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EL COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA ESTA SUFRIENDO UN CRECIMIENTO EXPONENCIAL. LOS NIVELES DE PENETRACION EN SECTORES
COMO VIAJES, ELECTRONICA 0 MODA YA SON MUY ELEVADOS Y OTROS MAS REACIOS EMPIEZAN A ADENTRARSE EN EL MUNDO ONLINE. GRA-
CIAS A DESARROLLOS TECNOLOGICOS Y AVANCES EN HERRAMIENTAS COMO EL BLOCKCHAIN, ALIMENTACION Y PRODUCTOS PERECEDEROS
IRAN GANANDO ADENTROS HASTA CONSEGUIR QUE EL ECOMMERCE DEJE DE ‘DAR MIEDO' A LOS PROFESIONALES Y SITUEN SUS ESTRATE-
GIAS ON Y OFF EN CONJUNTO COMO PARTE DE UNA MISMA FLECHA. PERO PARA ELLO SE DEBERAN RESOLVER PREVIAMENTE EXIGENCIAS
DE LOS CONSUMIDORES QUE TODAVIA NO SE HAN ACABADO DE IMPLEMENTAR, COMO LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO POR VOZ Y POR
IMAGEN 0 LAS WEBS ADAPTADAS A MOBILE; DISPOSITIVO QUE ALCANZARA ESTE ANO EL 70% DE LA CUOTA DE BUSQUEDAS.

Ante el nacimiento y evolucion de los distintos ca-
nales de compra, el proceso que realizan los consu-
midores se encuentra en constante transformacion
y cada vez mas se aleja de la tienda fisica tradicio-
nal. Dentro de las posibilidades omnicanales que
presenta en la actualidad el mundo del retail -y las
marcas en general-, el eCommerce ha cobrado una
especial relevancia y la influencia de éstos no deja de
aumentar. De hecho, ya es mas probable que los
compradores inicien antes su busqueda de manera
online directamente en paginas web que en la oferta
fisica, sequn Criteo. Entre el afio 2017 y 2018, la fac-
turacion de los comercios electronicos en Espana au-
mentd un 29%, segun datos de la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC)
Y aunque las cifras para 2019 todavia no son publi-
cas, se espera que a lo largo del afio pasado el cre-
cimiento fuese aun mayor. Mientras que el retail
fisico ralentiza su crecimiento entre el 2% y el 3%
desde 2014, Eurostat estima en un 12% el creci-
miento interanual de las compras online en la Unién
Europea pero, tan solo en el segundo trimestre de
2019, el eCommerce rozaba ya los 12.000 millones
de euros en Espana, lo que suponia un aumento del
28'6% interanual, segun los Gltimos datos del por-
tal CNMCData. En este mismo periodo se registraron
mas de 211 millones de transacciones, un 32'7%
mas. El transporte terrestre de viajeros lidera el ran-
king por compraventas (7'5%), aungue el reparto de
las ganancias por cada comercio electronico es muy
desigual y eso se hace patente en el trafico que re-
gistran los portales webs

Agencias de viajes y operadores turisticos son el sec-
tor con mayores ingresos y alcanzan el 16% del
total; el transporte aéreo (8'8%) y los hoteles y alo-
jamientos similares, en tercer lugar con el 5'8%
Completan el top 5 las prendas de vestir (5'6%) y
los juegos de azar y apuestas con el 3'7%. En cuanto
a categorias de producto, el 33% de los encuestados
afirma haber adquirido algun producto de perfume-
ria durante el Ultimo afio, lo que situa este sector por
encima del de deportes (32%) y el de complementos
(31%). No obstante, las categorias predominantes
en la compra online son la de cultura y entreteni-
miento (68%), viajes (66%) y tecnologia (61%)

"El comercio electronico en Espana crece de manera
exponencial, ya que a mediados de 2018 estabamos
en niveles de facturacion de 35.000 millones de
euros, casi 8 veces mas que en 2008. Y, en cuanto a
volumen, ya representa mas del 20% del gasto de
los consumidores”, manifiesta Carles Navarro, client
business partner de Arena Media Barcelona.

