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En el presente documento de investigacion queremos recoger cual es

la realidad del comercio electréonico en Espaina, cuales son sus posibles
evoluciones y cuales consideramos seran aquellos puntos de interés en el
desarrollo conjunto de dicho comercio en la miriada de plataformas y usuarios
del medio social.

Correos y Territorio Creativo han decidido llevar a cabo este primer estudio
sobre comercio social en Espana, para analizar las diferentes iniciativas
que las tiendas online en Espana estan llevando a cabo para incorporar los
consumidores sociales desde las diferentes plataformas.

No podriamos analizar el comercio electrénico sin echar un cuidadoso vistazo
al marketing social, a las comunidades y colectivos que son alcanzados por las
marcas Y las plataformas de modos cada vez mas innovadores e ingeniosos.
Es por ello que nuestro analisis sera en muchos caso individualizado, ya que
ninguna solucion lo es con caracter general. Consideramos, no obstante, que
las diferentes variaciones sobre el tema (Social Commerce, F-Commerce) no
dejan de ser brillantes adaptaciones del comercio digital.

El cada vez mas mencionado comercio social ha desplazado a las plataformas
iniciales de comercio electrénico de la misma manera que nos han rodeado los
medios sociales en la mas radical evolucién hacia el marketing 2.0.

Sin embargo, consideramos que el marketing social y el comercio social son
absolutamente complementarios. No existiria comunicacion social si no
tuviéramos comercio social; y del mismo modo, el marketing social no tendria
cabida en ausencia de comercio. Ademas, ambos coexisten en el ecosistema
social y las marcas, cada vez que nos presentan su proposicion social, lo hacen
cada vez mas inclinadas a la vinculacion social del consumidor (lo que hace
como animal social en compafia de su medio social).

Consideramos que el comercio es una actividad eminentemente social y que
todos los esfuerzos alrededor de la vinculacién del consumidor con la marca
son pocos a la hora de desplazar en el "funnel” comercial al consumidor

© 2011 Territorio creativo, S.L. Todos los derechos reservados 20 octubre 2011



Social Commerce 2011 - Situacidn y perspectivas 4

desde consideracion hasta vinculacion. Por ello veremos también como las
plataformas como Facebook se estan comportando desde el punto de vista del
comercio social y como determinados patrones de comportamiento puestos
de manifiesto por los “heavy users” de la categoria, nos indicaran estrategias
probadas y contrastadas de éxito.

Finalmente, completaremos este recorrido con nuestras recomendaciones
alrededor del futuro de este importante sector, de las plataformas
involucradas, de los medios sociales y de una evolucién que consideramos
apasionante. Estas conclusiones nos permitiran, finalmente, conocer
aquellas tendencias a seguir, aquellas marcas y plataformas a considerar
de cara a la mejora y al perfeccionamiento de los modelos de negocio y de
las interacciones entre el comprador social , el medio y el comercio (social)
electroénico.

Nuestro recorrido partira desde una observacién critica del mercado

del comercio electrénico desde un entorno mas macroeconémico en

los tres bloques mundiales mas representativos (USA, China y Europa),

para profundizar en el devenir del sector desde sus principales iniciativas
(Facebook, Social Commerce y Amazon). Posteriormente analizaremos el
mercado espafiol y dispondremos de un termémetro del comercio electronico
en Espana gracias a nuestra encuesta.

Wikipedia Definition of Social Commerce

1
Social commerce'”

is a subset of electronic commerce that involves using social media, online media
that supports social interaction and user contributions, to assist in the online buying and selling of
products and services. More succinctly, social commerce is the use of social network(s) in the context of

e-commerce.
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Segun los datos del departamento de Comercio de Estados Unidos de

fecha 16 de Agosto de 2011, la estimacién de ventas realizadas a través de
comercio electrénico minorista para el segundo trimestre de 2011 (ajustada
por estacionalidad pero no por cambio de precios) fue de 47.500 millones de
délares, experimentando un incremento del 3% sobre el primer trimestre del
mismo ano. Por su parte, el total de ventas minoristas para el mismo trimestre
ascendio a 1.041.700 millones de ddlares, representando un incremento del
1,2% sobre el trimestre anterior.

Durante el segundo trimestre de 2011, el comercio electronico se incremento
enun 17,6 % comparado con el ano 2010, frente a un 8,1% de incremento en
ventas minoristas durante el mismo periodo. Las ventas a través del comercio
electrénico significaron un 4,6% del total de ventas minoristas.

Sobre una base no ajustada, la estimacion en EE.UU. de ventas a través

de comercio electrénico al por menor para el segundo trimestre de 2011
ascendieron a 44,2 mil millones de dolares, un aumento del 1,1 por ciento

(£ 1,2%) sobre el primer trimestre de 2011. El segqundo trimestre de 2011

el comercio electronico aumento, en estimacion, un 17,2 % (£ 2,5%) desde

el segundo trimestre de 2010, mientras que las ventas minoristas totales
aumentaron un 8,4 por ciento (£ 0,2%) en el mismo periodo. Las ventas por
comercio electrénico en el segundo trimestre de 2011 representaron el 4,2 por
ciento de las ventas totales.
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Internet se esta convirtiendo a pasos agigantados en un entorno cada vez
mas social, lo que podria ser perjudicial para muchas empresas si no pueden
adaptarse a él, por limitaciones de sus modelos de negocio e incluso por el

cambio de mentalidad que ello significa.
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En los ultimos cinco afnos, ha habido un cambio fundamental en el
comportamiento del consumidor en la web, ya que los consumidores son
ahora mas expresivos y estan dispuestos a compartir informacion personal
online. Esta disrupcion ha tenido como beneficiario a todo el desarrollo del
Social Media como lo conocemos en la actualidad. Social Media, que fue
ignorado como una posible alternativa disruptiva por muchos observadores se
ha convertido en un importante medio de la web, y creemos que es un factor
de disrupcion potencialmente significativo para muchas empresas existentes

durante los préximos cinco anos.

Aunque Facebook es una plataforma que estd en boca de todos, consideramos
que social estara siempre por encima de marcas y plataformas, como se esta
cada vez mas demostrado en nuevas y brillantes iniciativas que con base
social, exponenencian otras tecnologias (Location, Mobile, Shopper Marketing,
Social Gaming...), y la categoria funcionard al unisono, para convertirse en una

parte importante de la vida de los consumidores online.

Creemos que muchas empresas tendran que adoptar un rol mucho mas social en
sus negocios en los préximos anos. Facebook ahora representa mas del 10% del total

de tiempo de uso de internet en EE.UU. y mas de la mitad de toda las navegacién
mundial dedicado a los sitios pertenecientes a redes sociales, segliin comScore.

Exhibit 2 - Typical Social Activities in Each Stage of Marketing Funnel
WHAT SOCIAL MEDIA ENABLES

MARKETING FUNNEL TYPICAL ACTIVITIES

- Mew environment for promaoting broader brand

2

- Forum for new sociallviral content (often user-generated)

.

- Additional ways to drive traffic to own site or social network presence
- New microsites/widgets/apps to engage potential customers

- Proactive customer engagement in product/service innovation

MNew mechanisms for targeting and incentivizing potential customers
- Additional e-commerce channel
Conversion - Unique buying propositions
- Purchases as syndicated social content

= Deeper connection with customers after sale
. Activation of brand loyalists to market/sell on your behalft

- Additional mechanism for community-based support

- Rich sociographic data set for effective real-time social largeting

20 octubre 2011
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Si los despojamos del envoltorio publicitario, para intentar de mirar mas
detenidamente en su interior, observamos que algunos sitios sociales
(Facebook, especialmente) se comportan como verdaderas como plataformas
de red, como lo son las redes de pago como Visa o MasterCard. Como tal, no
necesariamente tienen que monetizar directamente a sus clientes: pueden
permitir que otras aplicaciones detraigan una pequena cantidad de sus
clientes a modo de cuota para seguir, manteniendo la red.

Consideramos también que si la plataforma es capaz de relacionar el grafo
social con una red de pagos, a la que se uniria como red de anuncios y

como plataforma de comercio electrénico, nos estariamos enfrentando a

un Facebook muy diferente del que conocemos. Mds adelante analizaremos
Facebook y sus posibilidades como plataforma mas alla del mantenimiento del
grafo social de “conocidos”.

Social Networks as a Platform

L

Intuit MS Office
Windows
Adobe Photoshop
Social Games Business/Nonprofit
such as Farmville apps such as Causes
Social Networki ng Sites Utility apps such Communication tools
as Birthday Cards such as Windows
& Horoscopes Live Messenger

Source: J.P. Morgan.
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Otro de los sectores que no podemos dejar atras a la hora de hablar del
comercio electrénico es el de los juegos, especialmente en su vertiente
de Social Gaming. Estas iniciativas se han colado en el medio social con
una fuerza desconocida y que estan liderando la monetizacion de estas
aplicaciones y su mayor integraciéon en las experiencias del consumidor.

La naturaleza disruptiva de los sitios que constituyen las redes sociales se
hace aun mas evidente al examinar las fuentes de trafico de algunos sitios
web importantes. El ultimo ano se ha visto un cambio dramatico en el
volumen de trafico hacia sitios clave de las redes sociales, especialmente
Facebook. Google sigue siendo el principal conductor de trafico a sitios
como Amazon y nytimes.com., pero la parte del trafico que viene de
Facebook también ha aumentado rapidamente.
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El mercado de comercio electrénico global crecié un 18,9% en 2010y
esperamos un CAGR del 19,4% para los préximos tres anos. Los motores que
avalan este crecimiento son los siguientes:

Creemos que el comercio electrénico se beneficia de varias tendencias
positivas, incluyendo la constante oferta de banda ancha, aumentar la
comodidad del usuario online, las mejoras en las tiendas virtuales y el cierre de
tiendas convencionales offline. Al mismo tiempo, como el entorno econémico
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parece estar comenzando a despertar poco a poco, esto repercutira
positivamente en el crecimiento del comercio electrénico.

Esperamos consolidar en 2011 un crecimiento global del comercio
electrénico en EE.UU. y del comercio electronico global del 13,2% y 18,9%,
respectivamente.

Incluso después de varios anos de crecimiento muy sélido en el comercio
electrénico, el sector representa menos del 5% de las ventas minoristas en
los EE.UU. y es aun menos desarrollado en muchos otros paises. Por lo tanto,
creemos que aun hay enormes oportunidades de crecimiento rapido.

Como ejemplo de estas oportunidades, resulta paradigmatica y constructiva
la experiencia de Diapers.com: el sitio lanzado en 2005 y fue comprado por
Amazon por $ 540M cinco afios mas tarde después de alcanzar el liderazgo en
su vertical.

Creemos que la proliferacién de dispositivos y aplicaciones moviles podria
tener un impacto profundamente negativo sobre el modelo de negocio de
los minoristas tradicionales. Historicamente, conseguir un cliente en la tienda
era la mitad de la batalla por un minorista. Las aplicaciones moéviles han
introducido la dinamica necesaria para seguir a los consumidores durante
todo su camino de compra, permitiéndole la interaccion antes, durante y
después de la misma, en un juego dificil de conseguir hasta ahora.

Y esta interaccion, generada en el medio social, nos permite cerrar una
compra con la misma celeridad y con la disponibilidad de todos aquellos
agentes que nos ayudan en la decision: recomendadores online, comentarios,
conversaciones...
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Seguimos creyendo que la presion sobre los minoristas tradicionales pueden
acelerar el crecimiento del comercio electrénico en todas sus posibles
variantes.

Creemos que el secreto del éxito de Amazon es, aparentemente, muy poco
atractivo: un enfoque obsesivo en la ejecucidn, los precios, lainnovaciény la
reduccién de la friccion entre comercio y usuario al desarrollar una experiencia
de usuario unica que ha creado tendencia. Creemos que muchos de los
elementos de éxito de la compania son la creacion de circulos virtuosos que
permitan un crecimiento superior al del mercado para continuar; Prime y
Fullfillment by Amazon (FBA) son solamente dos ejemplos.

En 2010, las agencia de viajes online en los EE.UU. tuvieron un comportamiento
relativamente bueno en comparacién con las agencias offline y otros
proveedores. Por otra parte, continuamos asistiendo a una estabilizacion en la
migracion de agencias de viajes online (OTA) a servicios online. Entre las razones
de la diferencia de rentabilidad entre ambas opciones, es que los sitios web de
proveedores se vieron particularmente afectados por la retirada de los viajeros
de mayor edad; los viajeros de ocio de mayor frecuencia tienden a favorecer

a los sitios de los proveedores. Gran parte del crecimiento en los sitios web de
proveedores en el 2010 venia de los viajeros de negocios.

En 2011, esperamos consolidar una recuperacion sostenida a medida que
aumentan los viajes corporativos y los consumidores siguen gastando mas,
pero los niveles de desempleo podrian contrarrestar la vitalidad de este
crecimiento. Esperamos que las agencias de viajes en online se conviertan en
las mayores beneficiarias de estas tendencias, atentas a que los consumidores
probablemente se mantendran centrados en la caza de gangas y una
extraordinaria utilizacidn de las redes sociales, de sitios de revision y de la
personalizacion de las ofertas, en cuanto a precio y a experiencia de usuario.
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Creemos que los hoteles seguiran siendo la oportunidad mas atractiva para
los agentes de viajes online por una serie de razones. En primer lugar, los
margenes son mucho mayores en este segmento que en el segmento de
las aerolineas, especialmente en mercados muy fragmentados. Segundo, la
penetracion online en el segmento de los hoteles es, sin embargo, mucho
menor que en el de las aerolineas. PhoCusWright estima que sélo el 30% de
las ventas de hoteles se habian realizado a través de sitios web de hoteles

y agencias de viajes online en 2010. En tercer lugar, analizando los drivers
especificos del segmento de las lineas aéreas, estas se estan haciendo aun
menos atractivas en el futuro.

Esperamos que la menor penetracién en online seguira siendo un viento de
cola para agencias de viajes online en 2011. Sin embargo, a pesar de la baja
penetracion de Internet en general en el mercado de viajes europeo en su

conjunto, observamos que hay una importante variacion analizando pais por

pais. El Reino Unido sigue siendo el mayor mercado de viajes online en Europa.

En 2009, el Reino Unido generé el 28% de los europeos reservaciones online.

Sin embargo, con el tiempo, Alemania, Francia y Espafia se espera que sean los

ganadores que contribuyan de manera importante en el sector. Escandinavia

tiene el mayor mercado online en el segmento de placer (leisure), un 45% en
2009, con el Reino Unido, justo detras con un 44%. Francia y Alemania tienen

similares tasas de penetracion de Internet, en el 31% y 29%, respectivamente.

Espana e Italia son los principales mercados con las menores tasas de reserva

online en un 22% y 18%. Creemos que agencias de viajes online con una
mayor exposicion a los mercados con menor penetracién (como Priceline)
conseguira superar a la competencia durante 2011.
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Facebook (+ YouTube) =
Largest Share Gainers of Global Online Usage Over Past 3+ Years

Share of Global Online Time Spent, 6/06 — 1/10
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En muchos sentidos, Facebook se esta convirtiendo en la plataforma
omnipresente en Internet. Hace un ano, el sitio ya estaba llegando a la mitad
de los internautas en EE.UU. En la segunda mitad de 2010, estos usuarios
pasan, por primera vez, mas minutos en Facebook que en todo el activo digital
de Yahoo! Sin embargo, consideramos que Social Media es mucho mas que
simplemente Facebook nuestro punto de vista social, es que es mas grande
que Facebook. En concreto, mientras que Facebook parece estar dominando
mas al visitante casual, existen plataformas verticales mas dirigidas por
segmentos y localizaciones, como VKontakte.
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Durante la tltima década, hemos visto un cambio fundamental en como

la gente hace negocios en Internet. De la misma manera que la busqueda
pagada (paid search) dominé durante la primera parte de la década del 2000,
transformando rapidamente la web, creando y desarrollando novedosos
modelos de negocio inexistentes hasta la fecha, en las préximas décadas, el
testigo esta pasando de manera clara hacia lo social. Por lo tanto, creemos
que social y todo lo que ello significa, puede convertirse en el principal acceso
hacia Internet, del mismo modo que sucedi6 en la categoria de paid search.

El crecimiento de las redes sociales en 2010 sigue siendo muy fuerte. Segun
comScore los minutos de utilizacién de Medios Sociales a nivel mundial se
incrementaron en un 48% en comparaciéon con el ano anterior, mostrando
mayor virulencia que en comparaciones entre anos desde 2006.

Sin embargo, la mayor parte del crecimiento se produjo en Facebook,
representando un acumulado del 63% de los minutos empleados en todo el
mundo en los sitios de redes sociales en Octubre de 2010, segun comScore.
Como se observa en la siguiente tabla, en todo el mundo observamos una
disminucién de los minutos empleados en las redes sociales por el resto de
otras plataformas, aunque algunas también anaden usuarios.
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¥1Y growth in first ten months 10 vs '09; select sites

Worldwide us
Users, YIY Minutes, Y/Y Users, YIY Minutes, Y/Y
Facebook 62 0% 134 9% 13 9% 174 1%
VKontakte 18.7% 105.5% 309 8% 246 8%
Orkut 35% -183% 0.8% -575%
MySpace -14.7% -51.8% -6.2% -46 9%
Hi5 -36.7% -51.5% -25.0% -42.3%
Bebo -50.9% -89.0% 42.8% -51.6%
Friendster -55.7% -92.9% -0.4% -81.4%
Classmates -311% -37.2% -29.5% -38.4%
All Social Nets 22 2% 47 6% 28.4% 47 9%
All Intemet 11.5% 15.7% 9.3% 15.6%

Source: comScore. Note: sites ranked in order of Oct. 2010 worldwide minutes spent.

El campeodn indiscutible en la monetizacion online hasta ahora ha sido Google,
que recoge, aproximadamente, un 36% de los ingresos por publicidad online.
Google lo ha logrado al llevar de manera eficiente al usuario a los sitios

que ellos querian ver. Creemos que las redes sociales estan en una posicién
envidiable para adherirse - o incluso desplazar - a Google, ya que desempehan
una variedad de funciones para conseguir enganchar al consumidor alrededor
de aquello que mas le interesa.

40% -

30% -

20% -

e Ed

0% - . T 1

Atleastonce a Almostevery day  1-2x a week 1-2x a month Never
day
| Facebook

Source: J.P. Morgan Intemet Survey 2010.

Un aspecto clave para que Facebook se desarrolle como punto de entrada de
un usuario a Internet es su gran base de usuarios de utilizacién diaria. Como se
puede observar en la figura anterior, entre los usuarios de Internet de EE.UU.

© 2011 Territorio creativo, S.L. Todos los derechos reservados 20 octubre 2011



Social Commerce 2011 - Situacion y perspectivas 16

en nuestro, la mayoria podrian ser descritos como casi “usuarios constantes’,
visitando el sitio por lo menos una vez al dia. Los datos de comScore confirman
esta realidad: la base de usuarios de Facebook al dia representa un porcentaje
de su trafico mensual similares a los de Google o Yahoo. En comparacion,
Amazon sélo recibe, aproximadamente, un 9% de su base de usuarios
mensuales al dia.

Average # of Daily Visitors/Average # of Monthly Visitors

100% -
80% of US inlernet users go online each day
80% -
60% |
42% 40% 41%
40%
m -J . L
0% A : .
Google Yahoo Facebook

Source: comScore, J.P. Morgan estimates. Data from Jul-Nov 2010.

Al igual que con Google, una exitosa monetizacién viene determinada no
solamente por valor intrinseco del propio site sino también por su capacidad
de integrar la comunicacion, el entretenimiento y el comercio de una manera
valiosa.

Por otro lado, cada vez mas, estamos asistiendo a la conversién en verdaderas
plataformas de los sites en Social Media, siguiendo una estela muy semejante
al devenir de Facebook, incorporandose al modelo novedosas y actuales
estrategias de monetizacion.

En concreto, creemos que una analogia posible, es mirar a estas plataformas
sociales como a las redes de pago Visa o MasterCard, que se benefician de los
efectos de red sin necesidad de cobrar a los consumidores directamente, como
meras pasarelas de pago a cambio de una comision. Creemos que las redes
sociales tienen la capacidad de trabajar de una manera similar.
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Los sitios podrian anadir a los usuarios y a sus conexiones, formando asi una
plataforma social. En estas plataformas y utilizando sus conexiones, otros

podrian desarrollar herramientas ( como juegos u otras aplicaciones). De estas
herramientas y aplicaciones podrian obtenerse beneficios, de los cuales una parte
podria retraerse por parte de la plataforma inicial. Este nuevo modelo de negocio
permitiria desarrollar una completa “estrategia de plataformas”: el desarrollo de

un ecosistema de aplicaciones en modo cooperativo sin necesidad de elegir
ganadores. Con ello, lo sites sociales estarian en disposicion de crecer masy de
manera mas sostenible. Consideramos que esta estrategia maximiza la experiencia
de usuario, que es en definitiva, el verdadero driver de beneficio y repeticion de uso.

Al mismo tiempo, la monetizacién de los sitios sociales se mantiene en una
fase muy temprana. Si observamos el ratio ingresos / usuario base, los sitios
de comercio electréonico parecen funcionar mejor (aunque los margenes

son menos favorable), mientras que - a partir de ahora - Facebook y otras
plataformas sociales estaran en disposicion de un modelo mas robusto.
Esperamos que la monetizacién va a seguir mejorando a medida que madura
el modelo, pero es muy interesante como, en observacién de los diferentes
modelos de negocio existentes en ecommerce, los modelos sociales se
desarrollaran como extension de las best practices y por lo tanto, podran
competir cara a cara con plataformas maduras de comercio electrénico. Habra
que ver también si las plataformas sociales perderan, en esta carrera, parte de
lo que las constituyé como sociales y las tornara mas comerciales.

$10 $8 ¥4 $4 $4

Amazon Ebay Google Mail.ru Yahoo Tencent Baidu  Facebook

m Revenue per Unique User

Source: comScore, Bloomberg, J.P. Morgan estimates.

Naote: For public companies, F10E revenue. Amazon, eBay, Google, Mail ru, Yahoo! and Facebook unique users from comScore. For
Facebook, revenue estimate of $2.08 is based on press reports, as cited by Bloomberg 12/16/10. Tencent and Baidu usage numbers
are J P. Morgan esbmates.
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Ahora bien, ;qué tipo de trafico estan recibiendo los sites sociales? Durante
el ultimo ano hemos asistido a un cambio dramatico en el volumen de trafico
correspondiente a redes sociales, especialmente Facebook. Como se observa
en las figuras siguientes, Google sigue siendo el mayor conductor del trafico
a sitios como Amazon y nytimes.com. Al mismo tiempo, la porcion del trafico
que viene de Facebook ha aumentado rapidamente.

25% 25%
20% 20%
1% 15%
0% 10%
% 5%
0% 0%
Google, 2% YIY  Facebook, +66% Google, 2% YIY  Facebook, +328% Google, 3% Facebook, +81%
m 0ct09 g Oct10 m Ock09 m Ock10 B Oct09  Oct-10
Source: comScone Soure: comSoone Sounce comScont

Creemos que un factor clave de la creciente importancia de Facebook como
una fuente de trafico proviene de su iniciativa Connect. Esto permite a los
usuarios utilizar sus credenciales en Facebook en otros sitios y de vincular su
actividad en dichos sitios a sus perfil. La compafiia ha informado de que mas
de 250 usuarios estan utilizando Connect de manera mensual, y este nimero
no deja de crecer. Por ejemplo, muchos grandes blogs utilizan el servicio de
comentarios Disqus. En lugar de forzar a los usuarios para crear un inicio de
sesion por separado en Disqus, Facebook Connect permite a los usuarios de
Disqus mantener su identidad en multiples sitios. El resultado es una mejor
participacion en otros sites, bajo la misma identidad, y una experiencia de
usuario sin fragmentacion.

Por otro lado, un sitio de comercio electronico puede usar Facebook Connect
para permitir a los usuarios comentarios u opiniones sobre un temay luego
permitir a sus amigos verla. La incorporacién de esta funcionalidad social
puede hacer de las revisiones una fuente mas convincente que cuando
similares recomendaciones son hechas por desconocidos.
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Una de las principales valores que observamos en las medios sociales esta
en su contribucion en la reduccién de la fragmentacién en Internet a la que
estamos asistiendo. Creemos que, en una red fragmentada, las redes sociales
se haran mas necesarias al permitir a los consumidores encontrar y descubrir
contenido relevante. En nuestra opinion, esto crea otro punto de conflicto en
la posible competencia entre Google y Facebook.

En nuestra opinion, las redes sociales actian como un acordedn, creando y
reduciendo esta fragmentacién. Los motores de busqueda han ayudado a
resolver este problema de fragmentacion, al hacer localizable contenido de
nicho que de otro modo habria pasado desapercibido.

Sin embargo, el paradigma de la busqueda depende todavia de la capacidad
de saber lo que quiere buscar un usuario. Y es aqui donde aparece la busqueda
social, donde uno de los criterios basicos esta en el conocimiento de los
intereses de nuestras amistades en la red: los intereses de los usuarios tienden
a ser similares a los de sus amigos.

Por lo tanto, creemos que los sitios sociales puede permitir el éxito de una
web incluso mas fragmentada, con usuarios que comparten intereses y que
cooperan al ayudarse unos a otros a descubrir el contenido deseado.

La diferencia entre este descubrimiento social y el descubrimiento a través de
la busqueda se manifiesta en las diferentes formas en que se construyen las
plataformas publicitarias en Google y Facebook.

En concreto, segun la siguiente figura, un anunciante en Facebook crea

una campana para dirigirse a un tipo especifico de usuario. En Google, los
objetivos de las acciones publicitarias, aunque un anunciante busca un grupo
demografico especifico, siguen dirigidas por keywords.
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Source: Company websites, J.P. Morgan.

