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|. DEFINICION DEL CANAL

1. Caracteristicas y definiciones relevantes.

Tanto Eurostat como la OCDE definen al comercio electrdnico bajo el criterio por el cual la orden de compraventa
que se efectla debe ser electrdnica, para que la transaccion sea considerada como “comercio electrénico”. Bajo
ésta definicién no importa el medio de pago efectivo de la transaccion, sino el sistema utilizado para efectuar la
orden de compra.

Y se definira a los mercados electrénicos o Marketplaces como las plataformas donde se producen intercambios
comerciales entre diferentes empresas - B2B o entre empresas y particulares — B2C.

Es asi que se analizara los Marketplaces mas usados en Espafia para la comercializaciéon de distintos bienes y/o
servicios, considerando un universo poblacional 46.557.008 de habitantes en el 2016, de los cuales 34,4 millones
son personas de 16 a 74 afios y, 28,4 millones (82,7%) han usado Internet en alguna ocasioén y, con un porcentaje
sobre la poblacidn del 44% de quienes realizan en Espafia compras online de bienes y/o servicios (ecommerce) y
de estos individuos un 21% hacen pedidos desde paises pertenecientes a la UE.

Espafia es el cuarto pais de la Unidon Europea en el ranking de ventas online, sdlo le superan Reino Unido,
Alemania y Francia.

Analizando al tipo de internauta espafiol, se tiene que un 50,3% son mujeres, como se aprecia en el siguiente

grafico:
DISTRIBUCION DE INTERNAUTAS Y POBLACION TOTAL POR SEXO
(%)
L e = Hombres = Mujers

Fuente: Elaboracion Oficina Comercial de Chile en Ma<drid en base a datos de la ONTSI.t

1 Estudio de ONTSI: Perfil sociodemografico de los internautas — Analisis de datos INE 2016.
ONTSI: Centro de referencia para el analisis y seguimiento de la Sociedad de la Informacién en Espafia, dependiente del
Ministerio de Energfa, Turismo y Agenda Digital. Organo adscrito a la entidad publica empresarial Red.es, cuyo principal
objetivo es el seguimiento y el andlisis del sector de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la informacion.

Estudio de Canal de Distribucién ecommerce y Marketplace / Espafia / 2017 Pagina 3



%
ProChile}

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

DISTRIBUCION DE INTERNAUTAS Y POBLACION TOTAL POR EDAD
(%)

Acceso en el ultimo mes **

frecuencia semanal**

Poblacion total*

B De 16 a 24 afios M De 25 a 34 afios M De 35 a 44 afios
" De 45 a 54 afos M De 55 a 64 afios M De 65 a 74 afios
* Base poblacion total entre 16 y 74 afios ** Base: Internautas entre 16 y 74 afios

Fuente: Elaboracidn propia. Oficina Comercial de Chile en Madrid, en base a datos de la ONTSI.2

Por otra parte, las empresas PYMEs espafiolas que realizaron ventas online equivalen al 18,6%2 en el afio 2016 del
universo total (en Europa es del 18%), y las que hacen compras online son un 28%.

De acuerdo a las ultimas cifras entregadas (julio 2017), por parte de la Comisién Nacional de los Mercados y la
Competencia —CNMC, el comercio electréonico en Espafia alcanza los 24 mil millones de euros en el afio 2016, un
20,8% superior al valor del 2015.

EVOLUCION DEL VOLUMEN ECOMMERCE ESPANA

millones de euros

30.000
25.000
20.000 15.891
15.000
10.000

5.000

24.185
20.013

2014 2015 2016

Fuente: Elaboracién Oficina Comercial de Chile en Madrid con datos de CNMC? (julio 2017)

2 Fuente: Eurostat
3 CNMC - Comision Nacional de los Mercados y la Competencia. Organismo publico con personalidad juridica propia,
independiente del Gobierno. - www.cnmc.es
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Este canal de venta muestra una clara tendencia al alza, manteniendo el crecimiento que ha registrado en los
ultimos afos, durante los cuales, incluso en el contexto econdmico espaiol, los usuarios han ido encontrando en
el comercio online una opcion cada vez mas interesante para realizar sus ventas y, de acuerdo al Observatorio
eCommerce & Transformacidn Digital con optimismo y confianza en los buenos resultados, manteniendo el ticket
medio de las tiendas online encuestadas en su informe®.

Con un gasto medio anual en 2016 de mas de 1.400 euros por persona, la frecuencia de compra online el 2016, de
acuerdo al Observatorio CETELEM fue:

FRECUENCIA DE COMPRA ONLINE
2015-2016

Varias Veces por semana __5% 8%

(s — 17
Una vez cada 15 dias e 18%

I 0 7%
Una vez al mes 2 8%

43%
Menos de una vez al mes e 33% °

Fuente: Elaboracion propia. Oficina Comercial de Chile en Madrid en base a datos del estudio desarrollado por el
Observatorio CETELEM: ecommerce 2016.