No es de extrafiar que cada vez mas las empresas
enfoquen su estrategia en campanas online y cada
vez menos en las fisicas. Adaptarse o morir. Un claro
indicador de la transformacion se encuentra en el
sector de las marcas de lujo de productos de perfu-
meria y belleza, las cuales invirtieron en 2018 diez
veces mas que en el comercio tradicional (30%
frente al 3% en tiendas fisicas), segun estimaciones
internas de Perfume's Club.

En 2019, 7 de cada 10 internautas ya compraba por
internet, lo que supone cerca de 20'3 millones de
espanoles de entre 16 y 65 afios, segun el Estudio

Anual de Ecommerce 2019 de IAB Spain. El perfil de
este consumidor online es practicamente equitativo
entre sexos, predominando los varones (52%) y mas
marcado en la franja de edad de 45 a 55 anos
(30%), sequido de 35-44 afos (26%) y siendo el
rango de mayor de 55 afos el que menos compra
en internet (11%). Los hogares suelen estar com-
puestos por tres personas o mas y la mayoria trabaja
actualmente y tiene estudios universitarios e hijos.
El 90% de ellos usa Facebook, el 87% Whatsapp y
el 65% Youtube, dejando en cuarto y quinto lugar a
Instagram y Twitter

Salto al exterior

Atendiendo a la segmentacion geografica, las webs
de comercio electronico en Espana se han llevado el
53'4% de los ingresos en el segundo trimestre de
2019; donde el 46'6% restante se corresponde con
compras con origen espaiol hechas a webs de co-
mercio electronico exterior, segln datos de la CNMC.
Asi, el saldo neto exterior -diferencia entre lo que se
compra desde el extranjero a sitios webs espafioles
y lo que se compra en Espana al extranjero- arroja
un déficit de 2.966 millones de euros. En este sen-
tido, las areas de actividad con mayor volumen de
negocio desde Espana al exterior son el transporte
aéreo (11'6%), los hoteles y alojamientos similares
(7°4%) y las prendas de vestir (7'4%). Por su parte,
las ventas desde webs espaiolas hacia el exterior se
han situado en una facturacion de 2,621 millones
de euros, un 46,4% mas que en el sequndo trimes-
tre del afio anterior. El 64,9% de las compras desde
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Ana Costi, responsable de marketing y Prime de
Amazon para Espana e Italia, asegura que los clien-
tes realizan sus compras tanto a través de la web
como por la aplicacion movil, por lo que se aseguran
de que "el acceso a los millones de productos que
ofrecemos se adapte perfectamente a todo tipo de
tecnologia. Innovamos constantemente para afiadir
nuevas funcionalidades a nuestra app que hagan las
compras mas faciles como el seguimiento de pedi-
dos, el scanner de productos a través de la cdmara
o las notificaciones”.

Ser mas competitivo

Estar en internet ya no solo abre las puertas hacia
nuevas ventas, sino que crea una confianza e interés
en el consumidor dificilmente conseguible con las
acciones fisicas. “Hoy en dia ‘montar’ un e-com-
merce es abrirse a un nuevo mundo de posibilida-
des. Ya no solo llegas a la gente del barrio o de la
ciudad, sino a la poblacion entera. Y esto no es que
mejore |as posibilidades de éxito de un negocio sino
que las multiplica. La diferencia es radical. La princi-
pal ventaja de un e-commerce es la inmensa canti-
dad de usuarios a los que se puede llegar y el
incremento de la eficiencia con procesos simplifica-

