bebidas 14% 68% 5% 14%

® Descendera ® Aumentard hasta un 25% e Aumentard entre un 25% y un 50% e Aumentard mas de un 50%
© 2018 KANLLI ‘
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Por sectores podemos adivinar algunas diferencias en cuanto a la evoluciéon del presupuesto de marketing.

Por ejemplo, vemos como Servicios financieros, banca y seguros es un sector claramente optimista. Tiene el
porcentaje de encuestados que esperan aumentos mayores del 50% y no hay ni un solo encuestado que es-
pere descensos. Los Marketplaces también siguen esta tendencia, ninguno piensa en reducir su presupuesto
y hay varios que lo aumentaran por encima del 25% o incluso del 50%.

Por otro lado, el sector de la Educacion y la formacion tiene el mayor porcentaje de encuestados que reduci-
ran su presupuesto. Esto no significa que sea un sector pesimista, ya que mas del 70% de los encuestados de
este sector aumentaran su presupuesto en mayor o menor medida.

Como hemos visto antes, la correlacion entre optimismo/pesimismo estd relacionada con el tamafio del e-
commerce en si y no con el sector al que pertenece.

Perspectivas de evolucién de presupuesto de marketing por perspectivas de evolucién de ventas

Descenderad

Aumentard hasta un 25%
Aumentara entre un 25% y un 50%
Aumentard mas de un 50%

Crecimiento Crecimiento
hasta el 25% mayor del 25%

Descenso

Vemos con claridad como aquellos que esperan un crecimiento en ventas mayor del 25% son los que mas
aumentaran su presupuesto de marketing digital, aquellos que esperan crecimientos moderados en su ma-
yoria aumentaran su presupuesto de manera moderada y finalmente, entre los que esperan descensos en sus
ventas estan quienes rebajaran su presupuesto.

17
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PUBLICIDAD EN E-COMMERCE

Fuente principal de trafico

Fuente principal de trafico

4%
5%

32%

e Trafico directo

® Seo

® Redes Sociales

e SEM

® Campafas de medios (No SEM)
e Afiliacion

19%

27%

Viendo el grafico, se puede observar cdmo el orden en el que aparecen las principales fuentes de trafico para
los encuestados repite el mismo patréon que los pasados estudios.

Sin embargo, tanto Trafico directo como SEO bajan dos puntos porcentuales y redes sociales baja uno res-
pecto al afo pasado. De esta bajada se beneficia especialmente SEM, que sube dos puntos y tanto Afiliacion
como Campafas de medios, que también suben un punto cada una.

Pero aunque el trafico que reciben los e-commerce encuestados esté mas repartido entre las distintas fuen-
tes, el patron actual dominado por Trafico directo, SEO y Redes sociales se mantendra en el tiempo durante
unos anos.

Asi mismo, en los datos de trafico por nivel de facturacion podemos ver diferencias en cdmo se distribuye el
trafico segun el tamafo de los e-commerce.

Fuente principal de trafico por facturacién

o Afiliacion

® Cmapanas de medios (No SEM)
® Redes sociales

e SEM

® SEO

e Trafico directo

Entre Entre
<1000.000€ 1000.000€ 2000000€  ~3000.000€

y 2.000.000€ y 3.000.000€

18
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Las empresas mas grandes son las que mas Trafico directo consiguen. De lo que se puede deducir que las
paginas web mas grandes, mas asentadas y con mas recorrido, son lo que hace que los usuarios las busquen
directamente como lugares de referencia.

Por otro lado, en los e-commerce mas pequeios el trafico se distribuye por igual entre Trafico directo y SEO

en primer lugar, destacando también las Redes sociales como una de las fuentes principales a la hora de
atraer e a los usuarios.

Previsidon de inversidn en trafico para 2018

Partiendo del optimismo moderado que se aprecia entre los encuestados, no es de extranar que el 86%
asegure que invertird en publicidad digital en 2018, mientras que el 14% restante no apostarad por invertir en
conseguir mas trafico para sus sites.

Centrandonos en este 14%, se observa como su fuente principal de trafico en 2017 de ha distribuido princi-
palmente entre el Trafico directo y la Redes sociales, que unidos suman el 85% del trafico total.

Fuentes de trafico de encuestados sin inversién en 2017

5%

3%

28%

e Afiliacion

® Campanas de medios (No SEM)
® Redes sociales

e SEO

e Trafico directo

56%

19
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Cabe sefalar que dentro de este porcentaje de e-commerce gque no va a invertir en conseguir trafico este
2018, el 80% cuenta con una facturacién de menos de un millén de euros y el 77% espera un crecimiento mo-
derado de sus ventas a pesar de la falta de inversion en este ambito.