Como hemos adelantado anteriormente, consideramos que desarrollar
plataformas sociales como (y ademas de) plataformas de pago, constituye una
de las oportunidades de crecimiento mas importantes para el desarrollo sitios
de la red con marcado caracter social. Incluyendo sélo el comercio electronico

y los viajes, el volumen de pagos online en EE.UU. por si solo superaron los

$ 260B del afo pasado; la suma de las transferencias peer-to-peer y otros
categorias adyacentes podria llevarnos a una cifras aun mayores. Creemos que
la integracion de una solucién de micropagos con una solucién social puede
ser una excelente solucion de gran alcance, ya que permitiria a todo tipo de
negocios online realizar el cobro de sus servicios de una manera mas “amigable”.

Al menos, vemos posibilidades de Social Payment en las siguientes categorias:

« Pagar por contenido. Mientras que los consumidores estan mas
acostumbrados a ver contenido gratuito online, es bastante improbable
gue un usuario, interesado en un contenido de pago, realice todo el
proceso (desde el registro hasta el alta de su tarjeta de crédito) para, por
ejemplo, un articulo de 0’10 € y con el fin de pagar una cantidad tan
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pequena. Sin embargo, si un usuario ha ingresado ya en un sitio social,
y s6lo tiene que pulsar un solo botén para hacer el pago, un modelo se
vuelve mucho mas rentable por ambas partes.

« El pago para Social Gaming. El crecimiento de las empresas de juegos
sociales como Zynga ha sido explosivo, y creemos que los juegos
colaborativos disponen de una mayor capacidad para recoger pequenos
pagos procedentes de partidas de los participantes en el juego, que por
sus caracteristicas intrinsecas, puede convertirse en un catalizador para el
crecimiento incremental de dichas aportaciones.

Actualmente, sélo el 5.1% de los usuarios de juegos sociales abona la
prima por participar en el juego, siguiendo un estricto modelo freemium.
Sin embargo, consideramos que estas condiciones pueden evolucionar a
plataformas de juegos mas complejas, atractivas y de pago.

« El pago de bienes virtuales. Como las redes sociales se han convertido
en la parte mas central de la identidad de los usuarios, parece natural esa
mayor predisposicién a comprar bienes virtuales (como “flores” para enviar
a alguien como regalo de cumpleafnos). Un sistema de pagos simple
aceleraria esta tendencia.

« Pagos Peer-to-Peer(o P2P). Una plataforma de pagos robusta podria
combinar el conocimiento del grafo social de un miembro de una
comunidad social para compartir, no sélo gustos y aficiones, sino también
medios de pago fraccionados segun los miembros de una colectividad, de
modo que podriamos movilizar a una colectividad frente a un evento de
pago desde un unico punto de decisidn y cobro.

Al respecto del lamado juego social, agregado o en ingles Social Game,
s6lo en los EE.UU., NPD estima que los juegos constituyen un mercado de
aproximadamente $ 15B, sobrepasando al mercado de la musica. Como el
uso de las redes sociales mantiene su tendencia de crecimiento, esperamos
que una parte cada vez mayor de este gasto se produzca a través de las
plataformas sociales.

Ademas, el bajo coste de la plataforma permite dirigirse al segmento de
jugadores reacios a gastar cientos de euros en una consola, pero que sin
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embargo, puede estar dispuestos a gastar pequenas cantidades mensuales
para una experiencia de consumidor mas completa participando en un juego
social rodeado de “conocidos”.

Como era de esperar, visitantes frecuentes de Facebook son mucho mas
propensos a jugar juegos sociales que los que visitan el sitio sélo de vez en
cuando.

Use FB: At least 1x/day
Amost every day
1-2x a week

1-2x a month
L) T LJ T T T 1

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60%

% of users playing secial games, by frequency of FB visits

Source: J P. Morgan Intemet User Survey,

Mientras que la utilizacién de la consola de videojuegos tienden a ser utilizada
en gran medida por los hombres (cuando la consola pertenece a un usuario
principal, el usuario es un varén en el 83% de las veces, segun NPD), llama la
atencion que los juegos sociales son un poco mas populares entre las mujeres:
el 40% de las mujeres miembros de Facebook son participantes en juegos
sociales, en comparacion con una participacion en juegos del 34% en varones
usuarios de Facebook.

Como el comercio electrénico sigue aumentando su cuota de mercado en
ventas al por menor, creemos que las existentes extensiones al medio social
del mercado de comercio electrénico ($ 166b en los EE.UU. en 2010) puede
ser un catalizador para el crecimiento incremental y como indicador de un
permanente incremento de la cuota de mercado que representa.

Permitir comentarios de compradores y recomendaciones en los sitios de
eCommerce son dos de las caracteristicas mas potentes de la excelente
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integracion que ha de existir entre el ecosistema social y el site, consistiendo en
un enriquecimiento mutuo de ambos generadores de experiencias de usuario
(donde las recomendaciones vienen de gente que el usuario ya conoce).

En cierto modo, creemos que los comentarios y la transparencia por parte
de las marcas representan la aplicacion de incentivos sociales en el comercio
electrénico, y por tanto, comienza a representar una opcion menos de
conveniencia y mercantil que una experiencia colaborativa entre las marcas,
los productos, la comunidad y el individuo.

Ahora la personalizacion y los vinculos entre comercio electrénico y las
redes sociales estan impulsando el desarrollo del verdadero comercio
social electronico 2.0. Asi, en Rusia, Ozon.ru se ha asociado con la red social
VKontakte para incorporar los componentes sociales a la plataforma de
comercio electrénico que esta desarrollando Ozon.

La combinacién del grafo social con una plataforma de andlisis de un alto
volumen de comentarios y recomendaciones podria devenir en un ecosistema
prometedor para otras empresas del ambito eCommerce como Amazon.com.
Como se sefial6 anteriormente, creemos que comentarios de amigos y otros
contactos son una fuente mucho mas convincente de informacién sobre los
productos que las criticas de los “conocidos”.

Ademas, la combinacién de factores sociales con el comercio electrénico
puede manifestarse actualmente en plataformas de compras como Groupon
y LivingSocial, los cuales han conocido explosivos crecimiento en los ultimos
trimestres.

Por ejemplo, LivingSocial fue fundada en 2007 y espera generar mas de $
500 millones en ingresos en 2011. Segun la ultima encuesta de usuarios de
Internet en EE.UU. los sitios de compra social siguen estando en un estado
incipiente de su desarrollo. Aunque el 88% de los usuarios encuestados que
sefalaron que habian comprado algo en linea, menos del 17% dijeron que
habian comprado algo a través de un sitio de compras sociales. Incluso entre
aquellos usuarios que sélo han comprado algo en linea, 39% informé que no
estaban familiarizados con tales sitios.
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Source: J P. Morgan US Intemet User Survey.

El rango de edad y los ingresos son fuertes determinantes de la familiaridad
de los usuarios con sites de compras sociales. Los usuarios mas jovenes tienen
muchas mas probabilidades de haber usado o escuchado de tales sitios, y

lo mismo puede decirse de aquellos usuarios en el extremo superior de la
distribucion de ingresos.

Si ahora entramos a analizar la venta al por menor online con respecto a las
inversiones realizadas en publicidad digital durante los mismos periodos,
descubrimos un cada vez mas amplio gap entre lo invertido digitalmente

en comparacion con la inversion publicitaria total y lo realizado como
eCommerce frente al total del comercio minorista. Esto es indicativo de que
aun existe una gran oportunidad para que se dé un eCommerce incremental
de un modo muy semejante a lo que se observa en la inversidon en medios.

Por ejemplo, el comercio online en los EE.UU. gand un punto porcentual

de cuota de mercado entre 2006 y 2009, pasando de un 2,9% de todos los
minoristas al 3,9%. Sin embargo, durante el mismo periodo de tiempo, la
cuota de mercado de la publicidad online mas que se ha duplicado, pasando
del 6,4% al 13,7%.Creemos que, mientras que la adopcién de las compras
online se ha movido a un ritmo mas lento, la penetracién podria acelerarse de
producirse un cambio en los habitos de consumo.
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Source: US Census Bureau, Magna Global, J P. Morgan estimates.

En definitiva, creemos que el comercio electrénico es mucho mas un negocio
de volumen y que los comercios online de alto volumen de ventas se van

a beneficiar de diferentes economias de alcance y escala que convertira al
ecosistema digital en un entorno muy competitivo y dificil. Esto se manifiesta
en una mayor cuota del negocio que ird a sitios de comercio electronico de
gran tamano.

30.1%

3Q09: g Top 25 siles | All others 3010: g Top 25 siles g All others

Source: comSoore.
Creemos que existen varias ventajas significativas de escala y alcance, que se
combinaran para crear nuevos retos para entre los participantes:

« Compras. El precio es a menudo un factor clave para atraer clientes.
Si la capacidad de compra de inventarios se desarrolla en condiciones
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suficientemente atractivas, disponemos de una ventaja frente a la
competencia. Ademas, la escala puede dar una ventaja competitiva en
otros elementos auxiliares presentes en el proceso de compra, como
comisiones en el procesamiento de pagos a través de tarjeta de crédito.

Por ejemplo, PayPal carga a los pequefios comercios hasta un 1% menos
que a los grandes en la utilizacién de su pasarela de pagos (y estamos
seguros que los grandes vendedores pagaran también menos de lo que se
acordado en su contrato).

« Logistica de transporte y distribucion: un sitio de comercio electrénico
requiere de una gran empresa que lleve a cabo toda las operaciones
logisticas. Por ejemplo, Amazon opera alrededor de 50 centros de
fullfillment en todo el mundo.

Una red de centros de fullfillemnt permite a un eCommerce optimizar

la distancia de envio (y por lo tanto menor costo de envio) mediante la
entrega de elementos desde un lugar que esta mas cerca del consumidor
final. Un nuevo competidor por tanto, puede encontrar dificil ofrecer
precios competitivos en el envio.

« Datos: al igual que la mayoria de las empresas de Internet, el eCommerce
es muy intensivo en datos. Pequenas diferencias en la optimizacién del
sitio, en la experiencia de usuario, en el numero de pasos para realizar una
compra o en la manera de mostrar la publicidad pueden propiciar mejoras
que conduzcan a grandes ingresos con un costo incremental muy bajo.

Creemos que el éxito de empresas como Amazon es impulsado en parte
por su uso exitoso de los datos y de la informacién: tanto para optimizar el
flujo de usuarios a través del sitio y aumentar el valor de usuario a través
de herramientas tales como un motor de recomendacion. Ademas, la
economias de escala puede permitir que un sitio pueda comprar y elegir
keywords de manera mas eficiente que sus competidores.

Al mismo tiempo, los sitios pequenos también pueden competir con éxito,
incluso en un entorno en el que los sitios grandes tienen la ventaja. Dos
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de esos sitios fueron Zappos y Diapers.com, los cuales lograron flanquear
a Amazon en mercados verticales clave, y finalmente terminaron siendo
adquiridos por el gigante Amazon.

En ambos casos, creemos que el éxito fue impulsado por un alto grado de
concentracion vertical (zapatos y pafnales de bebé, respectivamente), que
permitio a estas empresas lograr mejores condiciones con sus proveedores.
Ademas, ambos sitios supieron crear una experiencia unica del compradory por
lo tanto lograron posicionarse y diferenciarse en la mente de los consumidores.

Creemos que las empresas que estan en mejores condiciones de utilizar
los datos de sus clientes existentes para optimizar sus operaciones son
mas propensas a convertirse en las ganadoras en el terreno del comercio
electroénico.

En concreto:

« Mayor valor de la vida del cliente. Ofreciendo a los clientes existentes
una vuelta al sitio es mucho mas barato que el costo inicial de adquisicion
de un cliente. Por lo tanto, deberian ser capaces de amortizar ese coste
inicial a través de mas compras multiples y mejorar la rentabilidad y
aumenta el valor de cada cliente.

- La optimizacion constituye el mejor circulo virtuoso. Mejorar la
experiencia de usuario y una mejor optimizacién del proceso de carrito de
la compra puede conducir a una mejor conversion y reducir asi los costes
de envio por ventas minoristas y los costes de comercializacion.

Creemos que esto puede crear un circulo virtuoso: mejor conversiéon
disminuye los costes de comercializacién; menores los costes de
comercializacion permite bajar los precios de venta; menores precios
de venta nos permiten aumentar el volumen y mejorar la capacidad de
optimizacién adicional.

A simple vista observamos ademas tres tendencias que afectan al comercio
minorista offline que permiten augurar un reflejo positivo en el comercio
minorista online:
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« Gestion del inventario: creemos que las empresas de comercio electrénico
se benefician de una cadena de suministro menos complicada: en lugar
de tener que mantener los niveles adecuados de reservas en cientos de
tiendas, los minoristas online sélo tendra que preocuparse por los niveles de
inventario en un almacén (o, como maximo, por unos pocos almacenes).

« El comercio mavil: creemos que el aumento de la penetracion de
los teléfonos inteligentes podria tener un impacto significativo en los
minoristas tradicionales, dando a los compradores la capacidad de
comparar precios, incluso mientras estan en una tienda al por menor.

Esto sugiere que los modelos de negocio para los articulos con minima
diferenciacioén - tales como los medios de comunicacion o la electrénica -
probablemente serdn desafiados en el futuro. En concreto, es muy dificil
para un minorista para cubrir sus mayores costes de estructura si tiene que
presentar unos precios equivalentes a los de un minorista exclusivamente
online como Amazon.

Una gran variedad de tiendas convencionales han pasado por la quiebra desde
el inicio de la recesién econdmica. Creemos que las quiebras en minoristas
online puede tener los siguientes efectos en el comercio electrénico:

« Presion sobre los precios a corto plazo. Tal y como las tiendas
convencionales han entrado en quiebra y/o han cerrado, la obsesion
por liquidar inventarios podria influir a la baja en los margenes de los
comercios que aun estan en el negocio, tanto online como offline.

« Cambios de comportamiento del consumidor. Creemos que algunos
consumidores han establecido habitos de compra y relaciones con los
minoristas que pueden ser dificil de romper. Una quiebra puede conducir
a estos clientes (que habrian sido de lo contrario dificiles de adquirir) a

examinar otras opciones y alternativas y la forma de desarrollar y conocer
nuevos habitos de compra.

Para algunos de ellos, los cambios en el mundo real podrian resultar en menores
factores de conveniencia (por ejemplo, la tienda mas cercana cierra y la tienda
mas cercana nueva esta demasiado lejos), lo que podria impulsar una mayor
adopcion de comercio electronico, acortandose la curva de aprendizaje.
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« En el medio y largo plazo, creemos que el adelgazamiento del segmento
minorista offline podria ser positivo para los minoristas online, por lo
gue podria resultar mas facil ganar y mantener la cuota de cartera en un
mercado con pocos competidores.

Creemos que un ganador significativo en esta situacion es probable que

sea Amazon, que se encuentra en buena posicidén para beneficiarse de la
disminucién de jugadores, tanto en su centro natural (dadas las dificultades de
Borders) como en su creciente negocio de electronica de consumo (Circuit City
et al.). Del mismo modo, creemos que Blue Nile podria conseguir un aumento
sustancial de cuota de mercado en su lucha con los joyeros tradicionales.

Creemos que la marea creciente en el uso de Internet a nivel global
probablemente ayude a una elevacién consistente del comercio electrénico a
nivel mundial. Sin embargo, vislumbramos tres retos fundamentales para superar
las barreras del comercio electrénico y poder disfrutar de todo su potencial:

» Mejora de la infraestructura y de la logistica de transporte. Los
servicios postales y de paqueteria en muchas partes del mundo pueden
ser poco fiables, y un canal de distribucién fiable e integrador de valor
mas alla de la mera entrega satisfactoria de la mercancia es un requisito
previo esencial para el crecimiento del comercio electrénico.

» Mejora de los sistemas de pago. Esto no es un reto en todo el mundo,
sino mas bien una serie de desafios especificos de cada pais relacionados
con la idiosincrasia de los diferentes paises, de sus sistemas bancarios y de
determinadas convenciones mercantiles.

Incluso entre paises en principio mas desarrollados, surgen diferencias
significativas: por ejemplo, Alemania y Austria han demostrado
histéricamente bajas tasas de uso de PayPal que en otras geografias
donde existe eBay debido a la prevalencia de las transferencias bancarias
como forma de pago mientras que, por ejemplo, Corea tiene una cultura
de pago idiosincrasia que impide una alta penetracion en el uso de PayPal.

» Mejor proteccion contra el fraude. La promesa del comercio electrénico
ha sido siempre la de uno de los mas bajos precios y / o una mejor

© 2011 Territorio creativo, S.L. Todos los derechos reservados 20 octubre 2011



Social Commerce 2011 - Situacion y perspectivas 30

seleccion, con el compromiso de luchar contra el fraude. Sin embargo,

la amenaza de fraude sigue siendo actual, y las estructuras y modelos
permiten asegurar que los compradores van a estar respaldados contra

el posible fraude, lo que redundara en la maduracién completa de los
ambitos de comercio electrénico. (Un ejemplo es el de PayPal de Ebay, que
a lo largo del afio pasado, aumento el nivel de proteccion contra el fraude
que se ofrece en los EE.UU. desde $ 2K por transaccion hasta para el total
del precio de compra de la transaccién. PayPal utiliza dicha proteccién para
crear confianza en el comprador.)

No intentamos que la lista anterior sea una lista exhaustiva de los catalizadores
para el crecimiento internacional del comercio electrénico - muchos mercados
especificos puede presentar desafios Unicos - tales como los gubernamentales -
para el funcionamiento de las empresas de comercio electrénico.

Ademas, creemos que un repunte en el crecimiento econémico en la economia
global puede incrementar los ingresos disponibles, especialmente en los paises
en desarrollo. Por lo tanto la creacion de una clase media mas amplia permite
extender la posible audiencia interesada en las compras online.

Por su parte, creemos que parte del éxito de Amazon en ganar cuota de
mercado en los ultimos anos ha sido impulsado por un enfoque en la
reduccién de la friccion en el comercio electrénico con el fin de ofrecer a los
clientes una experiencia de usuario sin fisuras; una experiencia completa
donde el engagement ha ido mas alla del producto a comprar para enlazar al
comprador con Amazon en lugar de convencerle meramente de la marca del
producto adquirido.

Vamos a ver diferentes puntos que los propietarios de los sites de eCommerce
deben mimar para reducir esta friccion:

« Envio gratuito. La creciente prevalencia de envio gratuito ofrece (por
lo general dentro de un umbral de gasto) es una indicacién de que los
vendedores consideran esta practica como una herramienta clave en su
arsenal. Ademas, los pedidos con envio gratuito tienden a tener un mayor
valor medio de entre todos los envios.
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Por ultimo, vemos el éxito de Zappos, con una muy amigable politica de
envio y de devoluciones, como una indicacién de la sencillez en la que se
puede comunicar la voluntad de la marca en la reduccién de la fricciéon
relacionada con el envio.

« Un pago mas facil y sencillo. Herramientas como PayPal, y especialmente
PayPal Express Checkout (que permite al cliente pagar sélo con su correo
electrénico y su contraseia, sin necesidad de volver a introducir datos
tales como datos de envio / direccién de facturacién y un nimero de
tarjeta de crédito) agilizando el proceso de caja y por lo tanto reduciendo
la friccion.

« Dar a los clientes lo que quieren. Otra herramienta disponible para los
minoristas que esta siendo evaluada como la mejor de las actividades de
merchandising posible, esta en las recomendaciones personalizadas.

Creemos que los motores de recomendacién -, asi como la optimizacién
de otras herramientas de prueba de producto- seguiran siendo un motor
del incremento de ventas.

Si observamos el comercio electrénico desde la perspectiva del vendedor,
descubrimos una imagen que cada vez es mas complicada: un inventario
visible a través de sitios de gran tamano, tales como eBay y Amazon (y
probablemente mas en un futuro préximo) y por supuesto a través de suyo
propio sitio, todo ello gracias a la ayuda del marketing de buscadores y de
sitios de comparacion de compras.

Ademas de esto, un vendedor tiene las necesidades basicas de gestion de
inventario, una plataforma de e-mail marketing y capacidad de analitica
online. Como resultado, aquellas mejores herramientas para vendedor que
puedan cubrir estas necesidades, sobre una Unica plataforma se convierten en
casi una necesidad.

Desde la perspectiva de los grandes sites, creemos que el precio y la seleccion

seguira siendo critico y diferencial. La capacidad de bloqueo de consumidores
en detrimento de una plataforma sigue siendo bajo (con Amazon Prime y eBay
Bucks como posibles excepciones).
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Por lo tanto, precios competitivos y amplia seleccion (amplia selecciéon mejora
la conversion de trafico, que es cada vez mds importante en una web cada
vez mas fragmentada) son fundamentales para el éxito, y no es de extranar
que estamos empezando a ver mas sitios que intentan constituirse como
plataformas comerciales de terceros.

eBay fue el modelo a seguir como plataforma original para terceros, donde

la empresa no tenia en cuenta el inventario de cada participante, pero
proporcionando un lugar de encuentro para vendedores y compradores. Con
el tiempo, Amazon ha ganado también a eBay en este formato y ahora mas del
30% de las unidades vendidas en los sitios de Amazon se venden por parte de
otras marcas y vendedores.

En 2009, asistimos a como Wal-Mart comenzaba hacer esfuerzos en ceder
parte de su espacio a terceros. Mas recientemente, en mayo de 2010, Rakuten,
con sede en Japén adquirié buy.com, con la intencién declarada de desarrollar
una exitosa plataforma de comercio para terceros en los EE.UU. Creemos que
estos acontecimientos son el inicio de un cambio progresivo hacia un mundo
de multiples canales.

Mientras que en el pasado eBay fue la principal via para que un negocio
online pudiera mover mercancias, en la actualidad los comercios colocan su
inventario en eBay - pero también en Amazony buy.com (y tal vez, en un
futuro, en Wal-Mart si su base de vendedores crece en estabilidad), asi como
en sus propios sitios, precisando un mayor uso de los motores de comparacion
de compras y motores de busqueda para dirigir y aglutinar un mayor y mas
cualificado trafico.

En nuestra opinidon, una parte importante del éxito de Amazon esta en el
crecimiento de su negocio de terceros (y su exitosa insercion en el programa
Amazon Marketplaces) que ha sido propiciado por un enfoque obsesivo en
la experiencia del cliente. Mientras que mantener una experiencia positiva
es un reto para todos los vendedores online, creemos que un negocio de
terceros — donde un vendedor pequeno a menudo es desplazado por la
reputacion de uno mas grande - es sobre todo un terreno complicado y lleno
de complejidades.
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El alcance de las diferencias entre las diferentes plataformas se destacé en un
informe de noviembre de 2010 en el New York Times sobre un vendedor online
que inflaba el servicio de reclamaciones de manera artificial al conocer que

la generacién de atencion negativa genera mejores y mayores resultados de
busqueda. Curiosamente, el articulo mencionaba que el servicio ofrecido por
este comercio era excelente, desarrollado bajo la plataforma de Amazon, ya
que “Amazon no pierde demasiado el tiempo.... [ya que] sélo te arranca de su
sitio si enfureces a los clientes.”

Un factor diferenciador en la oferta para terceros de Amazon es su programa
FBA (Fulfillment by Amazon), un programa que permite a los vendedores

que tienen sus articulos en Amazon, que sean fisicamente almacenados y
enviados por esta, con lo que les dan derecho a otros servicios y ventajas como
Amazon Prime y a reducciones de precio en los envios seguros. Ademas, las
tasas de envio de otros vendedores (que no utilizan FBA) para miembros del
marketplace de Amazon estan en gran medida estandarizados dependiendo
del tipo de producto.

Los sitios de ventas privadas son solo accesibles al publico por invitacion de
uno de sus miembros, que invitan a sus miembros a ventas a corto plazo (en
muchos casos ofertas limitadas en tiempo y volumen). Muchos de estos sitios
se concentran en verticales alrededor de las prendas de vestir, aunque otros
tipos de productos se han vuelto cada vez mas populares, como los viajes,
casa, comida y ofertas locales.

Estos sitios siguen un modelo de negocio bastante sencillo, comprando excesos
de inventario o de stock de disenadores de marca con un importante descuento.
Los sitios pueden entonces dirigirse hacia sus miembros y ofrecer estos
productos con un claro descuento sobre los precios minoristas conocidos.

Los productos son publicados en los sitios a una hora especifica cada dia y

con frecuencia se venden rapidamente, credndose un efecto parecido al de las
primeras rebajas en el medio offline. Ademas, algunos sitios (incluyendo Gilt
Groupe) ofrece también a sus compradores una cantidad limitada de tiempo
para completar su compra después de la eleccion y colocacién de los articulos
€n sus carros.
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Creemos que estos “clubes de compra” seguiran atrayendo a disefadores de
moda (parte de su verdadero gancho) que no consideran su presencia entre
esta “élite de compradores” como amenaza para su imagen de marca. Por el
contrario, los minoristas de descuento (por ejemplo, TJ Maxx y Marshalls) no
tiene una connotacion de exclusividad o de lujo y por lo tanto son menos
capaces de atraer a los disefiadores de marcas de lujo (segmentando de
manera natural su publico objetivo).

Name Location Verticals Other Comments Est. Sales
Vente-privee.com Paris, France Fashion, Homeware, European site with strong ~E800M
Sports Products, growth
Electronics
Gilt Groupe New York, NY Fashion & Lifestyle Likely largest pure-play US ~$500M
brands, Travel, Local site
Hautel ook Los Angeles, CA  Fashion & Lifestyle
Brands; Travel
One Kings Lane Designer Home Site adverises ~70%
Goods discounts fo retail
Ruelala(ownedby  Boston, MA Designer & Luxury 48-hour sales
GSl| Commerce) Goods; Travel; Local
Ideeli New York, NY Luxury Merchandise Site advertises ~50-20% ~$100M
discounts to retail
RowNine Sunnyvale, CA Luxury Goods and Site offers a “concierge”
Accessories service for luxury shoppers
Woot Carrolton, TX “One deal per day” site
featuring one product
available for sale daily
Delight com Denver, CO Home Décor; Fashion  Offers daily deals
Accessories
Cinderella Wine Springfield, NJ Wine Offers daily wine specials
SecretStyle Long Beach, CA Designer Fashion Site advertises discounts of
up o 75%
Editors’ Closet New York, NY Apparel, Accessories,
Jewelry, Children’s
Products
TheTopSecret.com Millburn, NJ Designer Sample Sales generally last 1-3
Sales days each
VillageVines New York, NY Food Members pay $10 to make

a reservation and secure
exclusive pricing (typically
30% off your party’s bill)

Source: Company sites, press reports.