dos”, contintia Negro. Pero apostar por el comercio
electronico no significa descuidar el retail. La venta
online tiene que verse como esencial y no como algo
nuevo, porque ya ha dejado de serlo. Para ser mas
competitivo en eCommerce hay que olvidarse de que
ambos modelos sean un copia-pega y deberan ofre-
cer un valor anadido en cada parte para que el
cliente obtenga una experiencia completa al efec-
tuar la accion de un modo u otro. Carmen Limia,
head of eCommerce OMG Spain (Transact), asegura
que para que haya una verdadera diferenciacion, y
por tanto, competitividad, serd necesario que "la
empresa saque el mayor partido de sus fortalezas en
el ambito fisico, las combine con la venta online y
asi optimice la omnicanalidad”. En el caso de Fnac,
Poupin explica como gracias a su vision ‘onechan-
nely “cliente tnico’ les ha permitido mejorar el ser-
vicio de ventas: “En Fnac hemos creado un cliente
tnico (online y offline) que se beneficia de las ven-
tajas que les ofrecemos en ambos canales. El 25%
de nuestros clientes ya son omnicanal. La tasa de
conversion del comprador omnicanal es un 20% mas
alta que la de un comprador tradicional".

No hay que olvidar combinar dichas estrategias on y
off con mas canales como las redes sociales. Segun

el Estudio sobre conversion en negocios digitales
2019 de Flat 101, las plataformas sociales generan
el 23'7% del trafico a los negocios digitales durante
el primer ano. Ademas, “permiten trabajar muy bien
la adaptacion al mensaje gracias a los altos niveles
de targetizacion en real time", asegura Navarro,
quien anade que, en este sentido, “juegan un papel
muy importante de inspiracion, descubrimiento de
productos, etc. en un entorno muy afin al que los
consumidores estan viendo".

La emergencia climatica también ha llegado al co-
mercio electronico y todavia es incierto como le afec-
tara. Mas alla de la economia circular y el control en
el consumo y compra de los ciudadanos, “el mayor
y fundamental problema son los repartos y embala-
jes”, concreta Héctor Abad, director digital de
Mindshare. “Me cuesta imaginar la cantidad de en-
vios que realiza Amazon al dia, |a cantidad de re-
partidores que van puerta por puerta para entregar
cada paguete. Son necesarias politicas que fomenten
y ayuden a usar siempre carton y papel reciclado ya
que a dia de hoy no es facil ni barato encontrarlo.
Es casi imposible encontrar una empresa que venda
cajas y/o papel Kraft, y entiendo que no es porque
nadie lo haya pensado e intentado”, anade. Cabe
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destacar que los usuarios también forman parte del
cambio; existen tiendas que ya utilizan envios mas
ECO a través de cajas de carton e incluso reutiliza-
das, pero no todos estan dispuestos a recibir sus pro-
ductos en dichas condiciones. Precisamente por la
cantidad de paquetes que se envian a diario, gran-
des marketplaces como Amazon se han enfocado en
iniciativas de embalaje sostenible, que reducen la
generacion de residuos. Con acciones como el pro-
grama Paguete Abrefacil (2008) se han eliminado ya
mas de 810.000 toneladas de materiales de emba-
laje. La compafiia también ha decidido usar su ta-
mafio y envergadura para marcar diferencia
lanzando The Climate Pledge, con la intencidn de
conseguir |a neutralidad en emisiones de carbono
para 2040. Como medida concreta, Amazon inver-
tira en Rivian, un fabricante de vehiculos eléctricos
sin emisiones, 440 millones de dolares para acelerar
la produccion de vehiculos eléctricos y reducir las
emisiones al planeta. Ademas, “hemos hecho un pe-
dido a la compafia de 100.000 vehiculos de reparto
eléctricos, el mds grande de |a historia; invertiremos
100 millones de dolares en proyectos de reforesta-
cion en todo el mundo para eliminar el carbono de
la atmosfera y hemos lanzado una nueva web para
informar sobre su progreso en todos los compromi-
sos”, recalca Costi