- Ventajas del Canal

La venta online a través de un Marketplace como canal de llegada a un mercado internacional, y dependiendo de
los productos que se quieran transar, tiene claras ventajas como un menor costo asociado al no requerir de una
implantacion fisica, donde incluso muchas de estas plataformas disponen de infraestructura de almacenaje, y los
sistemas logisticos asociados, conlleva una baja inversion para la empresa vendedora, apoyo en la busqueda y
segmentacion de tu clientela, en la gestién de posicionamiento (SEO) y marketing, y la gestién de pagos (ahorro
de costos bancarios).

Esta via de comercializacion es siempre un apoyo a la venta directa, incluso muchas veces se puede probar a

través de este tipo de plataformas, una primera aproximacion a la internacionalizacion de la empresa, y/o probar
si el producto o servicios es demandado en el mercado con un riesgo menor y/o si se adapta a la idiosincrasia o
gustos locales, aunque la empresa se exponga a su competencia dentro del mismo portal.

La flexibilidad de productos o servicios que permiten los Marketplaces hace mas atractivos la incursion en estos,
si por ejemplo se cuenta con un negocio de “monoproducto” es una excelente herramienta para no hacer un
primer riesgo con nuestra propia plataforma de venta online. Para el caso de empresas medianas o grandes puede

4 “Informe de evolucion y perspectivas eCommerces 2017”.
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servir de forma de entrada y posicionamiento de su marca a través de Marketplaces locales reconocidos en los
mercados objetivos.

La confianza en una marca/empresa es un criterio aiin sensible como impulsor de compra en el espafiol, segin lo
contacta El Observatorio Cetelem®, donde un 68% de los potenciales compradores sefiala renunciar a la compra
por falta de este criterio, siendo reacios a ceder sus datos personales (81%).

Una de sus principales puestas en valor de estas plataformas electrdnicas es el aumento de las posibilidades de
venta y acercamiento ente el comprador y el vendedor gracias al trafico que este Marketplace ya posee.

De acuerdo a la publicacién de Interempresas.net®, que cita al estudio de Lengow (consultora especializada en
comercio electrénico), el usuario espafiol ha utilizado los Marketplaces como medio de compra en un 60% de
éstas.

Finalmente, el aprovechamiento de las sinergias con otros vendedores/productos en la misma “vitrina” que apoya
la venta.

2. Diagrama de flujo en E-Commerce

En términos generales, y tal como se ha descrito en el Estudio de Tendencias desarrollado por esta Oficina

Iu

Comercial “Comercio Electrénico en Espafia”, en el ecommerce intervienen:

— El comprador

— La empresa vendedora

— Las compaiiias que proporcionan los medios de pago electrénicos: tarjetas de crédito/débito, PayPal,
google wallet, apple pay, square, entre otros.

— Las autoridades de certificacion que autentican las identidades de las partes que intervienen en las
transacciones, actuando como una especie de notario electrdnico.

— El operador logistico, a cargo del transporte y entrega del producto al cliente y muchas veces de las
devoluciones.

Medio de pago
Certificaciones

Comprador MEDIO ONLINE Empresa

DE VENTA Vendedora

online

Operador logistico

5 Observatorio CETELEM: marca comercial de BNP Paribas Personal Finance. “Estudio Consumo en Europa 2017”
& www.interempresas.net

Estudio de Canal de Distribuciéon ecommerce y Marketplace / Espafia / 2017 Pagina 6


http://www.prochile.gob.cl/documento-biblioteca/el-comercio-electronico-en-espana/
http://www.interempresas.net/

.

*

ProChile’

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

Este modelo incluso puede simplificarse, dependiendo del Marketplace escogido, y contratando directamente con
ellos los servicios logisticos, de pago y publicidad digital, consolidados en un prestador de servicios globales.

Las formas de pago digital es un punto muy importante de considerar, sobre todo dado el creciente desarrollo de
estos medios, pasando por los mas tradicionales, pago contra reembolso hasta el futuro de pagar por escaneo.
Existe un creciente desarrollo en el mercado de los medios de pago digitales, principalmente en dispositivos
moviles. En Espaiia el desarrollo de la tecnologia y de los propios medios de pago no se queda atras, por ejemplo
el Grupo INDITEX (ZARA, MASSIMO DUTTI, OYSHO, etc.) ha incorporado una aplicacion que permite el pago por
movil en sus tiendas, permitiendo el almacenamiento de los tickets de compra, con la posibilidad de descargarse
una app especifica que admite la compra en todas las cadenas del Grupo.

El escoger una adecuada forma de pago y el disefio/tecnologia asociadas a la etapa: “el carrito de compra” son
fundamentales a la hora de hacer efectiva la transaccion y evitar el abandono, tan usual en este momento, se
habla de tasas del 67% en Espaia.

En el mercado se producen dos formas de pago:

- Posterior al envio del producto: equivale al reembolso del dinero una vez que el vendedor envia la mercaderia,

el comprador le paga al transportista cuando recibe la mercancia.

- Pago anterior al envio del producto: equivale a la transferencia de dinero, a diferencia del anterior tipo, a una
transaccion basada en la confianza del consumidor y con menos posibilidades de rechazo del envio. Sistema en
el cual se pueden efectuar los pagos a través de transferencias bancarias, tarjetas de crédito/débito o con
plataformas como PayPal.