Mientras que muchos sitios de venta privada se concentran en la categoria
vertical de prendas de vestir, existe una creciente tendencia a expandirse
hacia otros productos y categorias incluyendo ofertas de viajes, belleza y local.
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Tal vez entre los mejores ejemplos de empresas de venta privada que se han

expandido hacia nuevos mercados verticales estan:

« Gilt Groupe. La compafiia comenzo a vender ropa y accesorios en Gilt.
com. En el otofio de 2009, Gilt Groupe lanzé Jetsetter, un sitio de ventas
privadas que ofrecen viajes de lujo y paquetes de vacaciones. Ademas,
en abril de 2010, la compania introdujo Gilt City, un sitio de ofertas de
servicios locales que ofrece ofertas de duracidon semanal (por lo menos
cinco a la vez de manera simultanea) en varias ciudades en los EE.UU.. Las
ofertas incluyen paquetes de spay belleza, descuentos en restaurantes de
gama alta y entradas para eventos exclusivos.

« HauteLook. La compania comenzé a vender ropa de lujo para hombres,
mujeres y nifos, asi como muebles para el hogar y productos de belleza.
Como resultado de la entrada de nuevos inversores, la compania esta
introduciendo nuevas categorias como productos alimenticios y vinos
gourmet, paquetes de gimnasio, servicios de spa y viajes de escapada.

Creemos que el crecimiento en EE.UU. del comercio electronico experimentara
otro ano de fuerte expansion. Creemos que una incipiente recuperacion
econdmica continua puede ayudar al crecimiento del comercio electrénico.

Ademas, esperamos que una mayor proporcién de ventas al por menor
migren al ecosistema online, como resultado de (1) aumento de la seleccién
del producto, (2) mejoras continuadas en el comercio online por parte de

los minoristas offline (3) la volatilidad y la incertidumbre en el entorno retail
convencional, y (4) mayores eficiencias por una mejora en la optimizacion del

sitio.
units 35 mdicated

U8 eCommerce Forecasi 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010E 2011E W012E 2013E "10-"13

CAGR

Irnternet population (M) 186 195 203 21 27 22 27 ] 235 238 1.8%
Onling Shoppers 104 17 130 143 153 160 170 176 184 189 J.6%
wmiﬂwfm 180 175 188 19 187 194 213 235 238 245 4 8%
Total shopping sessions / year (M) 2,069 2,454 2925 s 3427 3N 4342 4745 5243 5,560 B &%
Average price | session $3950 $4125 $4300 $4550 $45.00 $41.00 $4150 $4300  $4400  S46.00 35%
Total eCommerce revense (LS SM)) M 101821 126764 149287 154228 156657 180207 204014 230710 255748 12.4%
IProduct rafum rale 10.0%: 20% 2.0% B0% B8.0% 0% B.0% B.0% B0% 8.0% 0.0%:
Met Revenue 73558 92 4TS 114 445 137344 141 850 144 124 165,791 187,653 22253 5HN 12 4%
¥IY Growth 25T 238% 20 0% 3.3% 1.6% 15 0% 13 2% 13 1% 10.9%

Source: Depariment of Commerce, Intemet Word Stats, company reports, J P. Morgan ectmates
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Después de un afo en el que el volumen de comercio electrénico se ralentizé
significativamente en gran parte del mundo desarrollado, 2010 significo

un repunte del crecimiento. El repunte ocurrié a pesar de un entorno
desfavorable debido a un délar mas fuerte, especialmente en UK, donde

el comercio electrénico disfruta de una gran penetracién. Este efecto de la
moneda probablemente desaparecera de cara al futuro.

Tanto en los EE.UU. como en todo el mundo en general, esperamos que

el crecimiento del comercio electrénico se beneficie de diferentes drivers,
algunos generales y otros especificos de cada region. Consideramos de
importancia capital la creciente adopcion de banda ancha, que es mucho mas
propicio para el crecimiento del comercio electrénico que la disposicién de
una mas lenta forma de acceso a Internet.

Ademas, como se sefalé anteriormente, creemos que las luchas de los
minoristas offline durante la desaceleracion econémica sera un catalizador
para el crecimiento del comercio electrénico como lo demuestran unos
habitos de consumo mas dislocados. Otros factores incluyen: (1) continua
alza en la penetracion de las compras en linea en Europa Occidental, (2)
continuas inversiones de los minoristas en linea en busca de una ampliacion
de la seleccion y del surtido, (3) mejoras en la infraestructura de transporte,
(4) mejorar los sistemas de pago, (5) mejor proteccién contra el fraude y (6) la
continua expansion de la clase media global.

§ in millions

Global eCommerce Forecast 2004 2005 2006 207 2008 2009 2010E 201E 2M2ZE 2M3E 10-13

CAGR

us 73558 92475 114445 137344 141890 144124 165.791 187693 212253 235288 124%
Europe 52 430 72 880 98,193 134,387 175,305 188446 195174 210876 246651 283,014 13.2%
LEE] 24274 450 #1581 54 569 76,783 107078 155718 208953 266560 323,085 21.5%
ROW 9440 13,216 18,502 25,903 34,870 41,963 55811 73113 85,047 121,660 2™
Total 159702 210,81 273052 152204 428048 481612 572494 BBOGIS  B20511 983028 19.4%
YIY Growth 32.0% 205% 200% 21.5% 12.3% 18.9% 158.9% 20.6% 17.4%

Source: Departnent of Commence, intemet WordStats, UK eStals, Formester Research, IDC, lesearch, Forsa Nabanal Office, Jap Bureau. , PruCusinght,

Tl oeg, Jupster, company reportz, J P Morgan ectimates

En 2008, el estado de Nueva York comenzé a exigir a los minoristas online
empezar a cobrar impuestos sobre las ventas, incluso si no tienen presencia
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fisica en el estado, siempre y cuando los miembros de sus redes de afiliados (a
los que se les paga una comisién por dirigir trafico al sitio) sean actualmente
residentes en el estado.

Varias companias, especialmente Amazon, han empezado a cobrar el
impuesto sobre las ventas de NY mientras se apelaba el fallo. Overstock.com,
por el contrario, ha optado por abandonar su base de afiliados con sede en
Nueva York y no cobrar el impuesto.

En 2009, otros estados, incluyendo Carolina del Norte y Rhode Island, tomaron
medidas similares. Como resultado de ello, Amazon puso fin a su relacién

con los afiliados en estos estados. Otros estados, incluyendo California, acabé
eligiendo no promulgar estos cambios en los impuestos sobre las ventas.

En definitiva, creemos que el impacto de estas leyes es limitada, especialmente
en un sitio como Amazon, que se centra en ofrecer valor para el consumidor en
lugar del precio mas barato. Creemos que la transparencia sobre los impuestos
aplicables a las ventas, que no son visibles hasta que aparece la pantallas de
checkout, limita el impacto en los ingresos por ventas en los estados donde se
cobra un impuesto sobre ventas.

Ademas, Amazon ha tenido un crecimiento muy rapido de su negocio
internacional, a pesar de que la empresa recauda el impuesto sobre ventas o el
IVA en todas sus operaciones internacionales.

Los productos de marca blanca representaron aproximadamente un 22% de

las ventas en EE.UU. en 2010. La cuota representa un aumento significativo
respecto al ano anterior, segun datos de Nielsen. Chris Horvers, analista de JP
Morgan, estima que los productos marca blanca constituyen aproximadamente
el 25% de las ventas en grandes superficies de oficina al por menor (por ejemplo,
Staples u Office Depot) y el 10% -15% en la electrénica de consumo o minoristas
grandes para el hogar (por ejemplo, Best Buy, Home Depot o Lowe).

En el pasado, algunos sélo algunos minoristas online han tenido la escala para
lanzar productos de marca blanca al mercado. Sin embargo, como la industria
madura y como cada vez mas eRetailers comienzan a alcanzar un volumen de
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ventas significativo, la marca blanca aparece como una estrategia de margen
adicional. Amazon esta ofreciendo en la actualidad productos de marca blanca
en las categorias de limpieza del hogar asi como en los cables de conexién,
soportes de grabacion y otros consumibles.

Existen diferentes drivers que pueden conducir al despegue de las marcas blancas
entre los retailers tradicionales. Como puede verse en el cuadro siguiente, algunos
pueden tener mas relevancia para los retailers online que otros.

Key Driver Description eCommerce Relevance
High Trade Concentration The more concentrated the market share at retail, the higher the private label Megum
Opportunity
(-hannel Elurming With inCreased competmon from nonlradibional Sources, retailers creale privale Low

label product in other categones lo dilferentiale teir assoriments (e.g.. grocery
channel ofenng seasonal products in response 10 Mass markelers expanding
inko food)

Mature, Siow-Growth Categonies & Markets Show turning, nondiffereniialed brands can be replaced by higher-margin and High
befervalue private label brands
Consumer Acceptance of Private Labal Private labed has reached 100% of households in North America. Category Megium

acceptance of private label will vary, but consumer accepiance continues fo
gw.&nhmmmmmwm

Supply Chain Eficiencies and Global Direct Direct sourcing and supply chain efficiencies have enabled retailers o replace Medium
undiffenentiated national brands

Mix of Consumabies The higher the mix of consumabies in an assorment, the higher hie potenial Megum
penetration of private label

Relative Power: Retadler va. Manutacturer Retaders have become brands in thedr own night, at Bmes decreasing the relative High

importance of consumar product labats and aking mind share from
manuiacturers

Scurce-J P Morgan, “Talking Stock of the Private Label Opporiunity” (G Horvers, Aug. 6]

Por otra parte, aunque defendemos la capacidad de nuevo negocio de las
marcas blancas, también entranan determinados riesgos.

Private Label Risks Description eCommerce Relevance
Core vs. Noncore Skillsels Traditional skillsets of retaslers do nol include product development, quality Medium
conlrol, import logestics, e cycls managament, elc
Exiending the Supply Chain By dwect sourcing, retailers run in-stock risk due 1o a longer supply chain Medim
Redationshap with the Brand Manufachurer The consumer products company often manulactures or sources the private kabel High
product allered by retasers, which could stran the relabonshap between the fwo
Epanymaous Brands Own-brand merchandise that s named after he retailer creates overall brand nsk High
if the product underperonms

Surce: J P Margan, “Taking Stock of the Private Label Opportunity” (C. Horvers, Aug. '06)

Para los minoristas tradicionales, los productos de marca blanca en general,
pueden conducir a la mejora en 1,000 puntos basicos del margen bruto en
comparacion con productos equivalentes, y aproximadamente entre 100-800
puntos basicos de beneficio en los margenes operativos, dependiendo de la
industria vertical y los detalles especificos del producto.
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En 2009, las agencia de viajes online en los EE.UU. mostraron un
comportamiento relativamente bueno en comparacion con las agencias
offline y otros proveedores, sobre todo debido a algunos efectos contra
ciclicos propios de un entorno macroeconémico débil. Creemos que, como
los proveedores se enfrentan a un exceso de inventario, utilizan efectivamente
tanto las agencias de viajes online (OTAs) y la actividad promocional para
reducir ese exceso en sus inventarios. despejar algunas de sus niveles. Por lo
tanto, creemos que 2009 fue uno de los primeros anos de estabilizacién entre
las agencias de viajes en linea y los sitios de proveedores.

Sorprendentemente, la recuperacion econémica en 2010 no ha cambiado
esta realidad. A pesar de sitios web de proveedores superaron al mercado

en general, PhoCusWright considera que estan creciendo a la mitad de la

tasa de la agencias de viajes online en 2010. Las razones de dicha diferencia
de rentabilidad estriba en que los sitios web de proveedores se vieron
particularmente afectados por la retirada de viajeros de mas edad, viajeros
frecuentes de ocio que tienden a favorecer mas a los sitios de los proveedores.
Gran parte del crecimiento en los sitios web de proveedores en el 2010
provino de los viajeros de negocios.

En 2011 se consolidara una recuperacion continuada por un aumento de
viajes corporativos y porque los consumidores siguen gastando mas, pero
los niveles de desempleo siguen siendo altos y acabaran repercutiendo en
las cifras globales del negocio. Esperamos que las agencias de viajes online
seran las mayores beneficiarias de estas tendencias ya que los consumidores
probablemente se mantendran centrados en la caza de gangas y utilizar las
redes sociales, sitios de la revisidon y ofertas personalizadas, que son la mayor
fuerza de las agencias de viajes online.

Creemos que la zona mas afectada de la recesion fue la correspondiente
a viaje de negocios. Segun las estimaciones de PhoCusWright, la partida
de viajes corporativos se redujo en 2010 aproximadamente en un 23% en
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comparacion anual con 2009, frente a s6lo un descenso aproximado de un
7% en el segmento de ocio y una disminucién de casi un18% en los canales de
ocio offline. Creemos que las agencias de viajes online fueron las principales
beneficiarias de esta disminucién de proveedores.

15% -

10% -
ﬁ- .\\ / .
5% - \//

10% -
-15% -

2008 2009 2010
—#— Online Leisure/Unmanaged Biz —=— Total Travel Market

Source: PhoCusWrght US Online Travel Overview, Tenth Edition

Sin embargo, esperamos que esta tendencia se revierta en 2011, al mismo
ritmo que los viajes de empresa se recuperen. Por primera vez en mucho
tiempo, se espera que agencias de viajes tradicionales incrementen su cuota
de mercado frente a las reservas de viajes online. Es importante sefialar que
esto no seria debido a un cambio de tendencia desde offline hasta online, sino
simplemente a la recuperacién de los viajes de empresa, que estan siendo
reservados principalmente a través de los canales offline.

PhoCusWright estima que el mercado de viajes online aumenté
aproximadamente en 2010 un 8% frente al afio anterior, mientras que el
mercado total de los viajes crecié en un 10%. Visto de otro modo, en viajes de
placer online, la cuota de negocio aumentd un 38% en 2009 frente a 35% en
2008 ya que la demanda de viajes corporativos se redujo drasticamente. En
2010, PhoCusWright estima que el viaje de placer online correspondera a un
38% mientras se recupera el segmento de viajes de empresa. Creemos que
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esto es una anomalia y esperamos que los viajes en linea sigan sobrepasando
el ritmo de crecimiento del mercado total una vez que los viajes corporativos
se recuperen a niveles mas normales.

La cuota de sitios web de proveedores representa un 62% del mercado total
de viajes online en 2008; sin embargo, en 2010, esta participacion es de solo
un 59%. Esta disminucion es debida, principalmente, a consecuencia un
rendimiento contra ciclico, de acuerdo a los datos de PhoCusWright. Agencias
de viajes online y sitios web de proveedores tienden a atraer diferentes tipos
de consumidores; la agencias de viajes online con una mayor orientaciéon

a viajeros mas conservadores pero dispuestos a buscar alrededor por una
mejor oferta y los proveedores, dirigiéndose a los viajeros mas frecuentes,
con mayor presupuesto y viajeros de negocios. Creemos que el hecho de que
la recuperacion de la recesién esté siendo lento y lleno de inquietudes sobre
la vivienda y el empleo sequirad beneficiando, en un futuro, a las agencias de
viajes online. Como resultado, siguen ganando un pedazo cada vez mayor del
mercado.

Por varias razones, creemos que los hoteles sequiran siendo la oportunidad
mas atractiva para los agentes de viajes en linea. En primer lugar, los
margenes son mucho mayores en este segmento que en el de los vuelos,
especialmente en mercados muy fragmentados. Sequndo, la penetracion
online en el segmento de los hoteles es mucho menor que en el de la venta
de billetes de lineas aéreas. PhoCusWright estima que sélo el 30% de las
ventas de hoteles estaban realizadas a través de sitios web de hoteles 'y
agencias de viajes online en 2009. En tercer lugar, el segmento especifico de
las lineas aéreas se esta haciendo aun menos atractivo en el futuro.
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2008 2009 2010
Air
Supplier Website Share of Online Revenue 69% 67% 66%
QOTA Share of Online Revenue 3% 33% 34%
Hotel
Suppher Website Share of Online Revenue 59% 56% 54%
OTA Share of Online Revenue 41% 44% 46%
Cruise
Supplier Website Share of Online Revenue 41% 44% 44%
OTA Share of Online Revenue 59% 56% 56%
Car
Supplier Website Share of Online Revenue 66% 66% 66%
OTA Share of Online Revenue 34% 34% 34%
Packaging
Supplier Website Share of Online Revenue 12% 12% 12%
OTA Share of Online Revenue 88% 88% 88%
Total
Supplier Website Share of Online Revenue 62% 60% 59%
OTA Share of Online Revenue 38% 40% 41%

Source: PhoCusWright US Online Travel Overview, Tenth Edition.

En el ano 2010, Google anuncié su intencién de adquirir ATI. Aunque
Google ha declarado que no tiene ninguna intencién de convertirse en

un motor transaccional, su influencia es enorme sobre el tréfico y en el
potencial para favorecer a sus propias paginas de contenido de viajes tiene
preocupadas a algunos jugadores del sector y a algunas agencias de viajes
online preocupadas por los gastos de publicidad, al menos inicialmente.
Ademas, las tensiones han aumentado entre las agencias de viajes online y
las lineas aéreas, con comentarios de ejecutivos de la aerolineas expresando
su opinion de que los vendedores deben pagar por acceder a su contenido,
en lugar de que las aerolineas cedan parte de sus beneficios pagando a los
distribuidores.

American Airlines elevé aun mas el tono de la discusién al afirmar que no se
permitiria a Orbitz vender sus vuelos a partir del 1 de diciembre. Las aerolineas
también mantienen su capacidad para evitar que los precios se deslicen

hacia abajo y mantienen las tarifas exclusivamente con tendencia creciente.
Creemos que estos acontecimientos movilizaran a las agencias de viajes online
hacia el mercado hotelero.
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$ in millions

2008 2009 2010
Airline Online 52,7191 48,893 52,890
Growth 0% 1% 8%
Airine Total 117,587 97 867 110,100
Growth 4% -17% 12%
Online as a Percentage of All Air Revenue 45% 50% 48%
Car Online 6,281 6,038 6,208
Growth 2% 4% 3%
Car Total 15873 14,155 14,736
Growth 4% -11% 4%
Online as a Percentage of All Car Revenue 40% 43% 42%
Cruise Online 1,153 1,106 1,189
Growth 20% 4% 7%
Cruise Total 13828 12012 12,193
Growth 3% 13% 7%
Online as a Percentage of All Cruise Revenue 8% 9% 9%
Hotel and Lodging Online 27 988 27,248 29447
Growth 6% -3% 8%
Hotel and Lodging Total 108,017 92340 99,048
Growth 1% -15% 7%
Online as a Percentage of All Hotel and Lodging Revenue 26% 30% 30%
Rail Online 825 783 884
Growth 32% -5% 13%
Rail Total 1,698 1,964 1,693
Growth 14% 8% 8%
Online as a Percentage of All Rail Revenue 4%% 50% 52%
Packaging Online ™ 674 749
Growth % 9% 1%
Packaging Total 122 9954 11,248
Growth 5% -19% 13%
Online as a Percentage of All Packaging Revenue 4% 4% 4%
OTA-Int'| Supphers/Other 4902 4 766 5,569
Growth 6% -3% 17%
Total Online (Leisure/lUnmanaged Business) 94 682 89,511 96,934
Growth 8% 5% 8%
Total Travel Market 274194 232 658 255,186
Growth 2% -15% 10%
Online as Percentage of all Travel Revenue 315% 38% 38%

Source: PhoCusWright US Online Travel Overview, Tenth Edition.

En 2009 Priceline desplazé de manera importante a la competencia con

un crecimiento bruto de reservas domésticas del 18,3% frente a 1,5% de
crecimiento en Expedia y un descenso del 6,9% en Orbitz durante el mismo
periodo. Esta fortaleza de Priceline continua en 2010. Priceline registr6 un
crecimiento bruto de reservas domésticas del 16% en comparacion afio a ano
en los 3 primeros trimestres de 2010 frente al 17% de crecimiento de Expedia
y el 16% de crecimiento en Orbitz durante el mismo periodo de tiempo.
Creemos que Priceline seguira ganando cuota de mercado durante 2011.
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Source: PhoCusWinght US Online Travel Overview, Tenth Ediion.  Source: PhoCusiWright US Online Travel Overview, Tenth Ediion.

La recuperacion econdmica en Europa esta siendo muy lenta. PhoCusWright
estima que el crecimiento europeo de los viajes es solo del 2,2%
principalmente debido a factores macroeconémicos y a las complicaciones
de la nube de ceniza volcanica de 2010. Sin embargo, de alguna manera
creemos que esto ha sido beneficioso para agencias de viajes online, ya que
han obligado a una sociedad mucho mas reacia a probar cosas nuevas a
probar cosas distintas. Los dudas de los viajeros a reservar en linea estan
transformando la experiencia de usuario al empezar a recurrir a Internet para
encontrar opciones mas asequibles. Segun PhoCusWright, esta tendencia ha
contribuido a impulsar la participacion total del mercado de ocio y reservas en
linea al 31% en 2009 frente a 27% en 2008.

2008 2009 2010
B Onine Leisure/Unmanaged Business [l Ofline/Business

Sourcs: ProCusWinght European Oniine Travel Ovanview, Soch Ediion,

Sin embargo, a pesar de la baja penetraciéon del mercado europeo de viajes
por Internet, observamos una alta variabilidad entre los distintos paises. El
Reino Unido sigue siendo el mayor mercado de viajes online de Europa. En
2009, el Reino Unido generé el 28% de los reservas europeas en linea.
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Sin embargo, la tendencia demuestra que Alemania, Francia y Espana seran
los ganadores en cuanto a incremento de cuota en el mercado de reservas.
Escandinavia tiene la mayor parte de las reservas de viajes de placer mayor
placer en linea y en cuanto a las reservas de negocios, un 45% en 2009, con

el Reino Unido, justo detras totalizando un 44%. Francia y Alemania tienen
similares tasas de penetracion de Internet, en el 31% y 29%, respectivamente.
Espana e Italia son los principales mercados con las menores tasas de

reserva en linea, con un 22% y 18%. Niveles mas bajos de acceso a Internet,
desafios econdmicos y una poderosa red tradicional de distribucion de viajes
contribuyen a esta debilidad (PhoCusWright).

Euros in bilbons
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[ Tolal Market @ Oniine Leisure/Unmanaged Business

Source: ProCusWiight European Online Travel Ovendew, Sixth Edition

A pesar del enfoque que Priceline ha adoptado en los mercados europeos -
fundamentalmente sobre la cartera hotelera - la compafia ha experimentado
un crecimiento tan espectacular que ha sobrepasado en cuota de mercado
al lider Expedia posicionandose entre las 5 primeras agencias de viajes
online de caracter paneuropeo. La mayor parte de las ganancias de Priceline
parecen provenir de Travelocity Europe, cuya cuota de mercado ha caido al
15% en 2009 frente a 19% en 2008. Por el contrario, Priceline aumenté su
cuota de mercado al 33% desde un 27%. Sin embargo, observamos que el
mercado europeo mantiene su fragmentacion que las primeras 5 agencias
de viajes online significan un 49% del total del mercado europeo de agencias
de viajes online. Como resultado, la cuota de mercado online crecerd como
consecuencia de una migracioén de clientes desde el online, procedentes
especialmente de las agencias mas pequenas.
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19% 2%

Source: ProCusWright European Oniing Travel Ovendew, S Source: PhoCus\Wright Eurcpean Onling Trawvel Dverview, Sidh
Edtion, Edition.

PhoCusWright estima que en la regién de Asia Pacifico (APAC) el

mercado de los viajes significé aproximadamente $ 202B en 2009, lo que
demuestra que la regién no estd muy por detras de los EE.UU., con $ 232B
y de Europa con $ 317B. Aunque se puede decir que todos los paises
experimentaron una disminucién de los viajes a partir del finales de 2008,
surgieron diferencias en la magnitud de esta reducciéon comparando

pais por pais. Los efectos de la desaceleracién fueron mds pronunciados
en los paises altamente dependientes de la economia de EE.UU., como
China y Japén. Sin embargo, los paises con mercados internos grandes y
bien establecidos, tales como India, Australia y Nueva Zelanda, estaban
protegidos en cierta medida de los efectos de la economia mundial en
recesion. Finalmente, los mercados de viajes de Tailandia, Singapur, Hong
Kong y Malasia, se vieron presionados por la disminucion internacional en
el trafico de viajeros y mercancias asi como de una poco enérgica demanda
doméstica.

US$ in bilbons

2008 2009 % growth
China (5] 583 45%
India 129 154 194%
Japan B5.7 627 46%
AustraliaMew Zealand yil) 27 A4 2%
Singapott 56 50 10.7%

Source: PhoCusVinght Asia Faciic Oniine Travel Overview, Third EdiSon, and J P. Morgan estimates.
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Source: PhoCusWinight Asia Pacific Oniine Travel Overview, Third Edition, and J P, Morgan estmates.

Creemos que los tres mercados mas atractivos son Japén, Australia / Nueva
Zelanday Singapur, debido a sus altos niveles de penetracion de Internety

los mas que atractivos niveles de adopcidn de tarjetas de crédito, disfrutando
ademas de sistemas de regulacién comercial relativamente favorables y de una
base alojamientos suficientemente decente. De hecho, segun las estimaciones
PhoCusWright, creemos que Japon, Australia / Nueva Zelanda y Singapur,
creceran un 2%, 8%y 4% Y /Y, respectivamente, en 2010.

USS$ in billions

2008 2009 2010E 2011E
China 611 583 615 653
Y/Y Growth -4.6% 5.5% 6.2%
India 129 154 17 194
Y/Y Growih 19.4% 10.4% 14.1%
Japan 65.7 62.7 641 665
Y/Y Growih -4.6% 2.2% 37%
Australia/New Zealand 237 27 244 266
Y/Y Growth -4.2% 7.5% 9.0%
Singapore 56 5 52 55
Y/Y Growih -10.7% 4.0% 58%

Source: PhoCusWright Asia Pacific Online Travel Overview, Third Edition.