Otro punto diferencial que cada vez esta mas en
auge son las suscripciones. Antes pocas personas se
planteaban el pagar un precio fijo al mes por un ser-
vicio de contenido y ahora extrafia quien todavia no
se ha unido al mundo streaming con Netflix o HBO.
Al tener un programa de ‘barra libre’ ilimitada de
servicios —en este caso, normalmente de envios-, se
consigue evolucionar de la compra al entreteni-

miento, aumentando el consumo ante |a facilidad de
transaccion

"Estamos convencidos de que Prime es el mejor pro-
grama de compras del mundo”, destaca Ana Costi
Y afiade que para satisfacer la creciente demanda
de los clientes, “continuamos mejorando y expan-
diendo nuestras capacidades de logistica y trans-
porte para proporcionar a los clientes una seleccion
cada vez mayor de productos Prime. Desde 2015, la
seleccion de productos Prime disponible para los
clientes en Espana se ha duplicado, y no hemos ter-
minado. Prime también da acceso a una variedad de
beneficios digitales que los miembros pueden usar
todos los dias, incluyendo servicios de video, misica,
lectura, imagenes, asi como entrega en el dia y el
Twitch Prime, para lo cual los clientes también han
demostrado un apetito insaciable”.

La apuesta por Amazon o el canal
propio

Los pure players digitales son las principales webs de
compra online, segun el Estudio Anual de Ecommerce
2019 de IAB Spain. Pero estos exclusivistas del online
crecen respecto al periodo anterior del mismo modo
que lo hacen las tiendas que venden tanto off como
online y los agregadores y compradores. “Las nuevas
marcas unicornio suelen ser pure player digitales y
ofrecen sus productos o servicios exclusivamente en
el mundo online: menores costes con mayor control
conllevan mayores beneficios. Y no sélo hay que pen-
sar en venta online para jovenes, todo lo contrario.
Cualquier usuario de cualquier edad compra online y
son precisamente los Millenials los que menos com-
pran online (1 de cada 2) mientras que es el target
adulto, pese a no ser nativos digitales, los que com-

pran mas que cualquiera”, sita Abad. Ante el au-
mento de venta online de tiendas tradicionales y na-
tivas digitales, cabe preguntarse donde hay mas
oportunidad: en gigantes marketplaces con gran
oferta de productos o en las propias web de la marca.
En el primer caso, el beneficio de la visibilidad y con-
fianza es claro, pero también la competencia es
mayor. Es cierto que las valoraciones de los clientes
pueden alzar un producto y colocarlo como la mejor
opcion cuando la marca es hasta desconocida para
un potencial cliente; pero este mismo hecho puede
llevar a la infidelidad de los consumidores habituales.
"Cada opcion requiere unos esfuerzos concretos aun-
que la mayoria son comunes; se tiene que trabajar la
visibilidad, el trafico a la tienda online, las valoracio-
nes u opiniones, etc.”, explica Carles Navarro. ¥
anade: “Un aspecto importante a tener en cuenta es
que el volumen de busquedas sobre productos se
esta invirtiendo. Amazon se sitia ya en un 68%,
mientras que los buscadores (Google) esta en un
46%, un 33% de los productos que se encuentran
por casualidad en |a red sin ir buscandolos y que se
terminan comprando pertenecen a Amazon”. El gi-
gante del comercio electrénico acumulé mas de
1.512 millones de visitas a su marketplace a lo largo
de 2019, sequn un analisis realizado por Cuponation
La cifra supone multiplicar por cuatro el nimero de
personas que entraron en AliExpress y El Corte Inglés,
el sequndo y tercer marketplace del ranking. A las tres
marcas antes mencionadas les siguen Booking, con
284 millones de sesiones; eBay, con 248 millones; Tri-
padvisor, con 221 millones; y |a pagina de tecnologia
de Samsung, con 167 millones. Expertos consultados
apuntan a que estar en ambas partes siempre atrae
mas beneficio, siempre que haya coherencia entre lo
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ofertado en un sitio y en otro. De caso contrario, po-
dria generar desconfianza hacia el usuario.