MEDIOS DE PAGO ONLINE USADOS EN ESPANA
2015-2016 (porcentajes %)

I 52%

Tarjeta de débito

61%
R 72%
PayPal
Y 51%
: - N 19%
Tarjetad dito fin d
arjeta de crédito fin de mes 23%
(v)
Efectivo / contrarrembolso BN 16%
17%
0,
Tarjeta de crédito revolving -3;A’ H 2015 2016
(]
()
Financiacién ofrecida en la web de compra _ i;’
(1)
Otros medios de pago online (sofort, facilpay, trustly, | 1% Fuente: El Observatorio Cetelem
aplazame,....) 2% Statista2017
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De entre las distintas opciones de formas de pago en Espafia los preferidos son las tarjetas de crédito y PayPal,
este medio tan sélo el 2015 tuvo una cuota del mercado del 72% con ingresos de aprox. 1.228 millones de
dolares.

3. Posicionamiento e imagen.

En general, el posicionamiento en un Marketplace viene determinado por dos fuentes una por la que ya tiene la
propia plataforma con el prestigio y confianza ya ganado ante en consumidor y la otra por parte de CAC’ que la
empresa vendedora pague para lograrlo. Las estrategias que se utilicen SEO o SEM también deben usarse en este
tipo de canal, cuanta mas informacion se ofrezca.

Asimismo, siempre se pueden contratar anuncios pagados en las distintas redes y en los propios Marketplaces. Si
se piensa que un altisimo porcentaje de los usuarios abandona el carrito de la compra, el marketing personalizado
es fundamental, adaptados a los clientes para incitar a finalizar las compras u orientarlos a nuevas busquedas de
acuerdo a sus intereses, en definitiva fidelizarlos.

4. Logistica:

Un servicio flexible de entrega y la optimizacion de las incidencias, son los procesos logisticos fundamentales que
hoy por hoy destacan en las empresas tanto de Marketplace como las de logistica como tal, todo con el fin de
satisfacer al cliente sin olvidar la rentabilidad de sus negocios.

La eleccidon de uno u otro sistema de logistica obedece a varios factores siendo el costo-beneficio el mas
importante, dependiendo siempre de los volimenes del negocio, los plazos de entrega de cara a la fidelizacién de
la clientela y al buen manejo de las mercaderias (fragilidad de los productos, refrigeracion, volimenes, etc.). Las

tarifas varian muchisimo de un operador a otro, especialmente en los envios internacionales.
Los modelos que pueden encontrarse en Espafia no son ajenos a los otros mercados:

a) Autogestionado: que implica tener un almacén para manejar los stock de distribucion, idealmente en el
mercado. Este significa gestionar cada envio, espacio para prepararlos, con personal idéneo y, negociar con el
operador logistico seleccionado por la propia empresa vendedora.

b) Externalizado: en este caso un tercera empresa especialista en logistica se hace cargo de los envios con todo lo
que implica (almacenaje, preparacion de los pedidos con el adecuado packaging/etiquetado con la marca,
etc.).

c) Dropshipping: En este modelo el operador logistico que se escoja recoge el producto directamente del
proveedor y lo lleva al cliente sin pasar por la empresa. Tal como bien explica QON28 “la tienda online se
encarga de gestionar la atencion al cliente, la facturacion, y la generacion de bases de datos, mientras que la
empresa mayorista almacena, empaqueta y envia los articulos a nombre del comercio online.” Uno de los
modelos mas usados.

d) Sistemas mixtos: en los que, por ejemplo, se puede tercerizar el almacenaje y preparacion de los pedidos vy
escoger el operador logistico mas adecuado a cada envio. Existen en el mercado cada vez mds empresas que
ofrecen este servicio.

7 CAC: Coste por Adquisicidn de Clientes.
¢ www.quondos.com
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e) Recogida en puntos de entrega mas préxima: las grandes tiendas sobre todo dan esta opcidon a sus clientes

para la entrega de las ventas online en sus establecimientos, también es usual recoger en puntos de entrega
de Correos de Espafia. Las grandes tiendas y supermercados espafioles ya han incorporado el Click & Collect en
sus plataformas de venta online. "Una recogida en tienda cuesta 10 veces menos que una entrega a domicilio,

y ademas beneficia a la experiencia de cliente", sefiala Bertrand Renault, Director Supply Chain de Fnac.

Il. ANALISIS DE LOS ACTORES
RELEVANTES DEL CANAL

1. Identificacion de los principales actores dentro del canal.

De acuerdo al ultimo estudio del Observatorio de eCommerce & Transformacién Digital, que analiza la evolucién y
perspectivas del ecommerce, y tras encuestar a mas de 20.000 tiendas online, los sectores mas representativos
de venta actualmente en Espafia son: Moda y Complementos (17%), Servicios profesionales (12%),
Informatica/electronica (10%) y Alimentacion y bebidas (9%).