Si bien la region Asia-Pacifico ofrece un mercado potencial importante, hemos
asistido recientemente a una disminucién en la penetracién de las reservas de
viajes online. En conjunto, la region Asia-Pacifico tiene alrededor de un 18% de
las reserva de viajes online, segun las estimaciones de PhoCusWright, frente

a los EE.UU. con un 37% y Europa con un 32%. Creemos que esto ofrece una
gran oportunidad de crecimiento en este mercado.
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La industria de las reservas de viajes online en la regiéon APAC incluye cinco
mercados, que controlan aproximadamente un 93% de la industria. Segun
PhoCusWright, en 2008 Japon tenia una cuota de mercado del 38%, Australia

/ Nueva Zelanda el 20%, China tenia una participacion del 23% y Singapury la
India del 3% y un 10%, respectivamente. Descomponiéndola por segmento,
los viajes por avion representaban el 53% del total de reservas en linea seguida
por el alojamiento con un 34%.

La variacion en los niveles de penetracion puede ser atribuido tanto a las
diferencias de regulacion y tal vez a diferencias culturales. Sorprendentemente,
Japon (el mercado de la tecnologia mas avanzada) y China (el mercado

con mayor potencial nacional) tienen algunas de las mas bajas tasas de
penetracion de viajes en linea, en un 17%y 11%, respectivamente.

Singapore india China ANZ Japan
I Oriline Market Size (USD billions) —=— Internet Penetration

Source: PhoCusWright Asia Pacific Online Travel Overview, Third Ediion.

Population Internet Total Travel Total Online Online Travel
Penetration Market Leisure/Unman Penetration
aged Business
Travel Market
China 138 18% $61.18 $6.98 1%
India 118 8% $1298 $3.18 24%
Japan 12TM T4% $65.78 $1158 1%
Australia/New 25M 87% $23.78 $6.28 26%
Zealand
Singapore 4M 65% $5.68 $0.8B 14%

Source: PhoCusWright Asia Pacific Online Travel Overview, Third Ediion.
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Segun la Organizacidon Mundial del Turismo, China representa la quinta
potencia en ingresos por trafico de viajeros, que en 2008 representaban

$ 41B, por detras tan soélo de los EE.UU., Espafia, Francia e Italia. A pesar de
que los viajes se han reducido por la recesién en los EE.UU. y Europa y por la
preocupacion por la epidemia de gripe de 2009, el mercado internacional
sigue siendo muy importante para China. Ademas, China increment6
significativamente su disponibilidad hotelera con el fin de albergar los
Juegos Olimpicos. La region de Asia Pacifico en su conjunto recibié el 21%
de las llegadas de turistas internacionales en 2009. Creemos que Priceline
deberia aproximarse al atractivo mercado hotelero de China dado su alcance
internacional de sus consumidores y al reconocimiento de su marca.

US$ in billions (growth is local currencies, current prices)

2006 2007 2008 200712006 200872007
1 United States 85.7 96.7 1101 128% 13.8%
2 Span 5.1 576 b16 1% 04%
3 France 463 543 556 13% 4 6%
4 taly 381 1217 457 2.5% 0.1%
5 China 339 372 408 9.7% 97%
6 Germany 328 30 40. 0.7% 35%
T UK M6 386 360 26% 16%
8 Australia 178 223 247 12.5% 10.4%
9 Turkey 169 185 220 9.7% 18.7%
10 Austria 166 189 218 40% 75%
11 Thailand 134 167 182 13.3% 5.2%
12 Greece 143 155 171 0.3% 28%
13 Hong Kong (China) 116 138 153 18.7% 11.0%
14 Malaysia 104 140 15.3 26.3% 5.5%
15 Canada 146 153 15.1 8% -2.1%
16 Switzerland 108 122 144 8.0% b.7%
17 Macao (China) 98 136 134 39.1% A9%
18  Netherlands 13 133 133 74% 56%
19 Mexico 122 129 133 5.5% 34%
20 Sweden 91 120 125 21.0% 1.5%
Source: UNWTO World Tourism Barometer, Oct 2009.
millions
Middle East 52.0
Afnca, 48.
Asia and the Pacific,
180.0
Americas, 140.0
Europe, 460.0
Source: UNWTO World Tounsm Barometer, January 2010.
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En los EE.UU. esperamos un crecimiento neto en los gastos relativos a viajes
online en el afno 2011. Esperamos que este crecimiento esté liderado por

una recuperacion en las tasas promedio diaria (ADR) y el volumen de viajes.
Estamos proyectando un crecimiento total para EE.UU. de las reservas brutas
del 5% hasta US $ 269B y del mercado del alojamiento en linea para crecer un
11% hasta US $ 108B. Esperamos que las reservas brutas en linea signifiquen
aproximadamente el 40% del gasto total en viajes en 2011.

1% ' 10% Rooms,
5%
Recrul Recruil,
23% o crp,
34%
akuten Rakuen
Travel, Trawvel,
28% %
Sowrce: ProCusWnght Asia PaciSc Online Travel Oversaew, Source. PRoCusWinght Asia Pacilc Online Travel Ovensew,

Third Edilfion Third Ediion

En Europa y Asia Pacifico, esperamos que esta recuperacidén sea mas lenta.
Estamos proyectando para 2011 que las reservas de viajes brutas crezcan un
total del un 5% Y/Y en Europay un 3% Y/Y en APAC. Creemos que los cambios
hacia un mayor numero usuarios de las reservas en linea continuarg, y que
estamos proyectando el alojamiento y otras reservas en Europea que crezcan
enun 10% Y/Y en 2011 y para APAC de que crezcan un 18% Y/Y. Creemos que
los aumentos en la penetracién de Internet seran un factor de crecimiento
importante para agencias de viajes online en el préoximo afo.

Country OTA YIY Growth 2008 Market Share

China eLong 5 8% 1%
Cirip 34 5% 24 5%

Others 268.1% 5.1%

Japan leyu 114% 20%
Raluten Travel 231% 19.5%

Recnuit 30.6% 16.7%

Others 256% 38%

Austraha/NZ Wonf B.1% 7.0%
Webyet 3% 1.8%

Orhers 7.5% 27%

Source: ProCusYinight Asia Paciic Oniine Travel Ovenview, Third Edition.
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$ n millions

005 2006 2007 208 2000 W0E_ WNIE 20K
Total Travel Spend TO000 %0000 290000  2M4p000 20000 63000  XL1150  JAI508
% online A% % 1% UT% WE% 0% A00%  420%
Online LeiswreMUnmanaged Biz Travel Spend 660000 500000 880000 950000 900000 973940 1076460 1186797
Total Travel Spend Growth 99 51% 19% A50%  100% 50% 50%
Online Travel Spend Growth N2%  100% B0% 53% 82% 105%  103%

Source: JP. Morgin esimates, PhoCusWight, eharkster, TIA org, Jupiter, and IPK Intemational

Euros in millions

2006 o1 i 009 H0E H1E 212
Total Travel Spend 2288000 2408000 2408000 N53000 2206825 2317166 2433025
% online 1% 24 % 1% 308% 1% 35.0% 36
Online Leisure/llnmanaged Biz Travel Spend 435000 598000 85,3000 66,4000 734873 811008 875889
Total Travel Spend Growth 5% 0.0% -10.6% 2159% 0% 0%
Online Travel Spend Growth 23.3% 9% 1.7% 10.7% 104% 8.0%

Source J P. Morgan ectimates, PhoCusiWinghl, shlarusier. TIA o, Jupiler, and IPK inlemalional

Dollars in millons

2006 2007 2008 009 2010E 2011E 2012E
Total Travel Spend Zxeee] T3 251000 222000 19140 2020180 2100987
% online 4 0% 11.0% W% 18.0% 21.0% 24 0% 270%
Onfine Leisure/Unmanaged Biz Travel Spend 04000 255000 31,0000 360000 411881 484843 SETHET
Total Travel Spend Growth 1M 16% £.0% -30% iM% 0%
Online Travel Spend Growth 255% 21.1% 16.1% 4% 11.1% 17.0%
Seurce: J P, Morgan PhoCus\Wright, ebarkster. TIA org Jupiter, and ¥ Intemaional

En julio de 2009, ATG encargd la realizacion de una encuesta entre
consumidores para conocer las diferentes actitudes hacia la compra online
gue se dan en Reino Unido, Alemania, Espana, Francia y Benelux (Bélgica,
Holanda y Luxemburgo). Para la realizacion del estudio, se pregunté a
6.500 consumidores sobre su satisfaccién, gustos, aversiones, frustraciones
habituales y habitos de gasto relativos a la compra online.

La encuesta pone de relieve la existencia de marcadas diferencias en los
comportamientos de compra entre los distintos paises incluidos en la encuesta
y expone con claridad las areas en las que los comerciantes pueden mejorar la
experiencia de compra online que ofrecen a los clientes.
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Los temas concretos que aborda la encuesta son los siguientes:

+ Niveles de satisfaccion general con la compra online en Europa.

« Percepcion de los sectores que ofrecen el mejor servicio online en los
distintos paises europeos.

« Clasificacion de los aspectos mas valorados de la compra online, incluidos
la capacidad para ofrecer un toque personal, el acceso a puntuaciones /
resenas, la velocidad y la comparacion de precios.

«Variacion del importe que los consumidores estan dispuestos a gastar
online en diferentes paises.

« Frustraciones mds habituales al comprar online en diferentes paises.

La encuesta sobre tendencias del comercio electrénico en Europa realizado
por ATG revela que, aunque muchos comerciantes han ampliado su oferta
online a Europa, son pocos los que tienen en cuenta las necesidades locales.

El gasto del consumidores menor en aquellos paises en los que la satisfaccion
con la compra online es inferior, lo que pone de manifiesto la necesidad de
efectuar mejoras en el servicio. La encuesta indica que algunas soluciones
sencillas, como abreviar el proceso de pago en Reino Unido y Alemania,
integrar el servicio al cliente en Francia y Espana, asi como afadir resefias de
otros clientes en Reino Unido y comercio mévil en Benelux, contribuirian a
impulsar aun mas los ingresos en Europa.

Entre los hallazgos clave de la encuesta podemos citar los siguientes:
Los indices de satisfaccién son bajos en Francia y Espaia.

« Una cuarta parte de los europeos no describiria su experiencia de compra
online con algo mejor que “satisfactoria”.

+ Uno de cada cinco consumidores espafoles de mas de 55 afnos llegé a
calificar su experiencia de comercio electrénico como “mala” 0 “muy mala”

» Uno de cada 10 encuestados en Francia también calificaria su experiencia
como “mala” o “muy mala”

« Por contra, el 86% de los consumidores encuestados de Alemania, Reino
Unido y Benelux consideran sus experiencias como “buenas” o “muy buenas”.
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Los sitios de entretenimiento fueron votados como los de mejor servicio.

« Los comerciantes de entretenimiento (p.e., los que venden DVD, CD, etc.)
son globalmente los mas populares en Europa, ya que fueron citados
como los de mejor servicio por casi la mitad de los encuestados (43%).

« Los sitios de moda y de viajes les siguen de cerca, con un cuarto de los
encuestados que consideran que ofrecen el mejor servicio online.

« En Espana, son los sitios de viajes los que mas gustan, con casi la mitad de
encuestados (47%) que considera que ofrecen el mejor servicio online.

» Los sitios de moda son muy apreciados en Francia, con una cuarta parte
de los encuestados (27%) que menciona a este sector como el de mejor
servicio.

+ Sin embargo, los sectores de menaje del hogar, alimentacion y bebidas y
electrénica recibieron una baja calificacion, ya que tan sélo el 26% de los
europeos considera que ofrecen niveles de servicio 6ptimos.

Cada pais es diferente:

« Comparar productos es, segun un tercio de los encuestados en Francia
(38%), la principal ventaja de las compras online.

« A un tercio de los encuestados en Alemania (34%) les gusta sobre todo la
velocidad y la eficiencia de las compras online.

+ Uno de cada cinco britanicos prefiere leer resefias y comentarios de otros
clientes antes de decidirse a comprar (20%).

« Alrededor de 1 de cada 10 encuestados en la region del Benelux (13%)
prefiere que la informacién se le envie por correo electronico o SMS.

Los europeos sienten frustracién por el deficiente servicio online:

Lo que mas molesta a la mayoria de los europeos encuestados (64%) es la
ausencia de un servicio al cliente online.

- Las dificultades para ponerse en contacto con la organizacién cuando se
desea realizar alguna consulta es la principal frustracién para un tercio de
los encuestados en Francia y Espafa (38%).

+ A un tercio de los alemanes (36%), lo que mas les molesta son los
problemas a la hora de pagar.
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« El olvido de los datos de acceso es la principal frustracién para casi uno de
cada tres britanicos (29%).

El gasto online es inferior en los paises con bajos niveles de servicio:

+ Mas de la mitad de los europeos encuestados (53%) senala que no gastaria
mas de 50 € en una misma operacién online.

«Tan sélo uno de cada cinco franceses encuestados afirma que gastaria mas
de 500 €.

+ Una cuarta parte de los espanoles encuestados (26%) no gastaria mas de
1.200 €.

« Por contra, uno de cada 14 britanicos (7%) gastaria 5.000 libras o0 mas.

Internet ofrece a los comerciantes nuevas formas de vender a un publico
internacional y de llegar a lugares antes inalcanzables. Por tanto, no debe
sorprendernos que las tiendas online vendan mas productos en un mayor
numero de paises cada ano y que, como resultado, se estén beneficiando de
mayores tasas de crecimiento y rentabilidad.

De hecho, el comercio online continua creciendo en Europa incluso en un
momento en el que las ventas del comercio tradicional se han estancado.

Comercio electrénico en Europa — estadisticas clave:

« El uso de Internet en Europa ha crecido un 275% desde el afno 2000.

« Los usuarios europeos suponen una cuarta parte del total mundial de
usuarios de Internet.

« Las ventas por comercio online crecieron un 31% en Francia, Alemania,
Italia, Holanda y Reino Unido en 2007.

» Los consumidores de todo el mundo gastan online una cifra estimada en
470.000 millones de ddlares, cifra que se espera alcance el billéon de ddlares
en 2012 (segun la firma de andlisis del sector Paul Budde Communication
Pty. Ltd).
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« En 2005 los 250 comerciantes mas importantes realizaron operaciones en
una media de 5,9 paises. En 2007, dicha cifra aumenté a 6,8 paises.*

« Los comerciantes con presencia en diez 0 mas paises crecen mas rapido y
con mayor rentabilidad que los que operan tan sélo en uno o dos paises.

En un momento en el que el mercado de e-tail (retailing electrénico) madura

a gran velocidad, el estudio muestra que las tiendas de comercio electronico
podrian hacer mas por aumentar las ventas. Una estrategia de internacionalizacion
adecuada implica mucho mas que la traduccién linguiistica y la conversion de
monedas. De hecho, surge de un conocimiento muy profundo y sobre el terreno
de los condicionantes locales y de los comportamientos de compra.

Pero esto no implica que los comerciantes electronicos tengan que reconstruir
sus sitios de comercio electrénico desde el principio para conectar con las
necesidades regionales de manera efectiva. Algunos cambios sencillos en los
sitios pueden bastar en algunos paises para mejorar la retencién de clientes.

La apertura de una tienda online es un medio rapido y poco arriesgado de
llegar a nuevos paises sin invertir en tiendas fisicas. Pero los comerciantes

no deben ignorar la experiencia de las tiendas fisicas a la hora de abordar el
comercio electrénico. Muchas personas visitan el sitio web de un comerciante
porque han tenido una buena experiencia en una tienda fisica, por lo que es
vital que los clientes reciban una experiencia similar online si los comerciantes
desean mantener la fidelidad y atraer a nuevos clientes.

Algunos paises, como Francia y Espana, continian dando un gran valor a la
experiencia en tienda. Dar a los visitantes de la web la posibilidad de hablar
con un agente de atencién al cliente en su propio idioma puede contribuir a
imitar el servicio personal que reciben en las tiendas fisicas. Ofrecer la misma
experiencia, ya sea en tiendas fisicas u online, significa que el comerciante
mantiene su imagen con independencia de cdmo se realice la compra.
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Cuando el canal online es el Unico disponible, los comerciantes deben
esforzarse aun mas para ofrecer un servicio al cliente superior y destacar sobre
la competencia. Cada visitante busca algo especifico. Cuanto antes encuentre
lo que desea, mas probable serd que compre y que regrese al sitio en el futuro.
Los operadores de comercio electrénico deben aprovechar cada oportunidad
de venta ofreciendo opciones que atraigan a los compradores locales.

Por ejemplo, el searchandising no sélo proporciona los mejores resultados
para términos de busqueda, sino también para el perfil y los comportamientos
del usuario. Esto satisface el deseo del comprador aleman de que las
operaciones online sean rapidas y eficientes. Un aspecto de la personalizacién
es que se almacenan los perfiles del usuario, lo que significa que los
compradores de Reino Unido no tendran que preocuparse por recordar los
datos de acceso en sus cuentas personales. La ayuda interactiva, como la

que proporcionan Click to Call y Click to Chat, puede aportar las mejoras

que precisan los niveles de servicio en Francia y Espaina, ya que ofrece a los
posibles clientes la posibilidad de hablar con una persona.

El envio de los detalles de pedidos por SMS o correo electrénico a los clientes
del Benelux permite aumentar la fidelizacion de los clientes. El estudio indica
que, con frecuencia, son pequenas adiciones las que permiten mejorar de
forma significativa el servicio y lograr que los clientes vuelvan.

Mientras sigue aumentando la aceptacion de Internet y siguen madurando

los mercados de comercio internacionales, los comerciantes tienen ante si una
enorme oportunidad para aumentar la rentabilidad global con su estrategia
de comercio electrénico. Pero hay aspectos importantes que deben tenerse en
cuenta antes de dar el salto al terreno internacional.

Una decisién clave es si debe adoptarse un enfoque centralizado o local para
el comercio electrénico. Es importante equilibrar la coherencia y la eficiencia
con la flexibilidad para satisfacer las necesidades de los mercados locales.
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Los perfiles locales y la personalizacién, por ejemplo, pueden contribuir a
atender las variaciones geograficas, como las existentes en infraestructura
tecnoldgica, legislacién, confidencialidad y seguridad, contenido, marca,
promociones, logistica y gestion de fraude y pagos.

Los comerciantes deben evaluar su estrategia de negocio, estructura
organizativa, reconocimiento internacional de marca y aspectos operativos
antes de elegir el enfoque de comercio electrénico internacional adecuado
para la marca.

Una verdadera internacionalizacién se gestiona mejor desde una plataforma
que proporcione una experiencia de compra armonizada tanto online como
offline en muchos paises, idiomas y sitios web. Un enfoque centralizado
proporciona al comerciante un control adicional y las herramientas necesarias
para localizar los sitios de diferentes paises dentro del mismo entorno.

Los comerciantes que utilizan perfiles, personalizacion, searchandising y
servicios de ayuda interactivos como Click to Call y Click to Chat son capaces
de captar los matices, los gustos y los comportamientos de compra locales
para, en definitiva, ofrecer a los consumidores el tipo de experiencia de
compra que desean.
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Las redes sociales tienen una larga y exitosa presencia en China, especialmente
por el éxito de Tencent. La consolidacion del networking social en China es
muy similar a la acontecio en los EE.UU. Las empresas obtienen ingresos a
través de una mezcla de juegos sociales, la venta de objetos virtuales, asi como
de la publicidad de marca.
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El Social Commerce constituye una de las principales tendencias para
despegar con fuerza durante 2011 y de la que disfrutaremos durante el

medio y largo plazo. Esperamos que las compafiias de redes sociales seran

las principales beneficiarias en la tendencia creciente de implantacién del
comercio electronico en China. Con mucha mas exposicién a Internet, donde
compartimos informacién con nuestros amigos y conocidos, la generacién de
trafico desde y hacia sites de comercio electrénico seran una realidad cada vez
mas cotidiana.

Ademas de la publicidad de marcas y de las referencias basicas de amigos y
conocidos, las empresas de redes sociales ayudaran a promover productos
a través de la comercializacion de productos integrados, tales como juegos
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tematicos para promover los productos y avatares visitando estos juegos
tematicos para construir una inolvidable experiencia de marca.

La generacion de ingresos para los sitios web de Social Media pueden provenir
de las siguientes fuentes:

+ Publicidad de banners: Casi la mitad de los ingresos publicitarios se
generan a partir de la colocacién de anuncios en linea en distintos lugares
en el sitio: por ejemplo, en las paginas de perfil de los usuarios.

- Marketing integrado (co-location): Muchas empresas se promocionan
poniendo objetos virtuales asociados a sus marcas en aplicaciones y juegos.

- Paginas de fans: Otra forma de publicidad en las redes sociales es a través
de las paginas de fans. Estimamos que esto representa casi una cuarta
parte de la publicidad en redes sociales en China.
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Source: Analysys.

Segun CNNIC (China Internet Network Information Center), el nimero

de usuarios de redes sociales alcanzé la marca de 210 millones (con un
incremento del 19,6% interanual) en junio de 2010. En la actualidad el 51%
de los usuarios de Internet en China estan utilizando las redes sociales frente
al 46% de usuarios, hace un afo. En el primer semestre de 2010, los ingresos
del mercado de Social Media en China fue de RMB 489 millones, con un
crecimiento del 19,4% respecto al ano anterior.
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En cuanto a la distribucién demografica de estos internautas, segun CNNIC
mas de la mitad de los usuarios chinos invierten alrededor de 1 hora en
medios sociales, el 22,6% pasan hasta 2 horas por dia, y el 12,8% esta
conectado a mas de 2 horas. Segun las mismas fuentes, un 59,1% de los
usuarios chinos de medios sociales tiene un titulo universitario o superior, y
ademas, comparativamente con otros consumidores chinos de internet, su
cualificacion es un 34% superior.

Not every week

Once a week or

per day
18%
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Los principales redes sociales en China son:

» Qzone: Qzone de Tencent es el mayor portal de redes sociales en China.
El liderazgo de Tencent en mensajeria instantanea y gaming ayuda a
Qzone a retener una cuota dominante en el mercado de redes sociales. La
compania reportd 481 millones de cuentas de usuario al final del tercer
trimestre de 2010. Qzone es considerada como la red mas popular entre
los adolescentes estudiantes. Sin embargo, creemos Qzone cubre una
amplia gama de usuarios que se asemejan al perfil general del usuario de
internet en China. La compania obtiene la mayor parte de sus ingresos por
las tarifas cobradas a los usuarios que suben a la categoria Premium para
participar en juegos sociales, avatares, etc. La compania también lanz6 un
portal llamado Xiaoyou, que se centra en los estudiantes universitarios.

+51.com: A finales de 2009, el empresa tenia 178 millones de usuarios
registrados y mas de 40 millones de usuarios Unicos mensuales. En abril de
2010, 51.com habia alcanzado el umbral de rentabilidad. La mayor parte de
sus ingresos se generan a partir de las acciones publicitarias en juegos para
miembros de las redes sociales (mas de 20 juegos disponibles en SNS). El
segundo tramo de ingresos corresponden a los pagos de los usuarios y el
tercero tramo de ingresos son por publicidad. Giant Interactive tiene una
participacion del 25% en 51.com.

Esperamos un saludable crecimiento por publicidad y por Social Gaming. Los
sites en redes sociales ganaran una mayor participacion en los ingresos en
linea procedentes de las marcas. Las redes sociales constituyen:

» Formas mucho mas innovadoras de la promociones de la marca, tales
como objetos virtuales, paginas de fans, etc.

« El usuario mas especifico de esta base de consumidores, es el mas joven 'y
tiene mayor renta disponible.

Ademas, se espera del SNS que sea la clave y el principal beneficiario de los
crecientes incrementos de volumen de comercio electrénico.
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También, los juegos sociales se beneficiaran del mismo modo que los sitios
web lideres, como Qzone open. Esto debe conducir a que un mayor nimero
de aplicaciones sociales descubran nuevos portales, lo que en ultima instancia,
redundara en mayores ingresos. El nimero de usuarios también se debe ver
incrementado con un crecimiento de doble digito. Analysys Data pronostica
que el mercado de juegos sociales va a crecer mas del 86% en métrica
interanual durante 2011.

Esperamos que Tencent sera un beneficiario clave de la consolidacion del
networking social creciente en China. Con el trafico de comando que dirige
Tencent gracias a su plataforma QQ, creemos que atraerd a las mejores
aplicaciones, participando de un nuevo stream de ingresos, a través de menos
cuota de contribucién.

Sin embargo, no podriamos hablar de los medios sociales en China sin
mencionar a los Miniblogs. Las plataforma de Miniblogs han anadido otra
dimensidn a las redes sociales en China. Sina ha asistido al gran éxito a través
de este formato. Su plataforma de miniblogs tenia cerca de 50 millones de
usuarios registrados hasta finales de 2010 en comparacién con los nimeros
mensuales de trafico en Twitter, de 190 millones a mediados de 2010, segun el
COO de Twitter Dick Costolo.

La plataforma de Miniblog debe también parte de su renombre al facil acceso
de los usuarios a ésta desde dispositivos moviles. En la actualidad el 45% de
los usuarios activos de mini-blogs en la plataforma de Sina acceden a través
de dispositivos méviles. Con un fuerte crecimiento en el uso de Internet mavil,
Miniblog ayuda a que este uso aumente aun mas.

El trdfico de microblog en China se centra fundamentalmente en las cuentas

VIP. Sina tiene actualmente alrededor de 20.000 cuentas VIP. La mayor parte de
el trafico gira alrededor de las estrellas famosas del cine, lideres empresariales,
etc. Sina ha debatido recientemente diversas metodologias de monetizacion
durante las diferentes fases del desarrollo Weibo. Un esquema de monetizacién
directa (modelo CPM base) de las marcas de anunciantes se espera que
comience a gran escala a finales de 2011. La monetizacion indirecta o una
estrategia de plataforma se pondra en marcha a finales de 2011. La estrategia de
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plataforma se refiere a un escaparate abierto a las PYMES locales en Weibo y una
participacion en los ingresos de aplicaciones de terceros.