Al final, todo gira en torno a un mismo objetivo: me-
jorar la experiencia del usuario para concluir con la
compra final, siempre teniendo en cuenta que este
proceso no termina en el momento de pago, sino
cuando el consumidor confirma que el producto cum-
ple con sus expectativas y esta dispuesto a repetir la
compra en el futuro. “Una 6ptima experiencia por
parte del usuario significa que el proceso de identifi-
cacion, estudio y adquisicion del producto ha sido ra-
pido, facil, sencillo. Esta simplicidad se sustenta en
un conocimiento muy profundo del consumidor, del
analisis de todo el camino a la compra (que no es
tnico ni lineal) y saber cubrir adecuadamente todos
los puntos de contacto. Y monitorizar los resultados,
para ver donde optimizar el procesa”, subraya Limia,
quien apuesta por que los equipos de analisis, ecom-
merce y medios vayan de la mano —como lo hacen
en OMG- para que los clientes puedan ofrecer la
mejor experiencia a sus consumidores. Adicional-
mente, existen multiples elementos que mejoran la
experiencia de compra como pueden ser |a elimina-
cion de los puntos de friccion, la optimizacion del pro-
ceso de compra, asi como la garantia de encontrar

internamente lo que se busca, tiempos de carga ra-
pidos durante la navegacion o “simplemente ofre-
ciendo credibilidad con una web disponible 24/7 en
momentos de gran demanda, como el Black Friday,
Cybermonday, Flash Sales y Rebajas”, considera
Negro. Precisamente, estas ventas producidas las ul-
timas semanas del afo representan mas de una
cuarta parte de los ingresos anuales de la gran ma-
yoria de las empresas (86%), segun el The Visa Glo-
bal Merchant eCommerce Study.

Tarjeta amarilla al eCommerce

Aungue el comercio electronico en Espania esté cada
vez mas avanzado y capte a mayor nimero de con-
sumidores, todavia hay cuestiones —como la facili-
dad de acceso a los productos, la simplicidad a la
hora de comprar con amplio abanico de sistemas de
pagos, la integracion del on y off o la rapidez en la
entrega- que los usuarios demandan y que no se han
terminado de implementar. Para optimizar el eCom-
merce, es importante salir del modelo tradicional y fi-
jarse en las necesidades de los consumidores. Como
asegura Abad, “no hay que quedarse tnicamente en
la parte de medios, sino que hay que poner el foco
en |a atencion al usuario como punto fundamental”.

Algunos de los factores que recoge la |AB como fun-
damentales son el no tener un precio flat e ir te-
niendo diferentes tipos de ofertas —evitando que
sean siempre en precio porque puede dafar la ima-
gen de marca-; unirse a dias y semanas importantes
donde el eCommerce crece de manera inmensa e in-
cluso adelantarse a esa semana para ir ganando vi-
sibilidad y diferenciacion; trabajar la conveniencia
por encima de otros elementos que puedan parecer
mas importantes a priori como el precio; y adaptarse
al mobile, que ya es una extension de todas las per-
sonas y sigue creciendo a nivel de ventas online afo
tras afo. Este dltimo hecho es uno de los grandes
retos para la industria, ya que el acceso a través del
mavil cada vez es mayor y no todas las webs son res-
ponsives. Carmen Limia indica que precisamente la
rapidez, facilidad y sencillez en el proceso de compra
debe estar presente desde el inicio hasta el final del
camino y todavia en la actualidad no se tiene como
un must: “Hay importantes players completamente
enfocados en innovar para mejorar la experiencia de
los consumidores, pero el mercado necesita que los
retailers mas tradicionales también adopten esa cul-
tura al abordar la transformacion del ecommerce”.