There are many product-specific big players in
addition to large all-encompassing platforms

Key players by segment and business model

Fashion Electronics & Food & Furniture & Toys, Hobby &
Key Player Media Personal Care Appliances DIy

Market Places

TESCO Crate&Barrel

NORDSTROM | iy .__Walmartz,-’.'
*MIACYS |

Online Retailer

Direct Seller
VICTORIA'S SECRET

iz

Fuente: Statista. Andlisis “Statista Digital Economy Compass 2017”.

Estudio de Canal de Distribuciéon ecommerce y Marketplace / Espafia / 2017 P4gina 9



.

*

ProChile’

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

Por otra parte, dentro de los principales Marketplace a nivel mundial, de acuerdo al estudio desarrollado por
Statista: “Digital Market Outlook”, tal como se observa en la imagen, para los distintos sectores son: Alibaba
Group, Amazon, Newegg, Vente-privee.com y Zalando. Segun los andlisis efectuados por “Statista®: The european
ecommerce market in 2016”, para el comercio electrénico en Europa/Espafia, con un tamafio del mercado de
11.640 millones de euros, las principales empresas en este pais serian:

- Amazon 871 MM£ - vente-privee.com 176 MM€
- elcorteingles.es 651 MM£ - mediamarkt.es 139 MM€
- zara.com 371 MM€

Es asi que para el presente analisis y realizando un cruzamiento de las oportunidades de Chile en el mercado se
estudiaran los sectores de la alimentacion, la ropa y complementos y servicios, en su mas amplio aspecto.

Si se analiza especificamente las principales Marketplace en Europa para el caso de la alimentacién y cuidados

personales y moda de acuerdo a la ecommerce new magazine, se tiene:

C Cuota,de Tercado Y’enta or.':m; Cuota de mercado venta online
ategorla. alimentacion Yy cuidados Categorl'a: moda
personales
amazon |GG 1::% zalando [N /0%
ocado.com [ 4.2% Vente-privee.com [N 38%
Next.co.uk [N 2,59
Asda.com [l 2,5% ,5%
Otto.de 2,3%
Tesco.com 2,2%
Asos 1,5%
Docmorris.de 2,0%
Tamafio del mercado 18.710 millones de euros Tamafio del mercado 44.950 millones de euros

Fuente: Elaboracion Oficina Comercial de Chile en Madrid con datos de Ecommerce News Magazine — niUmero especial —

manual ecommerce 2017.

En Espafia, de acuerdo al Observatorio Cetelem — eCommerce 2016, en su estudio “El comercio electrénico en
Espaiia”, el importe medio total fue de 1.413€ en el 2016, con una variacién de un 4,3% con respecto al 2015.
Aumenté la frecuencia de compras online, en que el 39% de los encuestados dice comprar por Internet, como
minimo cada 15 dias (30% en 2015) y que los productos y servicios mas adquiridos online fueron:

9 Statista: Study “The European ecommerce market in 2016”.
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Turismo (billetes de avidn, hoteles, etc.)
Moda

Ocio (entradas, libros, musica, restaurantes, etc.)
Calzado y Complementos
Telecomunicaciones

Electrodomésticos

Salud y belleza

Alimentacidn

Deportes (textil, maquinas, fitness, etc.)
Hogar (mobiliario, descanso y decoracién)
Juguetes

Formacion

Coches/accesorios coches

productos para bebé

Bicis/accesorios para bicis
Motos/accesorios motos

Otros

PRODUCTOS Y SERVICIOS ADQUIRIDOS EN ESPANA POR INTERNET

‘
(0]
(%]
~

I 25

I 25

I 17

—— Productos adquiridos en los ultimos 12 meses
———— en % respuesta multiple

. e

2

| B

Fuente: Elaboracién Oficina Comercial de Chi

le en Madrid en base a datos del estudio desarrollado por el Observatorio
CETELEM: ecommerce 2016.

Por otro lado, las principales empresas de ecommerce, de acuerdo al anuario de TOP100 Guide realizado por la

empresa eshow, sefiala que las principales tiendas/Marketplace online en Espafia por visitantes y tasa de

conversion son:

LAS TOP ECOMMERCE ORDENADAS POR VISITANTES UNICOS MENSUALES (2016)

1. Amazon 14.100.000 8. FNAC 3.300.000 15. Kiabi 2.000.000
2. Aliexpress 7.900.000 9. Casa del Libro 3.200.000 16. Zara 1.900.000
3. El Corte Inglés | 6.800.000 10. Apple 2.900.000 17. H&M 1.900.000
4. Carrefour 5.800.000 11. PcComponentes | 2.700.000 18. Phonehouse | 1.700.000
5. Media Markt | 5.700.000 12. Zalando 2.500.000 19. Igogo.es 1.700.000
6. Decathlon 3.800.000 13. Dia% 2.200.000 20. BuyVip 1.700.000
7. Leroy Merlin 3.500.000 14. Vente Privee 2.000.000 21. Groupalia 1.700.000