Sina’s Weibo Monetization Model

Source: Company data, J P Morgan

El uso del comercio electrénico ha experimentado un rapido crecimiento, pero
aun asi sélo penetré hasta el 30,2% del total de los usuarios de Internet en
China, con alrededor de 109 M de usuarios en 2010, segun iResearch. Creemos
que existe un alto potencial para un mayor crecimiento en el comercio
electrénico. Internet se ha convertido en un canal emergente de marketing

y ventas para los vendedores al por menor. El valor de las transaccion de
comercio electrénico de China se calcula que representa el 3,4% del total
ventas al por menor en 2010y se espera que crezca hasta el 6,5% del total de
ventas al por menor en 2013.
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Entre los factores que impulsaran el crecimiento de las compras en linea en
China podemos considerar:

- Gran numero de usuarios de Internet: China tiene la mayor poblacién de
Internet del mundo, con una tasa de penetracion de mas del 30%. China
ya cuenta con la mayor numero de usuarios de Internet en el mundo.
Ademas, el aumento de la penetracion del acceso a Internet a través de
teléfonos méviles también esta impulsando una mayor duracién de las
sesiones por parte de los usuarios en Internet.

- El aumento de la confianza en las transacciones en linea:

- Las empresas de comercio electrénico creibles han ayudado a mejorar
los ecosistemas de compras en linea de China, ayudando a disminuir
el fraude y la mala fama de las transacciones de compras en linea
fraudulentas.

- Las marcas mds conocidas al por menor estdan comenzando a vender
productos en linea y muchos usuarios desarrollan buenas experiencias
de compra en linea.

- Un Bien desarrollado mercado de medios de pago alternativos. En China
los compradores en linea han adoptado medios de pago bancario,
asi como medios de pagos de terceros (tales como Alipay y Tenpay)
principalmente por sus buenas experiencias.

- El aumento de los ingresos disponibles: Segun la CNBV (Oficina Nacional
de Estadisticas de China),el PIB per capita de China ha crecido a una tasa
compuesta anual de 15,4% entre 2005 y 2009, alcanzando 3,714.2 délares
USA en el 2009. Creemos que el aumento de la renta disponible debe
continuar en los préximos anos. Ademas, con la rapida urbanizacion y la
transicion de mas gente a una clase mas pudiente, el comercio electrénico
deberia disfrutar de un crecimiento mas rapido.

- Gobierno preparado para empujar en el crecimiento impulsado por el
consumo: el consumo de China representa un 34,5% del PIB frente a 70,1%
del PIB en Estados Unidos. Con el gobierno chino impulsando el modelo
de crecimiento a cambio de la inversion y las exportaciones, esperamos ver
como se dan muchos pasos estructurales para impulsar el consumo.
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El segmento del comercio electronico B2C ha contado con un importante
crecimiento durante 2010. El B2C en el mercado chino puede clasificarse en
minoristas B2Cy en operadores B2C. En 2010, hemos visto:

- Lideres en comercio electronico C2C ampliar y desarrollar el mercado
del comercio electrénico B2C (tales como la expansion de Taobao hacia
Taobao Mall).

« Algunas tiendas B2C comenzaron a introducir terceros comerciantes en su
plataforma.

« Aparicién de sitios B2C como un nuevo canal de ventas y de promocion de
las marcas de distribuidores.
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20 - 4 120%
200 | 4 100%
150 + 4 80%
1 60%
el § 1 a0%
50 | 15 4 20%
0 | co— | 1 0%

2009 2010E 2011E 2012 2013

Note: B2C marketpiace is not included. [ B2C eCommerce GMV (Rmb B) —s— YoY Growth (%)

Source: iResearch (2010).

© 2011 Territorio creativo, S.L. Todos los derechos reservados 20 octubre 2011



Social Commerce 2011 - Situacion y perspectivas 66

También hemos visto como los gigantes chinos de Internet se han centrado en
el desarrollo del comercio electrénico para el mercado B2C:

« Taobao arrancé su comercio electronico B2C en 2008. La compania anuncié un
nombre de dominio independiente para Taobao Mall en noviembre de 2010,
tras una serie de eventos destinados a su promocién. Desde su lanzamiento
Taobao Mall ha mantenido una gran reputacion y registrd el mayor valor de
transaccion de un millén de Rmb el 11 de noviembre de 2010.

« Tencent ha actualizado su QQ “tienda de miembros” para lanzar “QQ Mal
en marzo 2010 para aprovechar su experiencia C2C Paipai y trasladarla al
comercio electrénico B2C.

« Baidu lanz6 “Lekutian,” un mercado en linea B2C, junto con el lider japonés
de comercio electronico Rakuten en junio de 2010.

|II

La entrada de China en portales B2C de mercado de comercio electrénico esta
aun en una etapa temprana:

« Sina entro en el comercio electrénico B2C hace unos 10 anos, pero
Sina Mall sigue luchando duramente por atraer a los clientes en una
competencia cada vez mas organizada.

+» NetEase también comenzé su versién B2C de comercio electrénico hace
10 anos. NetEase comenzo centrandose mas en en el sector de comercio
electrénico y puso en marcha en diciembre de 2010 su plataforma B2C.

Poco a poco, las tiendas B2C empiezan a mezclar su modelo de negocio B2C
con su modelo de venta al por menor en linea. Los principales minoristas
B2C como Dangdang y Vancl han introducido a terceros comerciantes en su
plataforma B2C. 360Buy también se esta preparando para abrir su plataforma
a otros vendedores. Estas empresas han visto una creciente demanda de
terceros proveedores para utilizar estas bien establecidas plataformas B2C
como un canal de ventas y marketing.

Las empresas B2C de comercio electrénico se han esforzado por construir
sus propios sistemas logisticos, incluyendo almacenes y centros logisticos.
Creemos que una robusta plataforma logistica constituye uno de los factores
clave para el crecimiento del comercio electronico B2C.
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+ Los operadores de comercio electronico B2C pueden reducir los costes
de entrega, reducir los tiempos de entrega y aumentar su capilaridad a
distintos niveles geograficos.

« Las empresas B2C puede acortar el tiempo de procesamiento de
mercancias y por tanto entregar al usuario una mejor experiencia. Ademas,
las empresas titulares de entrega y logistica estan desarrollando servicios
poco sofisticados - favoreciendo la entrada de otros jugadores.

Los productos mas populares en la venta de productos en linea son prendas
de vestir, libros y musica, cosméticos y productos de Tl. También hemos visto
como los minoristas B2C se estan especializando en determinados productos:

» Dangdang y Joyo Amazon-que son bien conocidos por la venta de libros
en linea.

+ 360Buy que hace hincapié en linea de Tl y la electrénica de consumo.

+Vancl que es un vendedor bien conocido de ropa online.

360Buy, Dangdang y Joyo Amazon son los tres principales minoristas en el
mercado B2C, mientras que Taobao Mall es el operador lider en el mercado
B2C en China. Hemos resumido algunos hechos relevantes acerca de estas
empresas a continuacion.
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Sowrce: iRecearch (2010).
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2. Average daily unique visitors were 1.6M in Sep 2010. in June 2010,
Revenus (FY09) Rmb 158 Rmb 128
Payment 1. Cash-on-delivery: cover 750+ cites and towns in China 1. Cash-on-delvery: cover 100+ cites in China
2. Omiine Banking Payment 2 Oniine Banking Payment
3. Credit card payment 3. Thied-party payment: Alipay, Tenpay, and 9984
MMWM.TW’I,M,PQEHM -l Gﬂuﬂdw
&y
5. Remittance 5 BMMTM
6. Banking Account Tranchernng
) T: Dangdang gift coupon payment ) o ) _ _
Logisses 1 Ten self-establshed logsbes conters two central logsbes 1 Centraloed logstics center m Shanghan, other thres in
centers m Begng, ewght regonal logstics centers i fve major Bewyng, Chengdu and Guangzhou Warehouse space totals
cibes outsde Bepng. Warehouse space wotals 180k square around 58 Tk square meters and can handle S0k orders per
meters and can handle 165ks orders per day. day.
7 Cooperate with 104 third-parry mter-city ransportation 2 Cooperate with third-party logistics companies.
COMpanies and couner COMpanses.
Hestory 1. Founded in 1399 1. Founded in 1396

2 Listed on NYSE m Dec 2010.

2 Listed on NASDAQ in Nov 2010.

Source: Comparry reports, J P, Morgan.
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Una tendencia cada vez mas determinante y que esta empujando el mercado
del comercio electrénico es el de la compra agregada o compras en grupo,
que en China pasé de cero a 980 millones de Rmb en un ano. El modelo de las
compras agregadas de comercio electrénico se originé a partir de Groupon en
los Estados Unidos y se popularizé en China en 2010. Hemos visto la aparicion
de cientos de sitios independientes de central de compras agregadas, asi
como sitios creados por jugadores claves de Internet en China como Tencent,
Baidu, Sina y Sohu. De acuerdo con Analysys, una de las principales compafias
de investigacion de Internet en China, la compra en grupo representa un
tamano del mercado de alrededor de Rmb980M en 2010y se espera que
alcance Rmb 3.800M en 2013. Estas son algunas de sus caracteristicas:

- La clasificacion de las categorias de grupo de compras: basados en la
localizacién de sitios de compras en grupo y sites de caracter nacional para
productos participantes en compras en grupo.

- Principales clientes: jovenes, trabajadores de cuello blanco y estudiantes
universitarios de entre 20 a 35 a los que les gusta probar cosas nuevas.

« Principales productos: productos de entretenimiento, tales como
entradas de cine y karaoke, cupones, vales restaurante, belleza y
peluqueria, viajes y cupones descuento para hoteles.

- Ciudades con mayor penetracion: Beijing, Shanghai, Guangzhou,
Shenzhen, Changsha, Xi‘an, Hangzhou, Chengdu, Wuhan y Tianjin.

Rmb M

4,000 - 3,800
3,000 - 2620
2,000 - 1650
080
1,000 -
0 . .
20106 2011E 20126 0136

@ Group Buying Transacton Value (Rmb M)

Source. Anaiysys (2010).

Begjing Shanghai  Guangrhou  Shenrhen  Changsha  Xfan  Hoangrhou  Chengdu Woshan Tiangin Oithers Total
#of Saes 473 183 L L] [5] = a 5 [E] M a3 1,664
Mote: The statictics i a5 of Nov. 2010
Source: 20110 Grinp Buying Induttry Cradl Ritaanch Raport, Intemat Socaty of Chind
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Entre los factores a destacar de esta rapida adopcién de la compra agregada,
podemos considerar:

- Precio barato. Muchas pequenos y medianos comerciantes utilizan los
sitios de compra en grupo de compra como un canal de promociony
ofrecen un alto descuento en precio para atraer clientes. Un descuento del
60% - 90% sobre el precio es muy atractivo.

- Productos atractivos. Los sitios de compra han de ofrecer productos que
sean atractivos para los jévenes con bajos precios, y participacion atractiva,
por lo general involucrando Social Gaming.

« Adopcion por parte del cliente, de un medio de pago en linea. Los
pagos en linea de la banca y de terceros son los métodos de pago mas
importantes para los sitios de compras en grupo. Los clientes chinos,
especialmente los de las principales ciudades, han aumentado su
confianza en el pago en linea con sus experiencias de compras en linea.

- Un nuevo canal de promocion para las pequeinos y medianos
comerciantes. Con el incremento en el uso de Internet, los sitios de
grupos de compras puede ayudar a las pequefias y medianas empresas
para atraer a nuevos clientes desde los usuarios de Internet. El coste de la
promocion utilizando compra agregada es relativamente menor que el de
la utilizacion de medios impresos.

Durante 2011 estamos asistiendo alrededor de esta iniciativa de compra
agregada a las siguientes resultantes:

- Consolidacion. Creemos que vamos a ver la consolidacién en el sector
de compras en grupo. Debido a unas barreras de entrada bajas, cientos
de sitios de grupo de compras surgieron en un corto periodo de tiempo.
Se observa que el mercado de compra agregada esta desordenado y las
experiencias de usuario son pobres. Creemos que los sitios de compras en
grupo que sirve productos de baja calidad seran adquiridos por los sitios
mas grandes, o irdn a la quiebra.

- Combinacion con portales, sitios de comercio electronico, Living
Social sites. Los sitios de grupo de compras y otros sitios de Internet
pueden complementarse entre si de manera ventajosa. Los portales y sitios
de SNS tienen grandes bases de usuarios. Los sitios de eCommerce pueden
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ofrecer productos para la compra en grupo. Los sitios de Living Social
tienen sitios sociales pertenecientes a las redes de comerciantes locales.
Por el contrario, los servicios de compra agregada pueden a su vez mejorar
la experiencia del usuario de los sitios antes mencionados.

Lashou Meituan Dingping Tuan QQ Tuan Juhuansuan
hitp/iwww lashou com/ hitp /e mestuan com’ Iitp: i dianping com/ hitp:/ftuan g com/ Iittp:ju tacbao com/
Launching Date Sep, 2009 Mar, 2010 June, 2010 July, 2010 Mar, 2010
Natworks 100+ Cities 12 Cities T Cites 11 Cities Products baced
nanonwide sie
Business Descrplion 1. Lashou s the frst and ~ Mestuan = the leading Dwngpang Tuan = 00 Tuan = launched by Juhuansuan is launched
largest group buying ste  group buyng site n China.  launched by Tencent 00 Tuanalso by Taobao, Alibaba's
in China. |t plans 1o Dngpng.com, awel  offers group buying subsidiary on
expand to 200-300 cites known lnving social site  products only for 0Q eCommerce ltica
by 2011, in China. members with kowet product based group
2 Lashou is trying 1o add discount pros buymg cie, coverng
more functions 1 its across whole China
as "Check-n" and SNS based
Games.
Source: Company reports, J P, Morgan.

Taobao, la filial de comercio electronico de Alibaba, es el mercado en linea
lider que opera en China. Taobao llegé a 170 millones de los miembros
registrados en 2009 y es uno de los Top 20 sitios web mas visitados del mundo.
Paipai es el mercado C2C de Tencent y ocupa el segundo lugar, aprovechando
la gran base de usuarios de Tencent IM (mensajeria).

Hote: 1. Taokao inciudes GMV from both Taoban C2C shopping mall and Taokao Mall 2. Paipal includes GAMV fom boft C2C Paipal
and 00 Mal.

Source: Research (20101
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Por su parte, el mercado B2B de comercio electrénico en China ha crecido de
manera estable durante 2010. Sigue liderando el sector Alibaba, con una cuota
de mercado del 57% a finales de 2010.

Hibaba, 57.0%

Alibaba Global Resources HC Intemnational
Busness Descripbon  Alibaba operates the leading onbine B28 Global Sources 15 a leading B2B medsa HC International offers both online and
marketplace n China. company and a pnmary faciitator of trade offine B2B serices in China.
1. Intermatonsl marketplace, Chinese with Greater China_ The company's prnopal 1. Online marketplace: Mas-Mas-Tong | 1
marketplace, Japanese markeiplace, and busness s fo prowde sernces that allow xi8)
global wholesale markeiplace. global buyers to denbly supplers and 2 Offine marketing products: HC Trade
2. Ali loan: outstanding portiolio of Rmb 208- products, and enable supplers to market their  Catalogues, HC Yellow Page Direcory,
Rmb 308 products 1o a large number of buyers Industnal Market Research
3. Acquesibon: acquired ARSof, HiChina,
Vendio, Auctiva, and OneTouch as a part of
“Work at Albaba” strategy
Feguiered Members 1. Intemational marketplace: 150 Manland China regstered online users and Onine marketplace MarMarTong
- # of paying users of China Gold supph gazine readers: 2+ Registered users (2009); 10M
members: 108 6k Mai-Mai-Tong IM users: TM
- # of paying users of Infl Gold Supphers:

1k

2. Chinese marketplace: 42M
- # of China Trust Pass members: 6313k

Fevenus 1. Gemerate revenue from (1) memberchip 1. Generate revenue from (1) onlne and 1. Generate revenue from (1) subscrption
payment (7] value-added sernces othet media sennces (1) erhibaions fee Prom onlne seraces (7) advertsing
- 2010E: Rk 5.452M (US$801_8M) 2009 USSITA.5M ncome from industry portals, rade
MM3N5HMM 2 Revenue breakdown catalogues, yellow page directories and
2. Revenue breakdown (FYD9) Orline and other media services: 66.1%  printed periodicals: (3) hosting of rade
- Intemational marketplace: 62.1% a) Onfine senvices: 48.9% exhibtions and business seminars (4)
- Chinese marketplace: 36 5% b) Print services: 17 2% ific market research reports
- Others- 14% - Exhibaions 31 6% 200%: Rmb 317 TM (USS46.7M)
2 Revenue breakdown (FY(3)
- Online services: 40%
- Trade catalogues and yellow page
direciones: 6%
- Market research and analysis: 16%
Seminars and other services: 8.1%
Margn (FY03) Gross Margin: 86.2% - Gross Margn: 36.7% - Gross Margn: 52.5%
Operating Margin: 26 6% « Dperating Margin 9 7% « Dperating Margin: () 56%
Profit Marg: 26 1% - Profit Margn: 3 2% - Profit Margey () 67%
Higtory Founded n 1553 Foundad in 1971, Foundad in 1990
Source: Company reporis, Bloombeng, JP. Morgan
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En los ultimos cinco anos, el uso de las tecnologias de internet y la participacién
en ellas, se han popularizado. Miguel Sebastian, actual Ministro de Industria,
prometio a finales de 2009 que para el 1 de enero de 2011 habria acceso a
internet como derecho universal, es decir, el derecho de todo ciudadano a tener
acceso a internet sin importar el lugar de residencia, igualandolo al acceso
universal al teléfono (Ley General de Telecomunicaciones 2003).

A finales del 2010 el mismo Miguel Sebastian cambié la promesa de internet
como derecho universal al 31 de diciembre de 2011, incluyendo esta novedad
dentro de la Ley de Economia Sostenible (LES, articulo 52), que entré al Senado
la ultima semana de enero. Al nivel continental, la Comisién Europea también
trabaja en una norma similar.

En este contexto global y nacional, ;jcomo evoluciona el comercio electrénico
en Espafna? Este estudio se plantea, en principio, como objetivo analizar

la evolucién de la penetracion del comercio electrénico en Espana, al

nivel nacional y autonémico entre los afios 2007 y 2010. Analizaremos la
penetracion del comercio electrénico referente a compras y ventas, primero
desde una perspectiva demogriéfica (poblacidon en general, género y edad).
Posteriormente, también, analizaremos desde un prisma social: tamafio de
ciudad, hogar y nivel de educacion.

Por otra parte, se estudian algunos de los principales rubros de compra, y en la
tercera seccion el origen de los bienes y servicios que se compran a través de
internet en Espana.

Por ultimo, el informe analiza las causas de por qué las personas no compran
por comercio electrénico centradas principalmente en dos aspectos: el
desconocimiento y la desconfianza del medio.

Este estudio utiliza datos de la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de
Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares (TIC-H) de los afios
2007 y 2010, del Instituto Nacional de Estadistica (INE) de Espafa en la que
participaron personas de entre 16 y 74 afos de edad.
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Segun datos de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, en el
primer trimestre de 2011, el comercio electrénico en Espafia alcanzd un volumen
de negocio de 2.055,4 millones de euros, lo que supone un 23,1% mas que en el
mismo trimestre de 2010; con un total de 30,2 millones de operaciones.

El montante econémico generado en el primer trimestre se distribuyd
principalmente entre las siguientes diez ramas de actividad: las agencias de
viajes y operadores turisticos (12,4%), el transporte aéreo (12,2%), el marketing
directo (6,3%), el transporte terrestre de viajeros (6,1%), los juegos de azary
apuestas (4,9%), los espectaculos artisticos, deportivos y recreativos (4,1%),

la educacion (3,7%), las prendas de vestir (3,5%), la publicidad (3,0%) y, por
ultimo, los ordenadores y programas informaticos (2,4%).

En el primer trimestre de 2011, el volumen de negocio de las transacciones con
origen en Espana y dirigidas hacia el exterior fue de 925,6 millones de euros,
representando el 45,0% del importe total, con 15,8 millones de operaciones. La
mayor parte del importe de dichas compras se dirigio a la Union Europea con
829,5 millones de euros (89,6%) y en menor medida a Estados Unidos con 48,1
millones (5,2%) y al area C.E.M.E.A. con 23 millones (2,8%).

El importe de las transacciones realizadas desde el exterior y dirigidas a sitios
web espanoles fue de 312,0 millones de euros, lo que supuso un 15,2% del
volumen de negocio total, con 2,8 millones de operaciones. Las transacciones
procedentes de la Unién Europea representaron la mayor parte del importe
del volumen de negocio (81,8%), con 255,5 millones de euros, seguidas de las
procedentes de América Latina (4,7%), con 14,8 millones de euros, situandose
el area CE.M.E.A. en tercer lugar con 14,5 millones de euros (4,7%).

Estas cifras situaron el saldo neto de volumen de negocio con el exterior en un
balance negativo de 613,6 millones de euros.

Por su parte, la cifra de negocio del comercio electrénico generado en Espana
y dirigido a puntos de venta virtuales dentro del pais fue de 817,9 millones de
euros, el 39,8% del importe total, con 11,6 millones de operaciones.
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En general, por comercio electronico se entiende toda compra realizada

a través de Internet, cualquiera que sea el medio de pago utilizado.

La caracteristica basica del comercio electrénico reside en la orden de
compraventa, la cual tiene que realizarse a través de algun medio electronico,
con independencia del mecanismo de pago efectivo.

La metodologia que la CMT ha utilizado en su informe sélo ha tenido en
cuenta el comercio electrénico hecho a través de tarjetas bancarias de pago
adscritas a las entidades de pago espainolas colaboradoras: Sermepa-Servired,
Sistema 4B, Confederacién Espanola de Cajas de Ahorro (CECA- Sistema Euro
6000). La CMT mantiene un censo de todas las transacciones comerciales
electrénicas a través de terminales de punto de venta virtuales, cuyo pago

ha sido realizado a través de las redes de medios de pago mencionadas
anteriormente.

A lo largo del documento, se analizara la evolucion del comercio electrénico
en Espafa en términos de volumen de negocio y de volumen de transacciones
desde distintas perspectivas, poniendo atencién especial a lo acontecido en el
primer trimestre de 2011.

El presente informe se organiza de la siguiente forma. En el primer apartado,
se presentara una vision general de la agregacion total del comercio
electrénico. En el siguiente punto, se analizara el comercio electrénico en
Espafia segmentado por dreas geograficas: en un primer momento viendo
la evolucion global en funcién del origen y el destino de las operaciones y,
en los tres subapartados siguientes, analizando en mayor profundidad las
operaciones desde Espafa con el exterior, desde el exterior con Espafay
dentro de Espana.

En el primer trimestre de 2011, los ingresos del comercio electrénico en
Espana alcanzaron los 2.055,4 millones de euros, con un aumento interanual
del 23,1%. Las ramas de actividad con mayor peso en las cifras de ingresos
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fueron las agencias de viajes y operadores turisticos (12,4%), el transporte
aéreo (12,2%), el marketing directo (6,3%), el transporte terrestre de viajeros
(6,1%), los juegos de azar y apuestas (4,9%), los espectaculos artisticos,
deportivos y recreativos (4,1%), la educacién (3,7%), las prendas de vestir
(3,5%), la publicidad (3,0%) y, por ultimo, los ordenadores y programas
informaticos (2,4%).
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En el primer trimestre de 2011, la evolucion interanual del comercio
electronico medida por el nimero de operaciones ha sido del 28,2 por ciento.
En este trimestre se han contabilizado 30,2 millones de transacciones.
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Las diez ramas de actividad con mayor porcentaje de volumen de negocio del
comercio electronico en Espana (I-11, porcentaje)

AGENOUS DE VULIES ¥ OPERADORES TURISTH OS
THEMSPORTE AFREC
MAMITIFGG DIECTO

ESPECTA LTS TS TIOOS, DEPORTIVGS ¥ RECREATIVOS
EDUCACION
PRENDAL DE VESTIR

En el primer trimestre de 2011, los electrodomésticos, radios, televisién y
sonido (9,4%) lideraron la lista de las diez ramas de actividad mas relevantes
en términos de transacciones, seguidos de los juegos de azar y apuestas
(6,6%), las agencias de viaje y operadores turisticos (6,5%), el marketing
directo (6,1%), el transporte terrestre de viajeros (6,0%) y el transporte aéreo
(5,7%). Continuaron la lista la publicidad (5,4%), los espectaculos artisticos,
deportivos y recreativos (4,8) y la educacion (4,2%). En ultimo lugar se situaron
los teléfonos publicos y tarjetas telefénicas con un 3,9% del total del volumen
de transacciones.
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Durante el primer trimestre de 2011, las transacciones de comercio electrénico
desde Espana con el exterior supusieron un 45,0% del volumen de negocio
total, mientras que las transacciones desde el exterior con Espana y dentro de
Espana han representado, respectivamente, un 15,2% y un 39,8% del volumen
de negocio total.

En este primer trimestre, de las tres segmentaciones geograficas, se obtuvo
un aumento en el volumen de negocio, respecto al trimestre anterior, en

el comercio electronico desde Espana con el exterior del 5,8% y dentro de
Espana solo subieron en un 0,3%. Por otro lado, las operaciones desde el
exterior a Espafia repuntaron un 41,6% respecto al cuarto trimestre de 2010.

Las variaciones interanuales del volumen de negocio de las operaciones
dentro de Espafa y desde Espaia con el exterior muestran un fuerte
crecimiento, del 14,4% y 18,9% respectivamente. El volumen de negocio desde
el exterior con Espafna mostro un crecimiento del 77,3% interanual.
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Si comparamos lo que se compra desde el extranjero en sitios webs de Espana
con lo que compramos fuera, tendremos el saldo neto de volumen de negocio.
En este trimestre, el déficit alcanzo la cifra de 613,6 millones de euros.