Expectativa de evolucidn de ventas sin inversion

13%

10%

® Crecimiento hasta el 25%
® Crecimiento mayor del 25%
® Descenso

Inversion en trafico para 2018

En cuanto al 86% de los encuestados que afirman que si van a invertir en fuentes de trafico, el 64% afirma
gue tiene intencién de invertir en Redes sociales, la mitad invertird en SEO y un tercio en conseguir Trafico
directo.

Fuentes de trafico a invertir

64%

® Redes sociales

e SEM

e SEO

e Trafico directo

e Campafnas de medios (No SEM)

52%

33%

De hecho, la seleccion de estas tres fuentes de trafico es la combinacién mas repetida en la encuestay no
resulta sorprendente, ya que son las tres fuentes que mas trafico han llevado a los usuarios a lo largo del afio
pasado y resulta l6dgico que quieran potenciarlas.
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Campos de marketing digital a invertir en 2018

Campos de marketing digital a invertir

68%

Marketing buscadores
Analitica y optimizacién
Mobile marketing
Automatizacion de marketing
Herramientas de gestion
Compra programatica

Otros

50%

26%

De entre aquellos que han manifestado su intencidn de invertir en algun campo de marketing digital, hay al-
gunas areas que destacan mas que otras. La mayoria ha marcado la opcidn de Marketing de buscadores, que
engloba disciplinas como SEM y SEO, cuyo principal objetivo es atraer trafico cualificado al e-commerce.

Viendo la evolucién que ha tenido la venta a través del movil, no sorprende tampoco que casi la mitad de los
encuestados hayan incluido una partida en sus presupuestos para potenciar el Mobile marketing.

Y analizando el grafico a continuacion, se puede apreciar como estas inversiones en los distintos campos del
marketing digital coinciden con los items que mayor importancia tienen para el e-commerce.

Items mas importantes para el e-commerce

Generar trafico a su web
Mejorar de la conversidn y la experiencia de usuario
63% Branding: dar a conocer la marca
Engagement y servicio al cliente
aumentar los ingresos medios por usuario
Andlitica
Incremento o mejora de funcionalidades web

38%
32%
26%
I 20%

Si “Generar trafico a la web” es lo mas importante para los encuestados, es |[dgico que el elemento de marke-
ting principal en el que vayan a invertir sea “Marketing de buscadores”, y si “Mejorar la conversion y experien-
cia de usuario” es la segunda, entonces “Analitica y optimizacion” sea el segundo campo en el que invertir de
cara a 2018.

70%

52%
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Inversién en publicidad offline en 2018

Aunque este estudio se centre prioritariamente en el dmbito online, es cierto que los medios offline siguen
siendo imprescindibles a la hora de impactar a los consumidores y es por esto, que un 60% de los encuesta-
dos invertira en publicidad offline a lo largo de 2018.

Medios offline a invertir

57%

Presan escrita
Publicidad exterior
Radio

Television

Otros

33%

21%

Como indica esta distribucion, el medio preferido es la Prensa escrita, en la que invertiran el 57% de los que
tienen los medios offline en sus planes de marketing para 2018. Le sigue la Publicidad exterior como segunda
opcidon mas fuerte, escogida por un 40%.

Al contrario que en publicidad online, donde se ha visto que lo mas habitual es combinar inversién en varios
medios, en publicidad offline vemos como el 53% solo invertird en un Unico medio, seguido de un 29% que
invertird en dos medios distintos.
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OMNICANALIDAD

Se entiende que un negocio alcanza la omnicanalidad cuando todos sus canales estdn interrelacionados, tan-
to a nivel de venta como de comunicacion, promocion, etc.

Esto supone que los usuarios en lugar de tener varias experiencias de compra distintas en funcion del canal
con el que interactuan con la marca, tengan una Unica experiencia completa. Unificando asi el mensaje y la
imagen de la marca, para lograr un posicionamiento mas fuerte en la mente de los usuarios.

Siendo ésta una tendencia en el sector retail, se ha querido saber si los e-commerce de la muestra se estan
uniendo o no a ella.

Para ello, lo primero es saber si los usuarios tienen tienda fisica o no, a lo que se ha tenido una respuesta de
mitad y mitad.

Entre aquellos que si tienen tienda fisica, un 57% afirma tener una estrategia omnicanal para su negocio, un
27% que no, y el 16% restante, aungue aun no cuenta con una estrategia onmicanal, espera ponerla en mar-
cha a lo largo de 2018.