Fuente: TOP100 Guide — eShowmagazine 2

017

Y, de acuerdo a la tasa de conversiéon, entendiendo ésta como los visitantes que se convierten en compradores,

que de acuerdo a la publicaciéon ya mencionada, en Espafia ésta oscila entre el 1% y el 3% en funcién del sector y

si la tienda online posee tienda fisica.
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LAS TOP ECOMMERCE ORDENADAS POR CONVERSIONES (2016)

1. Mercadona 4,9 8. Vino Seleccion 3,0 | 15. ToysRus 3,0
2. Nike 3,1 9. Aliexpress 3,0 | 16. Oysho 3,0
3. Hipercor 3,0 10. MrWonderfull 3,0 | 17. Zara 3,0
4. Private Sport 3,0 11. Zalando 3,0 | 18. Ulabox 3,0
5. Clarel 3,0 12. Tienda Animal 3,0 | 19. Dh Gate 3,0
6. Amazon 3,0 13. My Springfield 3,0 | 20. Mascoteros 3,0
7. Perfumes 3,0 14. Vente Privee 3,0 | 21. La Redoute 3,0

Fuente: TOP100 Guide — eShowmagazine 2017

Es asi que, tras el cruzamiento de la informacion presentada, se han escogido dentro de los dos macro-sectores

seleccionados alimentaciéon y moda, los Marketplace mds relevantes en el mercado, que pueden ser una

oportunidad para las empresas chilenas teniendo en cuenta las recomendaciones planteadas en este documento.

2. Importancia relativa de los actores del canal

2.1. Alimentacion y bebidas

En este sector, en el afio 2016, en comparacion con el aflo 2014, se observan signos de recuperacion econémica

en Espafia. Si bien persisten algunos de los efectos de la crisis'®, la recuperacién es evidente. Con una mejora en

las percepciones de los clientes y un aumento de optimismo, reflejado en la pérdida de peso del precio de los

productos en la decision de compra a favor de la marca, el origen de los mismos y la relacion calidad/precio.

Por otro lado, a la hora de la compra se valorizan positivamente la flexibilidad y la comodidad, creciendo asi las

ventas a través del canal online, aunque lentamente en este sector de la alimentacion y las bebidas.

El volumen de compra por Internet estd aun en el 1,1% del total de adquisiciones de alimentacidn en el hogar

espafiol segin el MAPAMA?® , demostrando que puede ser un canal con gran potencial de crecimiento, aunque su

arranque ha sido mas lento en comparacion a otros paises de Europa, dada tradicién del espafiol de acudir a los

mercados y tiendas de barrio, sobre todo en lo que alimentacidn fresca se refiere. Las compras a través de este

medio han aumentado considerablemente en un 32,2% en volumen total de las mismas y en un 27,2% en su valor.

10 MAPAMA: Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente. - Informe del consumo de alimentacién en

Espafia Afio 2016.
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EVOLUCION DE VOLUMEN (%) EN CADA LUGAR DE COMPRA

35 1 32,2 27,7 33,0

M Total Alimentacién

M Alimentacion Fresca
20 - 15,6

Resto de Alimentacién

-5 4 -0,7 -0,3 -1,5
-3,4 -5,5
-10 - '5,2 -5'7 '5,5 4 '5,8 -6,9

TOTAL ESPANA Hipermercados Super+autos Tiendas de T. Tradicionales Otros Canales Internet
descuento

Fuente: Elaboracién Oficina Comercial de Chile en Madrid con datos del Informe del Consumo de Alimentacion en Espafia
2016- MAPAMA.

La agencia EFE Agro* sefiala: “La oportunidad de futuro que supone este mercado ya ha provocado la aparicién
de supermercados exclusivamente “online”, sin presencia fisica, como Ulabox?, cuyo fundador considera que este
tipo de negocio aun no acaba de despegar “porque las cadenas tradicionales no se han centrado” en esta
apuesta”. “El ‘lboom’ estd a punto”, augura su fundador, Jaume Goma, quien asegura a Efeagro que su firma estd
triplicando en lo que va de afio su cifra de negocio respecto al ejercicio anterior”.

2.1.1. Amazon

El pionero y la mayor empresa de venta online - Marketplace mundial parte en 1994, con presencia fisica en 9
paises como EE.UU., Reino Unido, Alemania, Japdn, Francia, Italia, Canadd y Chile y, desde septiembre del 2011,
con presencia a través de su tienda online en Espafia, convirtiéndose rapidamente en el 2016 en lider del canal,
en Europa alcanzando una facturacion de 871 millones de euros.

- Estrategia comercial:

Su propuesta de valor radica en la oferta de una amplia diversidad de productos, a precios bajos de manera
continua, permitiendo que las distintas categorias de estos puedan ser vendidos tanto por la propia compaiiia,
como por los vendedores directos o terceros.

El atractivo para los vendedores/terceros es por sobre todo la posicidn privilegiada de este Marketplace de alto
grado de confianza de cara al consumidor de, en “un solo lugar”, encontrar todo lo que requiere. Asimismo, en la
flexibilidad de permitir ademas seguir manteniendo la web directa de la empresa vendedora, con costos muy
bajos (entre el 7 y el 15%).