Dentro de Espaiia _

19,8% R

Desde Espaha
conel exterior
a5,0%

Desde el exterior

con Espaiia
15.2%

El nimero de transacciones realizadas durante el primer trimestre de 2011
siguid la distribucion por segmentacion geografica contemplada en el
volumen de negocio: es decir, el mayor peso correspondioé a las transacciones
desde Espana con el exterior, que representaron el 52,4% del volumen total; en
segundo lugar, el comercio dentro de Espana, con un 38,4% y, en tercero, las
transacciones desde el exterior con Espana, con un 9,2%.
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Respecto al comportamiento del volumen total de transacciones en
comparacion con el cuarto trimestre del ano 2010, dos de los tres segmentos
registraron una variacién ascendente. En concreto, las operaciones desde
Espana con el exterior crecieron un 7,6% y las operaciones desde el

exterior con Espana subieron un 30,1%. Las operaciones dentro de Espana
disminuyeron un 0,8%.

Dentrode Espaiia
I6.4%

Desde Espaiia
con elexterior

52,0%

Desde el exterior
conEspana
9,2%

El volumen de negocio de las transacciones con origen en Espana y dirigidas
hacia el exterior fue de 925,6 millones de euros, representando el 45,0% del
total, con un aumento interanual del 18,9%.

La Unién Europea, como viene ocurriendo en los pasados trimestres, fue

el destino preferido para realizar compras en el extranjero. El volumen de
negocio alcanzé la cifra de 829,5 millones de euros, lo que representd un
89,6% del total.
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Los Estados Unidos, igual que en los ultimos trimestres, fue el segundo destino
elegido por los consumidores espafoles, con un volumen de negocio de 48,1
millones de euros y el 5,2% del importe total.
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Los paises pertenecientes al area C.E.M.E.A. (paises de Europa Central, Oriente
Medio y Africa, entre los que se incluyen Suiza, Rusia, Sudafrica, Turquia 'y
Arabia Saudita) recibieron un total de 23 millones de euros, lo que supuso un
2,5% del total del volumen de negocio generado desde Espanhia.

Los mercados de Asia Pacifico y América Latina recibieron el 2,0% y el 0,2% del
total del gasto realizado desde Espana, con un total de 20,3 millones de euros
(18,2y 2,1 millones respectivamente).

Si evaluamos el volumen de negocio de comercio electronico desde Espana
con el exterior de forma agregada y lo distribuimos por ramas de actividad,
obtenemos como resultado que de las diez ramas que obtienen un mayor
porcentaje del volumen total, el transporte aéreo esta a la cabeza (11,2%),
seguido de los juegos de azar y apuestas (10%), el marketing directo (6,4%),

las agencias de viajes y operadores turisticos (5,1%), los ordenadores y
programas informaticos (3,6%) y las prendas de vestir (2,8%). A continuacién
estd la publicidad (2,7%). En la parte inferior del ranking se situaron los
electrodomésticos, radio, television y sonido (2,6%), la suscripcidn a canales TV
y la educacion (ambos con un 1,6%).

UNION EUROPEA
B9,6%

ESTADOS UNIDOS
5,2%

AMERICA LATINA

0,2%
RESTO _~"
0,5%
ASIA PACIFICO
C.E.M.EA. 2,0%
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En el primer trimestre de 2011, el importe de las transacciones desde el
exterior con Espana fue de 312 millones de euros, lo que supuso el 15,2% del
total, registrando un incremento interanual del 77,3%.

La Unién Europea y América Latina fueron las areas geograficas que
compraron, de forma electrénica, mas bienes de Espana.

En particular, los paises de la Unién Europea (UE-27) gastaron un total de 255,5
millones de euros en nuestro pais a través del comercio electrénico, lo que
representé un 81,9% del total.

América Latina ostent6 el segundo puesto por gasto total realizado via
electrénica en nuestro pais con 14,8 millones de euros, un 4,7% del total.
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Los ingresos procedentes del area C.E.M.E.A., con 14,5 millones de euros,
supusieron el 4,7% del total de ingresos procedentes del exterior. La cuarta
region por generacion de ingresos para el comercio electrénico espafol fueron
los Estados Unidos, que este trimestre alcanzaron la cifra de 14,3 millones de
euros, un 4,6% del total.
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La quinta region por generaciéon de ingresos para el comercio electrénico
espanol fue el area Asia Pacifico. La cifra de gasto total realizado via
electrénica en nuestro pais fue de 7,6 millones de euros y el 2,4% del
volumen de negocio total.

Respecto a las ramas de actividad mas favorecidas en términos de volumen de
negocio, el sector turistico (que comprende el transporte aéreo, las agencias
de viaje y operadores turisticos y los hoteles, apartamentos y camping y el
transporte terrestre de viajeros) supuso el 55,6% de los ingresos. En orden

de importancia por ingresos, le siguieron la educacién (10,3%) y las prendas
de vestir (4,9%). Cerraron la lista de ramas de actividad mas importantes los
articulos de regalo (3,3%), el marketing directo (3,1%), la Administracion
Publica, impuestos y Seguridad Social (3%), la publicidad (2,4%) y los
ordenadores y programas informaticos (2,3%).
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Los ingresos del comercio electrénico a través de las entidades de medio de
pago que se realizaron dentro de Espana durante el primer trimestre de 2011
alcanzaron la cifra de 817,9 millones de euros, el 39,8% del total del volumen
de negocio y un 14,4% mas que en el mismo periodo del afio precedente.

El sector turistico, considerado como la agregacién del transporte terrestre

de viajeros, las agencias de viaje y operadores turisticos y el transporte aéreo
(13,9%, 13,3% y 12,8% respectivamente), constituyd el 40% de los ingresos del
comercio electrénico dentro de Espana.

También resultaron relevantes los espectaculos artisticos, deportivos y
recreativos (7,9%), el marketing directo (7,3%), las prendas de vestir (3,7%) y

la publicidad (3,6%). Cerraron la educacién (3,5%), la Administracién Publica,
impuestos y Seguridad Social (3,3%), y por ultimo los electrodomésticos, radio,
television y sonido (2,8%).
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Evolucion del comercio electréonico en Espana

En esta seccion analizaremos la evolucion general del comercio electrénico en
Espanfa. La primera parte estd enfocada a los factores demograficos: poblacion
general, género y edad. La segunda, se enfoca a los factores sociales: tamafno
de ciudad y hogar, y nivel de educacion. Al final de esta seccidn se analiza la
evolucion por Comunidades Autonomas.

Evolucion del uso del comercio electrénico por poblacion
general y por género

La personas que usan internet para realizar compras de bienes o servicios

ha crecido en Espana 4,4 puntos porcentuales en el periodo 2007 — 2010. La
ventas, en cambio, no tienen el mismo nivel que las compras pero también
han crecido (2,6 puntos porcentuales). En términos proporcionales las ventas
han crecido mas que las compras. En 2010 las compras por internet son 1,34
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veces mas grandes que en 2007, y las ventas son 1,43 veces mas grandes
(Tabla 1).

Tanto en 2007, como posteriormente en el afio 2010, los hombres vuelven

a destacar sobre las mujeres en el uso comercio electrénico. El porcentaje

de hombres que compran y venden por internet es mayor en ambos afnos:

las diferencias entre ellos y ellas son de entre 4 y 5,4 puntos porcentuales.

Por ejemplo en el afio 2010 las diferencia de las compras es de 4 puntos
porcentuales (hombres 19,4% y mujeres 15,4%) y las ventas se diferencian en 5
puntos porcentuales (hombres 11% y mujeres 6%).

Tabla 1
Porcentaje de personas que compraron y venden en Internet: total nacional y por género

Porcentaje de personas tlue comiron en Internet: Total Nadonali ior Género |
Diferencia 2007 Diferencia 2007
2007 | 2010 2007 | 2010
¥s 2010 ¥s 2010

Total Personas 13,0% | 17,48 44 6,08 | 8,68 2,6
Hombre 5,7% | g% 37 Bo% | w0k %9

Mujer 19,3% | 1548 591 36% | 6% 2+
Diferencia de proporciones

pf. w5 w3 3 48
Hombres vs Mujeres

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En 2007 la propensién de los hombres a comprar por internet fue 1,5
veces mas que las mujeres, pero en 2010 la propensién fue menor, sélo
1,3 veces mas. La misma tendencia se registro en las ventas por internet.
En 2007 los hombres tuvieron una propension de mas del doble que las
mujeres (2,3 veces mas). En cambio en 2010, la propensiéon a comprar en
internet fue menos del doble (1,8 veces mas que las mujeres). En otras
palabras, en 2007 por cada venta de las mujeres, hubo 2,3 ventas de los
hombres. En 2010 la diferencia fue menor, es decir por cada compra de
las mujeres hubo 1,8 de los hombres. Por lo tanto, entre 2007 y 2010 se
ha reducido la brecha entre hombres y mujeres en las compras y ventas
por internet.
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En todos los grupos de edad ha aumentado el porcentaje de personas que
hacen comercio electrénico (Tabla 2).

Por franja de edad quienes lideran son las personas del grupo de 25 a 34 anos.
En las compras en 2010 se llegé a un nivel de 27,4% en la propensién a comprar
por Internet. Crecid 6,4 puntos porcentuales. (Este grupo de edad también lidero
las ventas en 2010, ver mas abajo). En cambio, el grupo que menos crecio fue

el de los adultos mayores (65 a 74 afos), sin embargo, merece la pena resaltar
que en términos proporcionales el crecimiento fue de mas del doble. En 2007
compraron 1,3% de las personas, y en 2010 el 2,7% de decir 2,1 veces mas.

También se analiza la propensién a utilizar Internet como canal de ventas. Esta
caracteristica resulta de suma importancia ya que es una de las actividades
que ha experimentado cambios significativos en términos de su aceptacién
entre la poblacion. El grupo de edad que protagoniza el mayor crecimiento en
ventas por internet es el de la franja de 25 a 34 anos con un incremento de 5,2
puntos porcentuales. Este grupo de edad de 25 a 34 anos, pasaron por tanto a
ser los principales vendedores por internet, desbancando a los situados en la
franja de edad, 35-44 anos, que eran los lideres en 2007.

Como se puede ver en la Tabla 2, la actividad de comercio electrénico se
concentra en éstos dos grupos de edad, el de 25 a 34y el de 35 a 44. Por
ejemplo, en las compras son los dos grupos que mas altos porcentajes
presentan en 2010 y que crecieron mas de 2007 a 2010 en términos de
puntos porcentuales (6,4 y 7,7 respectivamente). En las ventas por internet,
es practicamente lo mismo. Son los dos grupos que mas altos porcentajes
presentan en los afos estudiados.

Llama la atencion que el segundo grupo de edad con mas crecimiento en
ventas es el de 65 a 74 anos, tres puntos porcentuales mas en tres anos.

El incremento es ligeramente mayor que el de la poblacién en general,
que aumento 2,6 puntos porcentuales. Por lo tanto, la gente del grupo de
mayor edad también se incorpora al uso de internet en cuanto al comercio
electrénico se refiere.
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Tabla 2
Porcentaje de personas que vendieron y compraron por Internet por grupos de edad

Compras Ventas

g 200 E 2010 g Diferencis g 200 g 2010 E Diferenc

g 7 -3 -3 2007 Vs 2010 -3 7 g -3 2007 VS 2010

o oa oa oa o ga
6a2qafos | 2 | 165 | 3 | 19,9 | 3 3.4 5/ 45 |4| 64 |5 1,6
25 a 34 anos 1 21 1| 274 | 2 6,4 2 6,8 1 12 1 5,2
35a44anos | 3 | 151 | 2 | 22,8 | 1 757 1 2 121 949 | 3 2,2
45a54anos | 4 | 16 | 4 | 143 | 4 2.7 3|58 |5 6 6 0,2
55a64anos | 5 | 44 | 5| A1 |5 2,7 4| 48 |3 | 67 | 4 1,9
65a74anos | 6 1,3 6| 2,7 | 6 1,4 6| o9 6] 39 |2 3

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE)

En relacién a los indicadores demograficos estudiados, hay un aumento
generalizado en el comercio electrénico con dos hechos a destacar: El
incremento relativo de las mujeres comparado con los hombres. Las mujeres
cada vez compran mas por internet y se acercan a los hombres. En otras
palabras, las mujeres fueron en 2010 50% mas propensas a comprar por
internet y 66% mas propensas a vender a través de internet que en 2007.

El sequndo hecho es referente a los cambios en la edad media del comprador
que mas compra por comercio electrénico y el fuerte incremento de las
personas entre los 65y 74 anos.

De 2007 a 2010 aumentd la uniformidad del comercio electrénico entre los
diferentes tamanos de ciudad. En las compras, la diferencia entre el tamafo de
ciudad que mas y menos compro por internet fue de 7,1 puntos porcentuales.
En 2010 fue menor, de 6,4 puntos porcentuales. (Grafico 1).

En las ventas se registro la misma tendencia. En 2007 la diferencia entre
el tamano de poblacién que menor y mayor porcentaje registraron de
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participacion en comercio electrénico fue de 2,4 puntos porcentuales (4,3%
en ciudades de 10 mil a 20 mil habitantes en comparacion la que mas tuvo,
las ciudades grandes, 6,7%). En 2010, esta diferencia fue menor, de 1,5 puntos
porcentuales, cuando se compara el porcentaje de ciudades pequenas (8,9%)
con el de de ciudades de 50 a 100 mil habitantes (7,4%).

Por lo tanto, es menor la diferencia en 2010 que en 2007, entre el tamafo
de ciudad que mas porcentaje registro y el que menos. Esto se traduce en
que existe mas uniformidad en el comercio electrénico entre los diferentes
tamanos de ciudad.

Grafico 1
Porcentaje de personas que compraron por Internet por tamano de ciudad de residencia

24
19
" —=#=2007 Ventas
aiiies2010 Ventas
9 sy 2007 Compras
e 2010 Compras
4 W—T T T 1

Ciudades De 10.000 a Ciudades De 50.000 a Ciudades

Pequenas - 20.000 Medianas - De 100.000 Grandes - Mas
Menos de habitantes 20.000a 50000 habitantes de 100.000
10.000 habitantes habitantes y
habitantes capitales de
provincia

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Las ciudades pequenas (menos de 10 mil habitantes), son de las que mas
crecen en su actividad en el comercio electronico. En las compras, son el
segundo tamafno de ciudad que mas crecid. La diferencia entre 2007 y 2010 es
de casi 6 puntos porcentuales.
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En cambio, el crecimiento de las ventas fue de casi cuatro puntos porcentuales,
llegando a 8,9% de personas que venden por internet, poniéndose a la misma
altura que las ciudades grandes. Por lo tanto, las ciudades pequenas, se
incorporan rapidamente al comercio electrénico. La brecha entre las ciudades
grandes y las pequenas disminuye. Se tiende a homogenizar el comercio
electronico también la clasificacién de Tamario de ciudad.

Todos los tamanos de hogar experimentaron crecimiento en su vinculacién a
internet para el intercambio de bienes y servicios (Grafico 2). Sin embargo, las
compras y las ventas no siguen el mismo patron.

Las adquisiciones de bienes y servicios muestran crecimientos de entre 3,8
puntos porcentuales, de ciudades grandes, y 5,7 puntos porcentuales, de las
ciudades medianas. Es decir la maxima distancia entre los crecimientos es de
1,9 puntos porcentuales.

El Grafico 2 muestra que los hogares de cuatro miembros son lo que
encabezan los rankings en obtencién de bienes y servicios por internet. En
contraste el hogar de dos miembros fue el que menos compré por internet en
2007, pero en 2010 fueron los hogares mas grandes (de 5 miembros o mas).

Los rankings de los dos afios muestran que no hubo grandes variaciones del
ano 2007 al ano 2010. Por ejemplo, las grandes ciudades y las ciudades de 50 a
100 habitantes, respectivamente conservaron el primer y segundo puesto en
lo referente a las compras.

Los crecimientos de las ventas que se registraron entre los anos estudiados
oscilan entre 2,1y 3,2 puntos porcentuales. La excepcion fueron los hogares
con mas miembros (5 o mas), donde sélo crecié un 0,6%.

A diferencia de las compras, en las ventas se presentd un claro patrén entre
las transacciones por internet y el tamafno de hogar. En 2010 se consolidé el
patrén que de alguna manera se presenté en 2007: Cuanto mas grande es
el hogar, menos vende por internet. En esta clasificacién la uniformizacién
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decrece. La distancia entre los tamanos de hogar que mas hacen en comercio
electrénico paso de 2,4 puntos porcentuales en 2007 a casi cuatro puntos
porcentuales en 2010. Es decir, en las ventas por internet aumento la diferencia
entre los hogares mas pequenos (de un miembro) y los hogares mas grandes
(de cinco 0 mas miembros).

22

20 A‘I
18 / 179 \
% e al U
47
14 -""N-‘\‘ ] $=—2007 Ventas
32
12 123 - w2010 Ventas
10 10,7 wnlpes 2007 Compras
e 2010 Compras
8 *33 g 5
) \ 6, 6
4 T T T T

1 miembro 2 miembros 3 miembros 4 miembros 5 omas
miembros

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En la misma direccion que los indicadores estudiados hasta este momento,
todos los niveles de educacidn mostraron incrementos en los porcentajes de
compras por internet (Grafico 3).

Sin embargo, al igual que tamano de hogar, la educacién también influye en la
compra por internet. Cuanto mayor es el nivel de educacion del usuario, mayor
es el porcentaje de personas que compra por internet.
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El mayor incremento en puntos porcentuales se dio en el estrato mas alto

de educacién. Casi cuatro puntos porcentuales de diferencia. Esto contrasta
con el crecimiento del grupo con la educacién mas basica (educacion
primaria), donde hay un menor incremento en ventas por internet: 0,6 puntos
porcentuales.

Esta informacién muestra que, referidos a las compras por internet, la distancia
se incrementa entre los que mas educacién poseen y los que menos. En 2007,
los ciudadanos con estudios superiores vendieron 4,3 puntos porcentuales
mas que aquellos que solo tiene educacién primaria (7,2% vs 2,9%). En 2010
esa distancia fue de 7,5 puntos porcentuales (11% vs 3,5%).

En resumen, los indicadores sociales muestran avances en su uniformidad

y la generalizacion del comercio electronico medido a partir del tamafio de
ciudad. Sin embargo, aumenta la brecha en el uso del comercio electrénico en
el tamano de los hogares y en el nivel de educacion.

En la misma ténica que las clasificaciones vistas hasta el momento, todas las
Comunidades Autdnomas progresaron en su comercio electronico (Tabla 2).

En el rubro de las compras, la comunidad que mas progresé medido en puntos
porcentuales de 2007 a 2010 fue Ceuta. Aumentd 7,7 puntos porcentuales
pasando de la posicidn 18 a las posicion 16. Aunque subié solamente dos
posiciones en el ranking, el progreso fue significativo porque en el 2010 redujo
el rezago de 2007.

Conjuntamente con Ceuta, las que mas progresos tuvieron fueron los vascos y
navarros, que en los afos analizados estuvieron en las primeras posiciones.

Murcianos y canarios fueron los que menos progresaron, y que ademads estan
en los ultimos lugares del porcentaje de personas que compran por internet
en el ano 2010. La Rioja también fue de las comunidades auténomas que
menos crecio (sélo 2,4 puntos porcentuales).
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Sin embargo en el ranking de 2010 ocupa una posicion media (octavo).
Madrid, Baleares y Catalufia a pesar de no haber sido las comunidades que
mas crecieron, se comportaron de manera muy consistente. Ocuparon unos de
los tres primeros lugares en ambos anos.

Tablaz
Porcentaje de personas que intercambiaron bienes in servicios por Internet por
Comunidad Auténoma ordenadas por crecimiento de puntos porcentuales de compras

g ] £ |piferencia| £ B £ |Diferencia

E 2007 E 2010 i 2007 VS E 2007 E 2010 § 2007 Vs

a a a 2010 =] @ ] 2010
Ceuta 18 7.7 B [51%)] 4 4 44
Pais Vasco 5 7.6 6 |63%) 9 10 1,8
ler;:](( -] 7.2 18 |2,7%| 18 12 1,5
Castilla-La Mancha 16 6,9 7 |s.5%| 17 16 0,5
Cantabria 9 6,6 16 | 4,0% | 1 5 3.9
Extremadura 17 6,4 13 | 4,8%] 3 2 4,8
Asturias (Principado dc} 7 6,2 n | 49%] 12 8 3
Castilla y Leon 12 545 10 |s51%| 14 13 1,5
Galicia 13 4.9 9 |51%| 7 7 33
Madrid (Comunidad de) | 1 4,5 2 |7,8%]| 1o 18 0,3
Balears (llles) 3 4.4 1 |B2%| & 17 0,3
Cataluria 2 4,3 3 |7.3%] 2 ) 3.6
Aragon 8 4 15 |45%) 5 3 45
Andalucia 14 3.9 17 [40%| 13 9 29
Comunidad Valenciana 10 3 5 |6,7%] 1 1 5,4
Rioja (La) 4 24 14 |4,7%] 15 14 1,3
Murcia (Region de) 15 2,4 4 |68%] 8 1 1,6
Canarias 1 0,3 12 | 4,9%]| 16 15, 1,1

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

En lo que a las ventas se refiere, llama la atencién que las comunidades que
en 2007 ostentaron los primeros dos lugares, desaparecen de las primeras
posiciones en 2010. De un lado, Islas Baleares que lideré el ranking en 2007
pasa a ser sexta en 2010. De otro lado, Madrid que en 2010 ocupa la decima
posicion en compras por internet cuando en 2007 era la segunda. Ahora
lideran la clasificacién valencianos y catalanes. Los primeros pasan de ser
sextos en 2007 a liderar la clasificacién en 2010 y con el mayor crecimiento
(5,4 puntos porcentuales). Los catalanes escalaron de la tercera a la segunda
posicion.
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Ademas de Valencia, las comunidades auténomas que mas posiciones
subieron (en ventas) son Extremadura y Aragdén. Ambas escalaron diez puestos
de 2007 a 2010, creciendo respectivamente 4,8 y 4,5 puntos porcentuales. Los
extremenos ahora pasaron de ser los decimoterceros en ventas por internet al
puesto numero tres. Lo aragoneses subieron del decimoquinto al quinto lugar.

En el lado opuesto, Castilla la Mancha perdié diez posiciones en tres afios y
ha pasado del séptimo lugar al decimoséptimo. Le siguen Madrid y Baleares
que pierden ocho y seis lugares respectivamente. Las que menos incremento
experimentaron, fueron Castilla-La Mancha, Baleares y Madrid. En todos estos
casos el crecimiento fue menor a un punto porcentual.

La unica comunidad que se mantiene en su posicion es Navarra, en el
decimoctavo lugar. Si analizamos los crecimientos medidos por puntos
porcentuales, las comunidades auténomas con mayor incremento del
comercio electrénico fueron la valenciana y la extremena con incrementos

de 5,4y 4,8 puntos porcentuales respectivamente. Les siguieron Aragén 'y
Ceuta, que crecieron en puntos porcentuales practicamente lo mismo, 4,5y 4,4
respectivamente. Por ultimo, en el quinto lugar destaca la comunidad cantabra
con un incremento de 4 puntos en comercio electronico entre 2007 y 2010.

En esta seccion se presentan los grupos de productos que mds se compraron
por internet durante el afno 20102. Estan incluidos en la tabla factores
demograficos y sociales (Tabla 3).

En la compra de bienes para el hogar y material deportivo practicamente

no hay diferencia de compra entre géneros. Sin embargo, las espanolas son

1,5 veces mas propensas a comprar productos de alimentacion a través de
Internet que los hombres, y por el contrario, ellos con 1,8 veces mas propensos
a comprar productos y gadgets electrénicos. Es decir, ellas prefieren comprar
productos de alimentacion y ellos productos electronicos.

Los grupos por edades muestran patrones claros en tres de las cuatro familias
de productos. Con excepcidén del grupo de 45 a 54 afios, cuanta mas edad
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se tiene mas compra de productos alimenticios. Pero en los productos
electronicos, practicamente el patrén es el contrario. Cuanto mas edad

se tiene, menos se compran productos como camaras, teléfonos moéviles,
agendas electrénicas, reproductores de MP3, tabletas y productos de esta
naturaleza. Incluso en el apartado de material deportivo y prendas de vestir
este patron es aun mas marcado. Los mas jovenes compran mas y los mas
viejos, menos.

El tamano de ciudad también esta relacionado con la proporcién de compras
que se hacen del sector de alimentacién. Cuanta mas grande es la ciudad, mayor
la cantidad de personas que hacen compras online de productos comestibles.
En las otras tres areas, los consumos son relativamente uniformes, es decir, el
tamano de ciudad no influye en la proporcién de personas que compran bienes
electrénicos, productos para el hogar o articulos deportivos y ropa.

Tablas
Porcentaje de personas que compran por familia de productos segun caracteristicas
demograficas y sociales en el afio 2010

Bienes
Poakaiog | SRS | g [P
% hogar Bas i electror.llco
alimentacion (muebles, ropa (p- &i.
juguetes, camaras.)
etc.)

Total Personas 10,7 19 28,3 18,9
Hombre 8,7 18,7 29 23,5
Mujer 13,2 19,3 27,4 13
De 16 a 24 afios 2,4 10,6 341 17,8
De 25 a 34 afios 9.2 19,2 31,6 21,6

| De 35 a 44 afios 15,2 23,1 29,1 17,3
De 45 a 54 afios "2 19,8 22,9 19,9
De 55 a 64 afios 15,6 18,4 10,8 15
De65a74 afios 17,8 19,5 13,8 9,4
Ciudades Pequenas - Menos de 10.000 habitantes 6,9 22,9 32,6 19,9
De 10.000 a3 20.000 habitantes 9,3 17,3 27,3 15,8
Ciudades Medianas - De 20.000 a 50.000 habitantes 9,6 21,3 27,1 20,2
De 50.000 a 100.000 habitantes 8,6 16,4 25,1 20,6
Ciudades Grandes - Mas de 100.000 habitantes y
capitales de provinds 13,2 17,9 28,2 18,6
1 miembro 8,9 14,3 23,3 17,1
2 miembros 13,4 18,3 24,7 17,1
3 miembros 1,7 20 28,2 16,9
4 miembros 82 19,7 29,4 20,2
5 0 mas miembros 1,7 16,9 34 24,5
Educacion Primaria y 12,4 22,5 10,6
Primera etapa de Educacion Secundaria 10,2 20,3 3741 15,2
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Segunda etapa de Educacion Secundaria g,2 17,8 28 19,1
Formacion Profesional de Grado Superior 7,9 19,2 29,2 23,2
Educacion Superior 13,2 19,9 25,9 19,2

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Tampoco el tamano del hogar esta relacionado con las personas que compran
articulos de las cuatro familias de productos considerados en la Tabla 3.