Las tres acciones mas habituales, si las ordenamos segun su popularidad, son la Compra online con recogida
en tienda, la Compra online con devolucion en tienda y la Reserva online con recogida y pago en tienda. En-
tre las respuestas de los que marcaron “otros” se encuentran, “Pick up in store, “Compras en al app”, “Presta-
ciones a domicilio” o “Comienzo online y finalizacion de la compra por teléfono”.

Aunmento de ventas gracias a la estrategia multicanal

4% 3%

12%

21%

No

Si, aumentara hasta un 10%
Si, aumentara hasta un 20%
Si, aumnetara hasta un 50%
Si, aumentara mas de un 50%

60%

Por ultimo y como se ve en el grafico, la mayoria de los que afirman tener una estrategia omnicanal creen
que ésta les reportard un aumento de las ventas de hasta el 10%.
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CONCLUSIONES

La principal conclusion es la idea que se ha mantenido a lo largo de todo el estudio, optimismo moderado en
todos los sentidos. Moderadas las estimaciones de crecimiento, moderada la evolucidn de venta a través de
dispositivos modviles y moderado el aumento del presupuesto de marketing para este 2018.

La segunda conclusion es que los datos son consistentes. Consistentes en el tiempo, ya que las compara-
ciones descriptivas de la muestra entre afos presentan pocas variaciones, y estas son explicables mas por
cambios de mercado que por cambios en la propia muestra. Esto resalta la robustez del estudio que, sin ser
extrapolable a todo el mercado, si refleja de manera fiel la realidad del mercado e-commerce espanol.

Ademas, se confirma una consistencia interna. Las correlaciones estudiadas y los patrones advertidos como
que a mayor aumento de presupuesto mayor expectativa de crecimiento, dotan al estudio y a sus conclusio-
nes de sentido y légica.

Este afio se sigue observando una fuerte polaridad entre los e-commerce mas grandes y los mas peque-
fos, siendo muy pocos los que se encuentran en un término medio. Esta polaridad se mantiene e incluso se
remarca, cuando se hace una vista por sectores. Por ejemplo, en Servicios financieros son mayoria (83%) los
e-commerce mas grandes mientras que en Salud y farmacia este dato se invierte y son mayoria (82%) los e-
commerce mas pequefos.

Dada la continuidad de esta tendencia en el tiempo, se podria decir que es una constante de mercado.
Donde si se encuentra variacion respecto a afos anteriores, es en como se distribuye el peso de la venta on-
line sobre la venta total. En ediciones pasadas, se detectaba que en los extremos era donde mas se concen-
traban los encuestados, es decir, que para la mayoria la venta online suponia menos del 25% de sus ventas
totales o, por el contrario, toda la venta era online.

Pero si bien aun hay cierta polaridad, cada vez se va haciendo menor la diferencia y hay mas “términos me-
dios” entre los encuestados.

Esto también se puede relacionar con las estrategias omnicanal que los comerciantes afirman que estan
usando. Es de esperar que cada vez haya mas e-commerce gue apuesten por la omnicanalidad y por lo tanto,
la pregunta del peso de la venta online comenzara a tener menos sentido ya que, aunque la venta final sea
online, serd muy dificil atribuirle la venta a este canal y no al conjunto de acciones que han provocado la
venta.

La omnicanalidad es aun un concepto abstracto para muchos comerciantes, pero poco a poco va calando y
ganando adeptos. Las lineas de lo online y lo offline se diluyen y los modelos de atribucidn tradicionales se
guedan obsoletos.

También debemos destacar el crecimiento de la venta a través del movil, que de un afio para supera las ex-
pectativas de los propios comerciantes. De hecho en el estudio se puede ver como hay una cierta inclinacion
a pensar que el canal si crecerd, pero esta no es ni de lejos la opinidn mayoritaria.

Habrd que comparar estas expectativas con el dato que se obtenga a cierre de aio, para comprobar si final-
mente han sido sobrepasadas, confirmando asi la tendecia.

El ecommerce vive un momento en el que maovil, ordenador, tienda fisica, publicidad on y off y todas las va-
riables, empiezan a perder las lineas divisorias para fundirse en una Unica experiencia de compra. Por lo que
estar presente en estos distintos canales, apostando por una estrategia que pueda adaptarse a las diferen-
cias de cada uno, parece ser el paso mas logico si lo que se pretende es competir en mercado cada vez mas
digital y dinamico.
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