11 EFE Agro: Julio 2016: http://www.efeagro.com/noticia/la-venta-alimentos-internet-no-acaba-arrancar-espana-2/
12 ULABOX: supermercado online.
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Su sistema Click payment permite facilitar la compra maximizando la conversién de las ventas, teniendo ademas
apoyo técnico 24 horas los 365 dias del afio, de forma muy amistosa pudiendo subir inventarios de forma
automatica y generar informes relacionados con las ventas, a través de un funcionamiento muy sencillo que la
plataforma resume en cinco pasos:

Los clientes
Crear la cuenta Subir el buscany

Enviar los
productos a los ’ Recibir el pago

inventario compran los :
de vendedor p clientes

productos

Fuente: Elaboracidn propia con datos de Amazon.es

Consideramos que su gran valor agregado para incursionar en el mercado espafiol por parte de los exportadores
chilenos es que, dentro del mismo Grupo, la logistica de Amazon entrega una solucion sencilla para llegar
rapidamente a Espafia y toda Europa, con los servicios de almacenamiento, recogida, empaquetado y envio de los
productos, que nuevamente la empresa resume en 5 pasos:

Las tarifas varian segun el

/ tipo de vendedor que sea,
’ \ individual o pro, siendo tal
0 ’ , vez la primera la opcién

mas adecuada para una
1 ) A pyme incursionando con
pocos productos en este

Selecciona la opcién Envia tus productos  Tus productos Recogemos, Tus clientes dejaran
“Logistica de a cuentan con preparamos y valoraciones mercado. Los planes de
Amazon” un centro logistico opciones enviamos tus positivas. ta individual iad
cuando publiques de de entrega Prime productos venta individual asoclado a
productos Amazon directamente a un producto tienen tres
clientes en . X
toda Europa t|p05 de tarlfas - por venta

Fuente: www.amazon.es

de articulo, - por referencia

y - tarifa variable por venta de articulo. Los vendedores pro deben pagar una cuota mensual de 39 euros. Mas
informacién de sus costos por tipo de vendedor, categorias de productos, niveles de facturacion y otros, en:
https://services.amazon.es/servicios/vender-por-internet/planes-y-precios.html#account-pro-anchor

Segun sefiala la propia web, las empresas que utilizan/venden a través de sus servicios de logistica “Logistica
Amazon” incrementan sus ventas en un 30% en comparacion con otros vendedores porque nuevamente basan su
negocio en la garantia que ofrece el propio grupo de cara al usuario, publicando estos productos como
“gestionados por Amazon”, posibilidades de estar en la Buy Box*? y si es factible la opciédn Prime en las cinco web
europeas, permitiendo una internacionalizacion digital muy rapida.

Asi mismo, Amazon ofrece su sistema de intermediacion de pagos Amazon Pay, similar al conocido sistema
PayPal, que sin la necesidad de reingresar la informacién del medio de pago, agiliza la compra asegurando la
conversidn y mejora la experiencia del cliente.

13 Se refiere al icono cuadrado a la derecha, que permite afiadir directamente el producto al carro de compra por parte del
usuario.
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- Alimentacién y bebidas

Internet estd cambiando el panorama de la compra y las innovaciones que animan a los consumidores a buscar
mas alla de los proveedores fisicos tradicionales, son consumidores hiper-conectados e informados, que aunque
no terminen de comprar, buscan y se informan por este canal.

La introduccion de Amazon en la venta online de alimentos frescos, dara otro empuje a este segmento,
generando nuevas oportunidades/nichos comerciales para los productos chilenos.

Tal como se sefialara en el estudio de Tendencias gastrondmicas del 2016, realizado por ProChile Espafia, un buen
ejemplo es el modelo de integracidén que efectué Amazon con un mercado de barrio de alto standing en Madrid.
El desarrollo de este negocio se llevd a cabo en el Mercado de La Paz, donde se entregan a domicilio los
productos frescos del mercado, a través la compra online en su Marketplace, lanzando Prime Now un servicio de
venta de productos frescos, que esta disponible por ahora en 22 ciudades de la Provincia de Madrid. Prime Now
es el servicio de entrega en 1 hora de Amazon. Asimismo, para el caso de los vinos, provistos por la tienda
especializada Lavinia de Madrid, como a nivel alimentacion con el reciente convenio con el supermercado La Plaza
Dia'* que abarcard productos como: fruta fresca, verduras, pollo o pescado, asi como vinos, licores, tartas y
pasteles.

De acuerdo al analisis efectuado por Statista Digital Market Outlook para el 2017, en Espafia la facturacion de
venta de alimentos y bebidas online alcanzara los 480 millones de euros (ingresos procedentes de B&C con 6,2
millones de usuarios).

Entendiendo que esta tendencia no es ajena al Grupo Amazon, es que recientemente se ha lanzado a través de
este Marketplace la tienda de alimentos y vinos de Espafia como un verdadero supermercado virtual en esta
plataforma: https://www.amazon.es/b?ie=UTF8&node=11529232031. Este es un proyecto en conjunto con

Amazon e ICEX Espafia Exportaciones e Inversiones, para ofrecer la amplia gama de alimentos y vinos espafioles,
tanto en Espafia como en las webs europeas del grupo, a través del nombre “Foods and wines from Spain”.