Para los distintos niveles de educacién, los que mas educacién poseen mas
productos alimenticios y electronicos consumen a través de la web.

De los datos y cometarios presentados en esta seccion, podemos definir los
siguientes perfiles:

« Los consumidores de productos electrénicos son tipicamente hombres
jovenes con nivel de educacion alto.

« Los productos de alimentacién son consumidos en general por mujeres
mayores o adultas de ciudades medianas o grandes con un nivel de
educacion avanzado.

« El material deportivo es habitualmente adquirido por gente adolescente y
joven.

En esta seccion se analiza el comercio electronico de los espafioles segun
origen de los bienes y servicios adquiridos. El origen de compra puede ser
nacional, internacional (dividido en‘Otros paises de la Unién Europea’y ‘Resto
del Mundo’), o bien de origen desconocido.

La Tabla 4 muestra los porcentajes de compra por internet a nivel general,
por género y rango de edad. El patrén es claro en todos los casos, cuanta mas
cercania geografica, mayor es el porcentaje de personas que compran por
internet.
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Tabla 4
Porcentaje de personas que compraron en internet segun origen de compra: Total, género
y edad
2010
e Otros paises de |a Resto del Desconocido
UE mundo

Total Personas 81,7% 29,8% 15,4% 8,6%

Por género
Hombres 79,8% 31,3% 19,1% 9,3%
Mujeres 84,2% 27,9% 10,6% 7,8%

Por rango de edad

De 16 a 24 anos 76,2% 28,4% 17,4% 11,5%
De 25 a 34 anos 84,2% 28,6% 17,5% 8,4%
De 35 a 44 anos 81,2% 30,9% 13,7% 8,6%
De 45 a 54 anos 84,2% 29,8% 13,6% 6,8%
De 55 a 64 anos 84,5% 35,9% 1,9% 6,7%
De 65 a 74 anos 68,0% 31,1% 12,5% 12,0%

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Las comunidades autbnomas con mas preferencia a comprar productos y
servicios espafnoles son Extremadura, Castillay Ledn y Valencia (Tabla 5).
Esta apreciacion se ve reforzada por el hecho de que estas comunidades
auténomas son de las menos propensas a comprar en lugares desconocidos.

Otro patron que claramente se puede ver en la Tabla 4, es que Pais Vasco,
Murcia, Asturias, Madrid y Cantabria tienen una fuerte preferencia a comprar
en el exterior, tanto en otros paises de la Unién Europea, como en el resto de
mundo. En ambos casos, ocupan las primeras posiciones en el ranking.

Madrid presenta la tendencia a estar en los primeros lugares en compras fuera
de Espana: UE, Resto del mundo y lugar de compra desconocido. Ceuta en
cambio tiene la tendencia contraria, es de los que menos compra fuera de
Espana.

Por término medio, hay una diferencia de 61,5 puntos porcentuales entre las
compras nacionales y las compras en el resto de la UE, lo cual es paradéjico
porque una de las grandes ventajas del comercio electrénico es acceder a
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productos de cualquier lugar del mundo (ver la seccién de conclusiones, para
un analisis de las posibles causas de este fenémeno).

Esta paradoja seguramente estd influida por la desconfianza en el comercio
electrénico en cuanto a entrega, devolucion y cambios, y también en cuanto a
la percepcidn de la seguridad de pago (ver mas abajo).

Tablasg
Porcentaje de personas que compraron en internet segun origen de compra por
Comunidad Auténoma ordenado por ranking de compras nacionales

2009

§’ g Otros paises g Resto del g

S Nacionales . de la UE B o # | Desconocido

R R A A
Extremadura 1 94,1% 15 21,3% [ 17,9% 17,0 0,0%
Castilla y Leon 2 91,7% 12 26,4% 9 16,4% 13 4,0%
Comunidad Valenciana 3 90,2% 8 28,7% 13 13,7% 15 2,3%
Pais Vasco 4 89,1% 1 34,7% 3 20,1% 10 5,1%
Murcia (Ilesién de) 5 88,4% 3 33,4% 17 8,2% 12 4,7%
Asturias (Principado de) P 87,2% 2 34,5% 2 21,0% 9 5,8%
Madrid (Comunidad de) > 86,7% 4 33,1% 4 19,8% a 2,1%
Navarra (Comunidad Foral de) 8 86,1% 6 29,1% 10 15,2% 3 7,8%
Balears (llles) 9 86,1% 14 26,0% 5 18,7% 3 6,6%
Rioja (La) 10 86,0% 13 26,4% 12 14,2% -3 6,0%

| Aragon 1 85,8% 16 20,2% 11 14,5% 7 6,2%

Canarias 12 85,8% 17 11,1% 16 10,7% 16 2,3%
Galicia 13 8s5,5% 9 28,5% 8 16,9% 1" 5,1%
Castilla-La Mancha 14 8s5,2% 10 28,1% 7 17,0% 14 3,2%
Cantabria 15 84,4% 5 29,6% 1 27,7% 2 8,7%
Andalucia 16 82,1% 1 27,3% 15 11,8% 5 6,6%
Cataluna 17 76,2% 7 28,8% 14 12,0% 1 12,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Motivos que frenan la compra por internet

Para analizar los motivos que frenan la compra por internet, se crearon dos
indices. El primero es el indice de Desconocimiento que agrupa dos motivos
de la Encuesta de Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias

de Informaciéon y Comunicacion en los Hogares (TIC-H): 1.“Falta de
conocimientos’, y 2.“Porque no ha tenido necesidad”.
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El segundo indice que se construyé es el indice de Desconfianza, que agrupa
tres motivos de la TIC-H: 1.“Por falta de confianza respecto a la recepcion 6
devolucion de los productos, reclamaciones e indemnizaciones’, 2. “Porque
la entrega de productos encargados a través de Internet es problematica
(p.€j., tiempo de entrega demasiado largo, distribucion complicada, etc.)”y 3.
“Porque le preocupa la seguridad en el pago (p.ej. dar datos de la tarjeta de
crédito a través de Internet)”.

Nuestro Indice de Desconocimiento muestra que las comunidades auténomas
peor situadas (con mas alto indice) son Extremadura, Castilla La Mancha,
Galicia y Murcia. El Indice en todos los casos es mayor a 30 (Tabla 7). Esto
quiere decir que extremenos, castellano manchegos, gallegos y murcianos son
los que menos usan el comercio electrénico bien porque no saben hacerlo o
bien porque no han tenido necesidad de comprar bienes y servicios a través
de internet.

En el otro extremo, las comunidades mejor situadas son Ceuta, Baleares y
Madrid. En los tres casos el indice se situé en un nivel menor a los 22 puntos.
Por lo tanto, son las comunidades auténomas que reportan menos falta de
conocimiento y necesidad en lo referente al comercio electrénico.

Por otra parte, Ceuta, Baleares, Asturias, Navarra y Pais Vasco son las
comunidades que mas uniformidad mostraron entre los motivos por “falta de
conocimientos”y “porque no ha tenido necesidad”. Los rankings entre ambos
motivos, son muy similares.

En el otro extremo, las dos comunidades que presentaron mayor disparidad
son Melilla y la Rioja. Comparando los rankings de los dos motivos, hay
respectivamente una diferencia de 16 y 13 posiciones.
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Tabla 7

Porcentaje de personas que no compraron por internet segun causa, por Comunidad
Auténoma y ordenadas por el "indice de Desconocimiento”

Abreviacion de la variable de la Falta de Falta de
encuesta conocimientos Necesidad
item de la Encuesta (Variable f Porfalta del }
de la encuesta) 5
s

Total nacional - 13,6% -
Extremadura 4 17,1% 1
Castilla-La Mancha 1 19,2% 6
Galicia 7 16,7% 3
Murcia (Region de) 9 16,5%
Asturias (Principado de) 6 16,7% 7
Comunidad Valenciana 10 15,2% 4
Rioja (La) 15 12,2% 2
Cantabria 3 17,7% 10
Andalucia 1 14,3% 8
Canarias 12 13,9%
Castillay Leon 8 16,7% 11
Amgdn 5 16,7%
Cataluna 19 8,5% 12
Navarra (Comunidad Foral de) | 13 13,2%
Pais Vasco 16 11,6% 14
Melilla 2 18,0% 18
Madrid (Comunidad de) 14 12,7% 17
Balears (llles) 17 11,1% 16
Ceuta 18 10,9% 19

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Las comunidades autbnomas con mas desconfianza son Melilla, Castilla y
Ledn, Castilla La Mancha, Murcia y Valencia. Todas ellas tienen un indice de 29
puntos o mas. En el otro extremo, las que menos desconfianza mostraron son
Catalufa, Ceuta y Baleares cuyo indice es de 21 puntos o menos.
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En la Tabla 8 podemos ver que las tres variables que conforman el indice de
Desconfianza se comportan de manera muy similar entre las comunidades

auténomas.

Tabla 8
Porcentaje de personas que no compraron por internet segtin causa, por
Comunidad Autonoma y ordenadas por "Falta de confianza en recepcion o

devolucion de productos"
Abreviacion de |a variable de Desconfianza en Entrega
la encuesta recepcion/devolucion| Problematica
Porque la
entrega de
productos
Por falta de o g
confianza -
respectoala
item de la Encuesta (Variable i recepcion 6 pabivenisicn
de la encuesta) 5| devolucion de (p-<in e
los productos, w‘
reclamaciones e
s demasiado
largo,
distribucion
etc)
Total nacional - 28,2% - 12,1%
Melilla 3 36,6% 1 20,4%
Castillay Leon 1 38,5% 3 16,0%
Castilla-La Mancha 4 36,0% 4
Murcia (Region de) 2 37,4% 8 12,5%
Comunidad Valenciana 6 32,5% 10 12,4%
Asturias (Principado de) 7 32,5% 2 16,6%
Cantabria 8 30,8% 1 tl‘zl
Galicia 5 34,1% 6 12,6%
Extremadura 9 30,3% 9 12,4%
Aragén ) T Y MY
Canarias 12 26,9% 7 12,6%
Madrid (Comunidad de) 1 28,0% 2 7%
Andalucia 13 25,7% 15 9,8%
Rioja (La) 14 25,1% 16 8,8%
Navarra (Comunidad Foral
de) 15 24,0% 17 8,7%
Pais Vasco 18 21,5% 14 10,2%
Cataluna 16 23,7% 5 13,5%
Ceuta 17 22,5% 6,7%
Balears (llles) 19 15,7% 18 8,2%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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Aquellas que tienen un alto porcentaje en una de las variables, también lo
tienen en otras. Por ejemplo Melilla y Castilla y Ledn ocupan uno de los tres
primeros lugares en el ranking de las tres variables, y por lo tanto también

en el indice de Desconfianza. Del mismo modo, Ceuta y Baleares tienen los
indicadores mas bajos en las variables e indice de Desconfianza. En este caso,
la excepcidn es Catalufia, que mientras que esta dentro de las mejores cinco
posiciones en ‘Desconfianza en recepciéon/devolucién’y en ‘Preocupacién por
la seguridad del pago; en el motivo de ‘Entrega Problematica’ esta ubicada en
el grupo de los cinco peores, es decir, los catalanes desconfian de la entrega
del producto y la seguridad en el pago pero creen que el producto comprado
llegard a su destino.

Estos ultimos datos muestran que el indice de Desconfianza es mas compacto
y homogéneo que el indice de Desconocimiento.

Psicolégicamente hablando, en muchas ocasiones el desconocimiento
genera desconfianza. Para estudiar si este fendmeno se da en Espafia, en lo
concerniente al comercio electrénico, se calcularon las correlaciones entre
“Falta de conocimientos” (primera variable en la Tabla 6) y cada una de las
tres variables de la Tabla 7: “Desconfianza en recepcién/devolucién’, “Entrega
Problematica”y “Preocupacién por la seguridad en el pago”.

Los calculos muestran correlaciones mayores a 0,6, lo cual indica que son
correlaciones altas o muy altas. Entre “Falta de conocimientos”y “Desconfianza
en recepcion/devolucion”la correlacion es de 0.63. Entre “Falta de
conocimientos”y “Entrega Problematica” la correlacién es de 0,73. Por ultimo,
0,92 fue la correlacion entre “Falta de conocimientos”y “Preocupacién por la
seguridad en el pago”. Es decir, cuanto mas “Falta de conocimiento”, mas falta
de confianza en recepcion/devolucién, la entrega y en la seguridad en el pago.

Por lo tanto, se puede concluir que en el contexto del comercio electrénico en
Espana, el desconocimiento estd intimamente relacionado con la desconfianza
en él.
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Para entender cobmo se desarrolla en Espana el comercio online, entrevistamos
a responsables de cinco empresas de diferentes tamanos y sectores. Ellos nos
cuentan en primera persona sus experiencias.

El objetivo de estas entrevistas es obtener un relato creado por el propio
protagonista que nos permita conocer sus prioridades y valoraciones de una
forma abierta y con la minima intervencion del analista.

En los diferentes discursos encontramos dos categorizaciones diferentes de
aspectos clave para los negocios online. Hay unos aspectos que podemos
denominar minimos y otros maximos.

Los minimos son aquellos elementos de nuestra estrategia que son
fundamentales para mejorar los resultados en la venta online pero que el
cliente no valora en positivo. Sélo son llamativos cuando fallan o se produce
algun error.

Entre estos minimos encontramos aspectos técnicos como la pasarela de
pago o la usabilidad que son claves para el funcionamiento de la tienda
online. El marketing SEO (posicionamiento en buscadores) y SEM (publicidad
en buscadores) también son estrategias basicas para captar nuevos clientes
pero no se considera que mejoren la valoracion o la vinculacién con la marca.
También los servicios de logistica son percibidos por los profesionales del
eCommerce como procesos clave para no perder o molestar a los clientes.

Sin embargo los maximos son aquellos elementos de la estrategia que los
responsables de tiendas online consideran que reportan una satisfaccion
evidente a los clientes. La comunicacion en redes sociales parecen claves a la
hora de reforzar la experiencia con la marca. Los propios productos y servicios
ofertados en la tienda, asi como la atencién al cliente si que logran que el
cliente perciba el valor de una forma directa.
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Podemos pensar que los profesionales del eCommerce tienden a exigir a
los minimos cuestiones relacionadas con la eficacia y la fiabilidad, mientras
que los maximos se rigen por cuestiones mas emocionales y unidas al
conocimiento.

En lo que respecta al Social Commerce vemos que, con el auge de la web 2.0
y los medios sociales, estan cambiando las formas en las que el cliente quiere
comunicarse con las marcas. A las marcas estas redes les estan resultando

de utilidad para mejorar su relacién con los clientes, incluir su opinién en la
toma de decisiones y llegar a nuevos clientes a través de recomendaciones
de otros usuarios. Todos estos aspectos son claves después en los resultados
econdmicos, al crearse una mayor dependencia entre la satisfaccién, la
reputaciony las ventas.

Los cambios constantes en el eCommerce y la evolucion del consumidor
son fundamentales en las cinco historias que veremos. Cada sector tiene

sus particularidades y aquellos que precisan de proveedores de logistica

consideran que el desarrollo de este tipo de servicios es clave para que el
comprador siga ganando confianza en el medio y pierda por completo el
miedo a la compra por Internet.

ENTREVISTA A RUMBO
“El comercio electronico no es el futuro, es el presente”

Para Rumbo la innovacion tecnoldgica y la calidad en el servicio
de atencidn al cliente son dos pilares basicos. La compaiia nace
en el ano 2000 y en el ultimo afo fueron mas de 3 millones de
viajeros los que confiaron en esta agencia online.

Virginia Barbancho, Directora de Marketing de Rumbo, nos
comenta las claves de su trayectoria en el comercio online.
Virginia destaca la importancia de que los clientes confien tanto
en marca, como en la propia venta a través de Internet.
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El eCommerce ha cambiado mucho en estos 12 anos. Lo principal ha sido el
aumento de confianza del cliente en la venta online. Al principio teniamos
muchos clientes que hacian la compra por teléfono porque consideraban que
era mas seguro hacer su reserva por teléfono que a través de la web. Todos
esos miedos se han superado.

Para lograr la confianza en la marca son claves la innovacion
tecnoldgica en los servicios y la atencion al cliente.

Fuimos la primera empresa en Espafa en enviar a los clientes factura
electrénica automatica certificada por la Fabrica Nacional de Moneda y Timbre
y la primera empresa del sector turistico y de comercio electronico en tener
el certificado de Aenor de seguridad del tratamiento de la informacion de
acuerdo con la norma UNE71502. Rumbo fue asimismo la primera empresa
en ofrecer directamente en su web videos de alta resolucién de los hoteles
disponibles en la misma. Hemos sido pioneros en cuanto a servicios y, por
todo esto, hemos conseguido posicionarnos como la agencia de confianza,
porque hemos puesto el foco en la calidad del servicio de atencidn al cliente,
con un call center propio formado por agentes de viajes que asesoran a los
clientes y dan soporte ante cualquier consulta. La mayor parte de nuestros
clientes utilizan este call center como un canal de ayuda, de asesoramiento
ante preguntas como “qué hacer si viajo con un menor”, 0 “cémo facturo un

ua

violonchelo’, “cuantos kilos puedo facturar en el aeropuerto’, etc.
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Rumbo realiza fuertes inversiones en tecnologia, porque es esta quien nos permite
tangibilizar el servicio que damos a los clientes. Que el cliente note que, aunque
todo su proceso de reserva se hace a través de Internet, su agencia esta ahi para
resolver cualquier incidencia o duda que pudiera surgirle. No conviene desde
luego olvidar el precio; el cliente no concibe comprar caro a través de Internet.

Con los clientes nos comunicamos por email, teléfono, SMS, redes sociales,
etc. Regularmente, llevamos a cabo distintas encuestas e investigaciones para
detectar posibles areas de mejora. Nos comunicamos también a través de
redes sociales y en nuestra web permitimos, por ejemplo, que los clientes que
han estado alojados en un hotel nos comenten qué les ha parecido, porque
queremos huir del tipico truco del hotelero que comenta maravillas sobre su
hotel o que critica el de la competencia. Para nosotros los comentarios en la
pagina siempre aportan valor, ya sean comentarios positivos o negativos.

Para nosotros es un canal estupendo para recibir comentarios, observaciones,
consultas de nuestros clientes y es una comunicacién muy bidireccional. Ellos
nos preguntan sus dudas, y nosotros también utilizamos las redes sociales para
lanzar ofertas, campanfas y concursos. Las redes sociales nos permiten utilizar

un registro mas informal y nos sirven para llevar a cabo una comunicaciéon mas
directa y humana con nuestros clientes. Ademas de abrir un nuevo canal de
comunicacién con nuestros usuarios, las redes también contribuyen a aumentar
las ventas, a través de ofertas y promociones.Las redes sociales nos permiten
comunicar de manera muy agil situaciones especiales del servicio como un
cierre de un aeropuerto por causas meteoroldgicas, o una huelga; posibilitan una
comunicacién muy rapida.
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La web tiene que ser rapida y agil. Debe adaptarse tanto a los distintos
navegadores disponibles en el mercado como a nuevos dispositivos como
smartphones o tabletas. Que la plataforma funcione de una forma 6ptima no
es algo que el cliente deba valorar, sino que es el minimo, es un basico.

El comportamiento del cliente ha cambiado; cada vez es mas autosuficiente,
para lo bueno y para lo malo. Antes teniamos clientes que si la web no
funcionaba, llamaban; ahora, si la web no funciona compran en otra web
directamente.

Tenemos que esforzarnos por permitir a este cliente hacer cada vez mas
cosas en la web. Una de las ultimas mejoras que hemos introducido son los
descuentos por familia numerosa o residentes 100% on line. Hace afos este
descuento se aplicaba después de que el cliente llamara por teléfono y lo
aplicdbamos manualmente. Ahora el cliente no quiere llamar por teléfono, y
hemos realizado una mejora en la que para que éste se aplique online.

El comercio electrénico no es el futuro, es el presente. Nuestros clientes ya
no van de los 25 a los 35 afos. De eso ya han pasado 10 afios. El comercio
electronico seguira creciendo y los clientes compraran cada vez cosas mas
complejas en cuanto a precio y mezcla de productos.

En el sector del turismo, el comercio electrénico es el presente y el comercio
electrénico evolucionard, se mejoraran las formas de pago y entrarad en nuevos
sectores.
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ENTREVISTA A LA VIDA ES BELLA
“La venta no acaba cuando el cliente paga”

La Vida es Bella, empresa especializada en el marketing de
experiencias, ha dado un paso mas clasificando sus experiencias
por temas y precios con el objetivo de acercarse al publico de
manera masiva. En este momento los packs de La Vida es Bella
pueden adquirirse a través de su pagina web, en su tienda y en
mas de 3.000 puntos de venta. Su tercera edicion cuenta ya con
45 packs y mas de 10.100 experiencias.

Manuel Betegdn (Responsable del Departamento de eCommerce)
y Diego Gonzalez (Técnico del Departamento de eCommerce) nos
comentan las claves de su trayectoria en la venta de los packs en
Internet.
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La idea original de la vida es bella surgi6 en Portugal. La web portuguesa,
aunque comparte la misma tecnologia que la espanola, es diferente, porque en
Portugal la marca es mucho mas conocida y no hace falta explicar el producto.

Aunque en las navidades del 2008 la pagina ya estaba creada, hemos seguido
desarrollando mejoras. Sobre todo en usabilidad, para que el proceso sea lo
mas sencillo posible para el usuario. También hemos incluido las redes sociales
y creo que, con el desarrollo de la pagina, el usuario ha percibido una mejoray
eso se ha notado en las ventas.

Después de las mejoras de la pagina vivimos una gran evolucioén, el total de
ventas de 2009, se multiplicé por 10 en el 2010.Y ahora estamos multiplicando
todos los meses por 3 6 por 4 las ventas. Todo esto se debe a las mejoras de

la web, a que somos mas conocidos y a la irrupcion del comercio online en
Espana. Aun no somos un pais como Inglaterra que estd mucho mas avanzado
en la compra por Internet, pero cada dia los clientes estan mas acostumbrados
a comprar por Internet.

Hemos incorporado diferentes formas de pago. En un principio sélo

teniamos Visa y es importante tener una buena TPV. También le damos

mucha importancia a la atencion al cliente, a que la pagina sea rapida, al

SEQ, a la logistica que es fundamental para nosotros, el SEM, que nos estd
dando buenos resultados, y las redes sociales. A través de las redes sociales
generamos atencion sobre nuestros productos y cuando los usuarios
preguntan por los productos en Facebook nosotros les tratamos como amigos
y ésta relacion es muy valiosa.
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A través de las redes sociales, nuestros clientes nos mandan comentarios sobre
como podemos mejorar la pagina web y eso es muy importante. Nosotros
estamos muy contaminados y pensamos que nuestra pagina es perfecta pero
si un usuario, que ha navegado por diez mil paginas, nos dice que le gustaria
que mejorasemos la web, nosotros le hacemos caso.

Nosotros trabajamos con muchos clientes y proveedores y estamos
conectados con todos a través de las redes sociales. Si hacemos alguna
campana con alguna empresa importante aprovechamos eso para publicarlo
en nuestro Facebook y nuestro Twitter aunque sea su campana. La verdad es
que hemos establecido una relacion muy cercana tanto con clientes como con
proveedores.

Ademas de la informacién de las campanas y de los productos, en Twitter
intentamos publicar informacién que esté relacionada con las experiencias
y también hacemos atencion al publico a través de redes sociales. Cuando
tenemos una critica lo que intentamos es solucionarla y hacerlo en el
mismo canal para que todos los usuarios puedan ver que lo hemos

tratado y como lo hemos solucionado. También tenemos esta funcién en
el blog. Tenemos una seccién de preguntas frecuentes y atendemos a los
comentarios.

Nosotros tenemos, Facebook, Twitter, Youtube y Flickr. Hemos probado con
varias y le damos mas contenido a las que mas nos han funcionado que son
Facebook y Twitter. Toda esta comunicacién y atencién al cliente no sélo sirve
para facilitar la venta en la pagina web, sino que también fomenta la venta en
los canales fisicos.
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Para nosotros la logistica es basica. La venta no acaba cuando el cliente nos
paga, sino que hacemos un seguimiento del producto hasta que se entrega

y no nos quedamos tranquilos hasta que ese momento. Incluso si hay algun
incidente nos ponemos en contracto con el cliente y le informamos. Nosotros
tenemos que generar la mayor confianza posible con el usuario, para que asi
vuelva a realizar otra compra. Nosotros para elegir una empresa de logistica
valoramos tiempo de entrega, eficiencia y precio.

ENTREVISTA A DEMARTINA
“Nuestro objetivo es crecer un 50% o 60% cada ano”

deMartina es una jugueteria online especializada. A lo largo

de los ultimos anos se ha convertido en la mayor de Espana,
teniendo que ampliar tanto sus instalaciones, como su equipo de
profesionales. En la actualidad salen de sus almacenes miles de
pedidos hacia todo el pais.
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Entrevistamos a Juan Macias, CEO de deMartina y presidente de
la Asociacion Espaiola de Expertos en eCommerce, para que nos
cuente como ha sido el eCommerce en la empresa.

deMartina empieza como una tienda fisica en 2006. Tres meses después, en
noviembre del 2006, empezamos a vender en Internet. En principio vendiamos
a coleccionistas, porque nos dimos cuenta de que los coleccionistas no

tenian acceso a lo que buscaba porque el stock de juguetes en las tiendas es
limitado. Aunque en principio el cliente era coleccionista, ahora tenemos un
perfil de cliente mucho mas amplio.