WEB: www.amazon.es

2.1.2. Vinos: Uvinum

La penetracion del canal online en los hogares espafioles a la hora de comprar vinos es aun pequeia,
correspondiente al 1,1% del total por distribucion de acuerdo al MAPAMA!?. Sin embargo, con un precio medio
mayor a la media (2,70€/l) de 4,11€/litro y con una variacidn positiva del 10% con respecto al 2015.

La oportunidad a los vinos chilenos radica en el crecimiento del canal online como tal y que en general los mostos
importados se venden por este medio.

14 La Plaza Dia: parte de las ensefias de la Distribuidora Internacional de Alimentacion, DIA. Representa el concepto de
supermercado tradicional, familiar y de proximidad en el que el cliente puede completar las necesidades de su compra diaria
con una amplia variedad de surtido.
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Uvinum es una empresa que se ha posicionado en el sector del vino, destilados y cerveza, con presencia en 14
paises de Europa, desde ya hace 7 afos.

Se diferencian con otras plataformas al no tener stock de sus productos y ser especializados, tampoco se hacen
cargo de su logistica directa, siendo las mismas marcas/negocios presentes en la web quienes entregan a los
clientes, tipo dropshipping. Otro servicio que los distingue, es otorgar la posibilidad de consultar a un personal
shopper, entregando una atencion personalizada, en tiempo real.

Parte de su éxito radica en la fidelizacion de los clientes que, segun sefialan los propios duefios cerca de un 50%
de sus pedidos proviene de usuarios que ya han comprado, ofertdndoles una gran cantidad de referencias.
Trabajan principalmente con ofertas, unas 14.000 segun afirman, desde las tiendas socias, otorgando asi su
enfoque de negocio en el producto, cerrando el 2016 con ventas intermediadas por un monto de 10,1 millones de
euros, aumentando en Espafia un 51,5% en los pedidos contabilizados durante el ejercicio anterior.

WEB: www.uvinum.es

2.1.3. Pescados y Mariscos: Ulabox y Mariskito

La venta online aun en este sector es un tanto arriesgada en el mercado, pero con un gran potencial. Por un lado,
dado los arraigados habitos de consumo del espafiol de productos del mar y por otro con una fuerte penetracién
entre los mas jévenes del canal online (tendencia en alza).

De acuerdo al MAPAMA la distribucion por canal (*) de venta de los productos del mar el afio 2016 es:

DISTRIBUCION POR CANAL DE PRODUCTOS DEL MAR
49,3%

26,2%

11,6%

Hipermercados Super+autos Tiendas de T. Tradicionales Otros Canales | E-commerce
descuento

% Variacion respecto al mismo periodo del afio anterior

69% | -2,6% |  13,4% | -64% | -56% || 17,9%

Fuente: Elaboracidn Oficina Comercial de Chile en Madrid con datos del Informe del Consumo de Alimentacién
en Espafia 2016- MAPAMA.
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Segln el Barémetro del Shopper de Aecoc®, un 0,4% de los consumidores compra online de manera regular
productos del mar, lo que muestra el claro potencial de desarrollo.

Aunque no se ha identificado un gran Marketplace que sea especializado en la venta de pescados y mariscos
congelados, acorde a la potencial oferta exportable chilena en este tipo de canal, se mostraran algunos casos
destacables que, dado el propio dinamismo de internet/ecommerce, seria conveniente observar en el tiempo su
evolucion y apertura a nuevos productos.

- Ulabox

Nace como una start up barcelonesa en el 2010, un supermercado netamente online, que hoy es lider en el
sector, ofreciendo un amplia cartera de productos con mas de 12.500 referencias de marcas reconocidas,
cubriendo todos los articulos necesarios para el hogar desde la alimentacidn hasta de higiene personal, con 2
almacenes propios. Acercando el proceso de compra y la innovacidon contante en su web, cuentan incluso con una
aplicacién, para hacer la compra desde dispositivos méviles y en menos clicks, implementando una estrategia de
marketing basada en el didlogo de los propios usuarios.

Esta web, hace poco ha incorporado su seccion de productos del mar frescos bajo demanda y con entrega en
menos de 24 horas, en asociatividad con el Grup Ros, especializado en la gran distribucion, mayoristas y HORECA
de pescados y mariscos frescos y congelados, con algo mas de 60 referencias directas desde la lonja, por ahora
disponible en Catalufia. Ademas del pescado fresco, Ulabox ha incluido la marca Freskibo de la empresa Grup
Ros, que son productos elaborados de pescado listos para cocinar.

WEB: www.ulabox.com

- Mariskito.com

Empresa familiar dedicada a la comercializacién de pescados y mariscos frescos de Galicia. La web nace el 2004
cuya principal actividad es la importacion y exportacidén de pescados y mariscos congelados de todo el mundo. Si
bien es cierto, actualmente, sus productos base son gallegos o de otras regiones de Espafa, complementa su
oferta con otros productos. Por ejemplo con salmdn noruego.