El crecimiento que tenemos es mucho mas alto que el de otras tiendas online,
pero sabemos que tenemos que crecer mas para competir con Toys"R"Us. Y
aunque no nos marcamos unos objetivos al empezar nos damos cuenta de
que los resultado nos van sobrepasando. En un afo tuvimos que cambiar 3
veces de almacén y en el que tenemos ahora no creo que aguantemos mas

de un ano. Mientras otros se marcan un objetivo de crecer un 15% 6 20%,
nuestro objetivo es crecer un 50% 6 60% al ano y, hasta el momento, lo hemos
cumplido.

Utilizamos un software antiguo que es osCommerce pero hemos ido
desarrollando sobre esta plataforma para mejorarla y sobre todo para
optimizar la usabilidad y el rendimiento, es decir, la capacidad que tiene una
web para soportar las visitas de los usuarios y la rapidez con la que carga la
pagina. Hay una teoria que dice que si la pagina tarda mas de 3 segundos en
cargar empiezas a perder clientes por eso nosotros hemos conseguido que la
pagina cargue siempre entre 1 6 2 segundos. Para facilitar la venta todo tiene
que ser inmediato. Ademas para vender es muy importante el marketing,
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a nosotros lo que mejor nos esta funcionando es el Email marketing, pero
segmentado. No inundamos al cliente, sélo enviamos uno o dos correos al
mes. También tenemos un sistema que permite al usuario recibir noticias
cuando hay cambios en una categoria, por ejemplo cuando algo baja de
precio o quedan pocas unidades.

Nuestra plataforma se comunica directamente con AdWords para
notificarle los productos que tenemos en venta, cuando llega un producto
nuevo automaticamente se da de alta en adwords, no lo hacemos de forma
manual.

Uno de nuestro principales valores de marca es la atencion al cliente, cuando
un cliente nos llama nosotros le damos una solucién y si no tenemos ese
producto le derivamos a otra tienda, pero siempre le damos una solucion.
Principalmente tenemos atencidn telefénica. Ahora tenemos tres lineas y
también intentamos responder los correos antes de una hora. Para nosotros
es fundamental que el que atiende el teléfono conozca perfectamente el
producto y dé la mejor atencion al cliente.

Otra cosa a la que le damos mucha importancia es al servicio postventa, cuando
un producto llega defectuoso lo volvemos a enviar y cuando se retrasa ponemos
una reclamacion a la empresa de transportes. Para nosotros el servicio de
transportes es muy importante. Queremos entregar en 24h y, si este plazo no

se cumple, los que damos la cara somos nosotros. Asi que intentamos trabajar
mucho con la empresa de transportes. Hacemos un seguimiento de los pedidos,
le enviamos un correo al cliente si no estaba en el momento de la entrega.
Nosotros para elegir a la empresa de transportes optamos por la que respondia
al teléfono, la que mejor atencién al cliente daba.
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Tenemos un blog en el que vamos incluyendo noticias sobre los nuevos
productos. Hemos contratado a un periodista porque pensamos que la
descripcion que haces de tus productos es muy importante y no puedes tener
a cualquier persona.

Ademas cualquier empleado puede marcar una descripcion como incorrecta.
Los clientes también nos indican errores, nos ayudan cuando un nombre

no es correcto o cuando ven que algo se puede mejorar. Los comentarios al
principio no funcionaron bien pero, en el momento en el que los clientes se
han acostumbrado a colaborar con nosotros, esto ha cambiado. Ahora son
activos y nos ayudan.

La logistica en Espana es mala si la comparamos con otros paises, el coste de
envié es alto, la integracién de plataformas es horrible. Una tecnologia que

te da mas trabajo no tiene sentido. El transporte espanol es caro y obsoleto.
Tienen que mejorar su gestién interna y asi reducir los precios. También es
importante que la gente se acostumbre a recibir paquetes. No puedes dar una
hora de entrega de cinco minutos.

Para relacionarnos con el cliente también tenemos Facebook y Twitter. En
principio comenzamos a utilizar las redes sociales a través de una empresa
externa y cuando entendimos como se manejaban, las empezamos a llevar
de forma interna. Nos dimos cuenta de que tenian que llevar esos canales las
personas que mejor conocian el producto.

Nosotros nos iniciamos en las redes sociales para captar clientes que no entraban
a través de Google Adwords y sobre todo para fortalecer la imagen de marca.
Facebook es una herramienta muy importante, si se sabe manejar, para que tu
marca esté en la mente de tus clientes. Si tus clientes deciden seguir tu pagina en
Facebook a la hora de comparar van a pensar en ti antes que en otra tienda.
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Para muchos es mas facil preguntar a través de redes sociales que por
teléfono. Te cuentan mas cosas y ademas se fian mas de lo que les dices
por redes sociales. De una recomendacion de un amigo por Twitter o
Facebook nadie desconfia. No me refiero a lo que ponemos nosotros, sino
a las recomendaciones entre amigos. Las recomendaciones no son solo
importantes para las ventas, sino también para la confianza. En navidades
nadie se fia de que podamos entregar en 24h y nosotros el dia antes

de reyes enviamos pedidos y llegan el dia de reyes. Este afo de seis mil
paquetes, solo uno llego tarde. Para que la gente confié en ti, las redes
sociales son una gran ayuda.

Nosotros utilizamos las redes sociales para poner productos llamativos o
para productos con descuentos y eso si nos sirve para vender mas. También
permitimos que los clientes hagan comentarios dentro de la pagina web

y permitimos que se contesten entre ellos y pueden puntuar la respuesta.
Incluso muchas veces utilizan los comentarios como proceso de atencion al
cliente, pero eso es bueno porque si preguntan algo del producto es que la
descripcion estaba mal puesta y podemos corregirla.

Para nosotros en todo este tiempo han aparecido muchas tiendas de comercio
electronico. En el 2006 teniamos dos competidores, ahora trescientos. Pero

no todos lo estan haciendo bien. También hemos notado que el cliente confia
mucho mas en la venta online pero es cada vez mas exigente, por eso hemos
tenido que trabajar mucho la atencién al cliente.
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ENTREVISTA A VINCCI HOTELES
“Buscamos una forma eficaz de relacionarnos con el cliente”

Vincci Hoteles acaba de cumplir 10 anos y es una empresa

que viene de una familia con una larga trayectoria en el sector
hotelero. En la actualidad tienen unos 40 hoteles y presencia en
Tanez, Portugal, EEUU y Espana.

Elga Castro (Subdirector Revenue y Distribuciéon Online) nos
explica como se introduce Vincci Hoteles en el comercio online.

El comercio electrénico forma parte de casi la totalidad de los 10 afnos de la
andadura de la empresa. Aunque en principio llevamos a cabo una apuesta
timida, al ver que los primeros resultados eran positivos, nos animamos a
crear un primer equipo de E-Distribucion y Revenue hace unos ocho anos.
Los procesos que se desarrollaron fueron relativamente simples pero de gran
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difusion y gran distribucién, porque una vez que empiezas a vender online lo
haces a nivel mundial.

El mayor contacto de Vinnci Hoteles con el comercio electrénico comienza
con la entrada de Vinnci Hoteles en EE.UU., porque es en Nueva York cuando
entramos en contacto con la cuna del boom de las puntocom y ahi tenemos
relacion con mas intermediarios online y con plataformas mas modernas,
cuyas ventajas competitivas son absorbidas por Vinnci Hoteles e incorporadas
a nuestra web y nuestro motor de reservas.

Para empezar a vender en Internet tienes que plantearte qué valores fuerza
tienen tu productos y cuales son tus posibles nichos de mercado. Al ser una
cadena pequenia, para nosotros es importante tener nuestros productos en
el maximo numero de puntos de venta, porque las posibilidades de difusién
y marketing online que tienen los grandes operadores como Booking.com

o Expedia, a nosotros nos sirven para dar a conocer nuestro producto en el
mercado intencional.

En los comienzos fue cuando empezaron a aparecer multitud de canales de
distribucion y venta electronica. Intermediarios tipo Atrapalo, Booking.com
que fomentan el reconocimiento y difusién de la marca Vincci Hoteles. Durante
este boom del comercio electronico en Espafia nuestra apuesta pasé por
afianzar la posicién de la marca Vinnci Hoteles y optimizar las ventas.

Nosotros tenemos que asegurarnos de que en los diferentes portales donde
aparecemos la marcay el producto se transmiten de la forma en que nosotros
queremos, estd claro que nosotros podemos controlar nuestro propio
contenido, pero una vez que llegamos a valoraciones por parte de los clientes,
por necesidad tenemos que hacer una gestién adaptada y muy cercana de
todos estos contenidos.
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Ademas para una pagina de venta online también hay aspectos
fundamentales como la usabilidad, el SEO y el SEM. A la vez no puedes obviar
la gestion de tu reputacidon online, porque si tu reputacion es mala, provocara
el rechazo de los clientes.

Estos canales nos permiten llegar mas alla de una mera transaccion
economica y cubrir necesidades comunicacionales con nuestros clientes
de una forma muy cercana. Estos canales nos sirven para mejorar el
branding, fidelizar al cliente o para la atencién. Tenemos una comunidad
muy activa y un niumero de fans que crece mes a mes. En el transcurso de
los ultimos 24 meses la relacidén entre opiniones, contenido en general y
ventas es directamente proporcional y el que no quiera verlo asi es que no
esta en este entorno. Porque nosotros vemos que afecta cien por cien a
nuestras ventas.

No hemos sido los mas apresurados a lanzarnos al mundo de los medios
sociales, porque una vez que tuvimos claro que queriamos lanzarnos,
primero definimos la utilidad de esta herramienta y ademds queriamos tener
la certeza de que se gestionaban adecuadamente. También queriamos estar
seguros de que cubriamos las necesidades de nuestros clientes. Nosotros
utilizamos las redes sociales como canales informativos y relacionales, no
como canales puros de venta. Buscamos una forma de contacto eficaz con

el cliente. Si los clientes acuden a nosotros antes o después de la venta que
seamos capaces de entablar esa relacion.

Después de empezar con las redes sociales nos dimos cuenta de que el cliente
estaba demandando estos canales de comunicacion porque transmiten
informacion util y el cliente se evita estar navegando tiempo por tu pagina
web. Ademas la informacién que les llega no sélo es informacion que tiene
que ver con el establecimiento sino que también reciben informacion del
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destino y podemos acercar esos establecimientos y el equipo humano que
tenemos.

Se ha producido una gran transformacion en el sector. Las agencias de viaje
cierran sus puntos de venta fisicos y se traducen a puntos de venta online. La
digitalizacién se producen en todos los aspectos y sigue ocurriendo. Si nos
comparamos con el mercado inglés o americano, vemos que en estos paises
no existen agencias a pie de calle sino que practicamente todo es online. A
pesar de que el viajero espainol es un poco mas tradicional, esa transformacion
se esta produciendo.

La venta online para nosotros tiene grandes ventajas sin necesidad de grandes
costes nos ha permitido una penetracién de mercado inmensa, a nivel mundial
y de una forma muy efectiva.
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ENTREVISTA A GAATS
“Estudios estiman que, en cinco anos, el 50% del textil se

comprara online”

Agata Careaga es la Directora General de Gaats. Marca de ropa
que, desde 2009, tiene como factor diferencial la calidad de los
tejidos. Gaats solo vende a través de su tienda online

Decido montar Gaats después de ser consultora durante 12 anos en empresas
como Price Waterhouse, donde aglutino una experiencia en proyectos de
eCommerce en textil y en marketing online. Ademas me encanta la moda.

Mi marido lleva un grupo de empresas donde hay una productoray una
consultora de marketing online y son los que me han apoyado para hacer toda
la difusién y el marketing de la tienda.
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Desde el primer momento este proyecto empezd con eCommerce tanto con
pago TPV como PayPal. Dos meses antes de abrir la tienda ya teniamos un
perfil de Facebook donde realizamos un concurso para elegir a las modelos de
la primera temporada. Asi abrimos la tienda con mil fans en Facebook. Ademas
mil fans que estaban interesados en moda. Desde el primer dia ya teniamos
ventas.

Mi intencién desde el principio fue crear una web muy usable, que en
dos clicks se pudiese hacer cualquier cosa. Me basé en las best practices
americanas. Las analicé todas para crear una web muy sencilla para el
cliente.

Antes de abrir la tienda vi estudios de mercado sobre como esta el comercio
electrénico en moda tanto en América, que tienen unos datos maravillosos,
como en Alemania e Inglaterra. En estos estudios se estimaba que en 5 anos
en Espana el 50% de lo que se comprara en textil se compraria online y el
otro 50% a minorista. Y empecé a analizar algunas paginas como Jcrew o
Netaporter.

El comercio electrénico en moda cada vez esta mas aceptado es Espana.

Se estan quitando barreras de entrada, creo que el gran hito del comercio
electrénico en la moda no han sido la aparicién de Privalia o Letsbonus, sino la
entrada de Zara en el comercio online. Creo que ahora todas las empresas de
moda ven fundamental desarrollar el comercio electrénico. La marca que no
tiene una tienda online no se considera de un determinado nivel.
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La venta online es muy trabajosa, los contenidos de la web exigen mucho
tiempo. Las fotos, los textos, las portadas, cambiar los catdlogos para que

la gente no se aburra. Las comunicaciones tanto en redes sociales como en
mailing también lo son. Necesitas personas que sepan de comunicaciéon, que
sepan escribir y que tengan el know how del sector, que tengan el didlogo de
la gente joven y esto lleva muchas horas.

Para comunicarnos con nuestros clientes utilizamos Facebook, Twitter,
Tuenti, el blog y mailing. Para toda esta comunicacion y difusiéon nos ayuda
una bloguera. Lleva a cabo la comunicacién tanto online como offline, pero
principalmente la online.

Cada vez es mas normal hacer una compra online. Creo que los espanoles
estan atrasados respecto a americanos y europeos. Aun no hay mucho
volumen de compras. La gente tiene mucho rechazo a las devoluciones. Las
devoluciones son lo mas facil que hay, por ejemplo en Gaats entregamos
en 24h. Es maravilloso porque si tienes una fiesta el sabado, puedes hacer la
compra el jueves y el viernes lo tienes. Si recibes un producto y no te gusta,
llamas y te lo vienen a recoger a casa, a la oficina, a cualquier sitio y eso es
comodisimo. Es mas cdmodo que tener que devolverlo en la tienda.
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Para conocer cdmo se realiza el eCommerce en Espana presentamos esta
encuesta realizada a 181 gerentes, directores de marketing y responsables de
tiendas online que trabajan en empresas que venden a través de Internet en
Espana.

Esta es una investigacién realmente innovadora puesto que si, a dia de hoy,
disponemos de diferentes estudios que abordan el eCommerce desde el punto
de vista del cliente final, pocos son los que han enfocado la investigacién hacia
el profesional que vende en la red.

Por este mismo motivo y como explicaremos en la descripcién de la muestra,
recomendamos al lector acercarse a los datos desde las lecturas que sugerimos
para los mismos a lo largo de su presentacién.

El desarrollo del eCommerce va en paralelo a la incorporacién de Internet por
empresas y hogares. Es en los ultimos cuatro afos cuando la mayor parte de
las empresas comienzan a vender en la red.

En el comercio online la venta orientada al cliente (B2C) es la modalidad que
practican 8 de cada 10 negocios que venden a través de la red. Por el contrario
s6lo 1 de cada 10 empresas realizan venta orientada a otras empresas (B2B).

Los negocios con venta online son intensivos en uso de marketing online.
Como estrategias mas utilizadas para promocionar los productos y servicios
destacan el uso de las redes sociales (SMM), el posicionamiento en buscadores
(SEO), la publicidad en buscadores (SEM) y el Email Marketing.

Las redes sociales mas utilizadas por estas empresas son Facebook

(95%) y Twitter (82%) Estas se utilizan para cumplir diferentes objetivos.
Principalmente mejorar la imagen de marca (branding) y aumentar el trafico
de visitas a la web, que sigue siendo la plataforma fundamental de venta.
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Para elegir un proveedor de logistica, las empresas de eCommerce consideran
muy importante que se garanticen los tiempos de entrega (73%), que el
precio sea econémico (65%) y permitir el seguimiento de pedidos. 9 de cada
10 empresas de eCommerce se muestran satisfechas con su proveedor de
servicios de logistica en Espana.

FICHA TECNICA

Metodologia: Encuesta Online

Universo: Gerentes, directores y responsables de tiendas online,
que trabajan en empresas que venden a través de Internet.

Ambito: Nacional
Tamano de la muestra: Se realizaron un total de 181 encuestas

Error muestral: El error muestral utilizando un p=q= 0,5y nivel de
confianza del 95,5%, seria de + 7,45% para 181 encuestas.

La eclosion del comercio electronico en Espaia es reciente. Podemos ver
que en los altimos dos anos han aparecido la mayor parte de empresas con
venta a través de Internet (60%). S6lo 2 de cada 10 negocios con venta online
tienen mas de 5 anos.
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{Cuanto tiempo llevais

vendiendo online?
100,0%
80,0%
60,0%
40,0% 31.5% 293% -
20]0% - — M_W,_QW:’_
0,0% T - . y v ,

Menos de Entre 1y Entre 3y Entre 5y Entre 7 y Entre 9y Mas de
unafo 2afios 4afios Gafos B8afios 10afos 10 afios

Muestra: 181

Dentro de la diferentes modalidades de comercio electréonico, Unicamente
un 9,4% se dedica al comercio electrénico entre empresas de forma exclusiva
(B2B). El 84% de las empresas orientan la venta al cliente final (B2C).

:Qué tipo de eCommerce (venta
online) realizais?

6.,1% 9.49%

B B2B (Venta orientada

a empresas)
0, B2C (Venta orientada
al cliente)
B2B Y B2C
84,0%
® Otras

Muestra: 181

La propia web es la plataforma mas utilizada para la venta online. Sin
embargo aparecen en el sector algunas novedades como las webs de
descuentos (Groupon o Privalia) que son utilizadas por 12% o las tiendas de
Facebook que ya han sido incorporadas un 12% de las empresas.
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:Cuales de las siguientes plataformas utiliza tu
empresa para realizar acciones de venta online?
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Muchos son los beneficios que pueden aportar a los negocios la venta a través
de Internet. Entre las ventajas planteadas 8 de cada 10 empresas afirman haber
aumentado la informacién sobre los clientes, haber mejorado la fidelizacion
y que reciben pedidos durante las 24h.

En cuanto a la reduccion de costes, si bien hay una cierta tendencia a declarar
que si se reducen los relativos a gestion de stock, comerciales y operativos,
esta inclinacion no parece lo suficientemente nitida como para afirmar que

los comerciantes consideran que la venta online les esta produciendo estos
beneficios.
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En la experiencia de vuestra empresa con la venta a través de Internet, huyCeto
icomo son de ciertas las siguientes afirmaciones? = Poco cieno
Hada cieno
K ke ks oo IS
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Cuando preguntamos a las empresas por la principales quejas de sus
clientes, la mas recurrente es el retraso en los envios (47%), seguido de que los
productos que no se ajustan a las expectativas del cliente (24%).

;Cuales son las principales quejas que os
llegan de los clientes de venta online?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0% 47.5%
oo
05 1 — 23.8%
30.0% 11 12.7% 49%  12.2%
10.0% —— 3.9% 3.3% y
0,0% J T U U T T 1
Los Los los los El precio del Sin quejas Otras
productos productos productos productos pedido es
llegan con nose  nollegan en no le llegan diferente al
retraso  ajustan a lasbuen estado  alos precio de la
expectativas clientes web
del cliente
Muestra: 181

La mayor parte de las tiendas online apuestan por las redes sociales, el
posicionamiento en buscadores (SEO), la publicidad en buscadores (SEM) y
el Email Marketing para promocionar las ventas de sus productos y servicios.
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Aunque el Social Media Marketing es mas reciente que las otras estrategias
de marketing online, vemos que ya se ha convertido en una herramienta
basica para el eCommerce.

{Como promocionais la venta de la tienda online en
vuestra empresa?
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La mayor parte de las tiendas online realizan la promocion exclusivamente en
la propia red (38%). Solo 2 de cada 10 empresas invierten mas de un 30% de su
presupuesto en acciones de promocion offline.

En la promocion de la tienda online de vuestra
empresa qué procentaje invertis en acciones
online (SEO, SEM, Banners, etc) y en acciones

offline (anuncios tv, revistas, prensa, etc)

| : 37.6%
90% online - 10% offline 18,2%
| 8,8%
70% online - 30% offline 8,3%
1 3,9%
50% online - 50% offline |~ 2,8%
1 3.3%
30% online - 70% offline 4 4%
1 3.3%
10% online - 90% offline |© 2,2%
1,7%
NS/NC 5,5%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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La integracion de botones para compartir productos o servicios en redes
sociales también es una practica extendida en la gran mayoria de tiendas
online que utilizan redes sociales.

(La tienda online incluye botones para que los
usuarios puedan compartir en redes sociales los
productos/servicios?

13,5% 0.7%

Si
“No
ENS/NC

85,8%

Muestra: 148

La redes sociales se usan para un abanico amplio de objetivos dentro de

las empresas que realizan eCommerce. Los mas frecuentes son mejorar el
branding o imagen de marca, aumentar el trafico de visitas a la web, fidelizar a
los clientes y lanzar ofertas.

{Con qué objetivos usais las redes sociales
en vuestra empresa?

un
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60,0%
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Muestra: 167
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Facebook y Twitter son las redes sociales mas utilizadas para la promocion de
productos y servicios de la tienda online. La mitad de las empresas que utilizan
redes sociales, se sirven también de un blog corporativo para esta promocion.

{Que redes sociales o blogs utiliza tu empresa para promocionar

la venta de productos/servicios de la tienda online?

1 | | | | | | | [
Facebook 94,59%

| ' 1 | f |
| ' 1 |
| ' 1
|

Twitter 82,43%

Blogs | 53,38%

YouTube 44,59%

Linkedin 25,00%

Tuenti 10,81%

Otras 2, TD“/J
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Muestra: 148

El servicio mas demandado por el eCommerce a los proveedores de logistica es,
por supuesto, la entrega de productos. También tienen relevancia la demanda
de gestion de pagos y cobros (41%) o la gestion de devoluciones (33%)

:{Qué servicos os proporciona la
empresa de transporte o logistica?

| | | |
Entrega 99.4%

Gestion de pagos/cobros 41,0%
Gestion de devoluciones | 33.3%

Almacén 13,5%

Preparacion de pedidos 12,2%

Otras | 1,3%

0,0% 20,0% 400% 60,0% 80,0% 100,0%
Muestra: 156
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Para la eleccidon de un proveedor logistico las empresas de eCommerce
consideran importante que el precio sea econémico, el seguimiento de los
pedidos y que se garanticen los tiempos de entrega para plazos urgentes.

Muy irponante

Qué importancia le das a los siguientes items a la hora 8 B rportanta
de elegir un proveedor de logistica. o eda brportanta

Precio economico
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Tener un dnico provesdor qui nos dé solucicnes para diferenies
tlismpos de entrega, urgencias y un amolio abanico de destinos |
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Soluciones de Iranspone para cargas espaciales
Almacenamenio
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MRW, Seur, Correos y Nacex son los principales proveedores de servicios de
logistica en Espana.

;Caal de las siguientes empresas de logistica habéis
utilizado con mayor frecuencia durante el 2011 para los
envios de la tienda online?
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9 de cada 10 empresas se muestran bastante o muy satisfechas con su
actual proveedor de servicios de logistica.

¢Cual es tu grado de satisfaccion con el servicio de

su empresa de logistica y transporte habitual?
77%  0.0%

H Muy satisfecho
Bastante satisfecho

Poco satisfecho

u Mada satisfecho
68,6%

Muestra: 156
Tamano de la empresa
17.1% 1 a 5 empleados
J 5 a 10 empleados
:
17,7%
Y 52,5% =11 a50
\ empleados
B Mas de 50
12,7% empleados
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Sector de actividad
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Estas son algunas de las empresas que participaron en el estudio online que se
muestra en este documento y mostraron su deseo de aparecer en él.

iMuchas gracias a todas!

www.vigarshop.com
www.campusmvp.com
www.tuvinoencasa.com
www.todolifestyle.com
www.tododeco.com
www.moods.es
www.fotomurales.es
www.decolight.es
www.studiomoods.com
www.maceteros.es
www.pcimagine.com
www.condonia.com
www.preservativos.com
www.bdpfrio.com
tienda.bdpfrio.com
www.glamounity.com
www.mundigangas.com
www.overlandia.com
www.mueblesboom.com
www.ecotendencia.com
WWW.vinoscopio.com
www.manutan.es
www.oficlick.net
www.totenart.com
www.santsinstitutshop.com
www.digitalpymes.es
www.a3clicks.es
www.gintleman.com
www.cosmik.es/store
www.venca.es
fotoregalo.com
www.bcntrade.com

www.thestoreteam.com
www.skdualsim.com
www.stylisim.es
www.bcncopy.com
Www.shopok.es
www.emaletas.com
www.digicopy.es
flying-pigeon.es
carryme.es

www.muji.es

www.latiendadedomotica.com

WWWw.moovip.com
www.chollo.es
www.40milia.com
www.myfunbox.es
www.eternellepharma.es
www.landclassicsparts.com
www.petirrojo.com
shop.dismak.com
WWW.joyruz.com
www.chincharabincha.com
www.insiteout.es
www.bikestocks.es
www.ferreteriapavon.com
www.marcoestil.es
www.tecnologiamovil.net
www.shop.doyinmedia.com
www.pandasecurity.com
www.yigibee.com
www.munichshop.net
www.munichmyway.com

www.elutillero.com

www.MiPulseraBantu.com
www.TodoDetalle.com
www.HappyPandi.com
www.guru-store.com
www.ohsop.com
MonoUso.es
www.paulaalonso.es
www.unionmusical.es
sindelantal.com
www.satipyme.com
www.viverosferca.com/tienda

www.jamonesdospuntocero.com

www.redacciona.com
www.movilfree.eu
www.yofindo.com
www.cecyl.es
www.verdaloe.es
www.limaloca.com
www.alicanteinterior.com
www.esportsarin.com
www.mustangstore.es
www.armandorodera.com
www.alicanteinterior.com
elring.es
www.biomayest.com
www.electrolocura.es
www.recambing.com
www.seleqto.com
www.HDRPhotoMarket.com
www.servizperchas.com
www.dormitia.com
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