En 5 pasos, la empresa explica a su cliente el proceso que sigue el producto y la compra:

(*) NOTA: Se entiende como “Otros canales”: economatos / cooperativas, venta a domicilio, mercadillos, autoconsumo,
compras directas al productor, resto (incluye e-commerce).
15 AECOC: Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial. Con cerca de 27.000 asociados de distintos ambitos sectoriales.
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1. COMPRA 2. LIMPIEZAY 3. EMPAQUETADO 4. ENViO

e Seleccién cada dia del PREPARACION e Uno de los puntos ¢ Dependiendo de lo
producto que se subasta *Segun lo pedido por el criticos para conservar la solicitado por el
en las lonjas gallegas. cliente, siempre a manos frescura, separan los comprador, preparan el

de personal propio y productos pedido el dia antes de la
dentro de sus individualmente y sellan entrega.
instalaciones. la caja para evitar

pérdidas de frio durante

el transporte.

Fuente: Elaboracion Oficina Comercial de Chile en Madrid en base a la informacién de Mariskito.com.

Basando parte de la confianza ante el consumidor en la frescura del pescado comprado dia a dia en las lonjas
gallegas y la tradicional zona geografica de origen de los productos del mar.

WEB: www.mariskito.com

2.1.4. Gourmet

La cuantificacion de la demanda de este tipo de productos es dificil, principalmente al no existir una definicion
exacta de los mismos. En el pasado estudio de “Estudio de Canal de Distribucién: Gourmet en Espafia-2015'%”,
desarrollado por esta Oficina Comercial y que, de acuerdo al MAPAMA, un “producto Gourmet” se describe como
a la gama de mas alta calidad dentro de cada grupo de alimentos, con un alto valor afiadido incorporado y de
consumo, en general, esporadico.

Los productos gourmet, mas alla de las tiendas especializadas, dan cabida a la distribucién a través de nuevos
canales alternativos y simultaneos a los tradicionales que satisfagan las exigencias de los consumidores, el
ecommerce, hoy en este sector cada vez mas frecuentes.

No obstante no ser posible detectar ninglin Marketplace especializado en el sector gourmet con importaciones
directas de productos, existen diversas iniciativas de tiendas online, pero principalmente de productos de
fabricacidn espafiola o en colaboracion con tiendas especializadas que puedan colocar sus productos en este tipo
de canal.

Por mencionar algunos casos se tiene:

- Mumumio: segin se definen “es el sitio para comprar comida de verdad directamente del
productor, ecoldgica, y gourmet”, con la opcién de poder adquirir directamente desde el productor,
garantizando asi a sus clientes la frescura y calidad. Pudiendo estos escoger la tienda y proveedores a su
vez, con una completa informacidn disponible para el usuario de la misma y de los productos en si. Por
ejemplo, en el caso de frutos secos- nueces, se identificd su procedencia desde Chile, ofrecidas para
venta online por la empresa espafiola Graneros de Levante.

WEB: www.mumumio.com

16 http://www.prochile.gob.cl/wp-content/uploads/2016/01/Canal _Espana_Gourmet 2015.pdf
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- Mentta: en este Marketplace, que nace el 2015, se accede a los productos y/o productores en una
misma plataforma segun el interés. Esta plataforma ya cuenta en su catalogo con mas de 8.000
productos, en que los clientes pueden pagar incluso utilizando sus Ticket Restaurant con una media de
entrega de 48 horas.

Los pedidos son procesados (empaque y entrega) por los propios proveedores, sistema dropshipping.

WEB: www.mentta.es

- Tu Despensa.com: nace en el 2008, en Madrid, como un supermercado 100% online, con mas de

7.000 referencias y con una seccion de productos gourmet y otra con productos internacionales.

La empresa cuenta con premios por parte de PayPal a la mejor ecommerce orientada al consumidor el
2015 o el mejor proyecto Pyme 2016, por parte del Observatorio eCommerce, entre otros, gracias a una
plataforma intuitiva, facil y agil. Poseen servicio de reparto propio, almacenes automatizados que lo
hacen mds eficientes y con gran poder de escalabilidad y reduccidn de costos respectivos. Con una
logistica de entrega comprometida antes de las 23:00 hrs. del dia siguiente, garantizando que el producto
es fresco. Por ahora se encuentra en Madrid, Toledo y Guadalajara, con la clara intencion de ampliarse a
toda Espaia.

Este afio, se ha expandido abriendo TD Gourmet, una tienda Gourmet online con reparto nacional para la
peninsula, con mas de 500 referencias, incluyendo una seccién de fruta exdtica traida de todas partes del
mundo, gracias a la localizacidn estratégica de sus almacenes del grupo en Mercamadrid?’.

A diferencia de Tudespensa.com, entregan a toda Espafa gracias al convenio que han desarrollado con
una empresa externa de trasporte nacional.

Con una web elegante, que proporciona asistencia personalizada, con informacién sobre el estado de los
pedidos o cualquier imprevisto y principalmente descripcion detallada sobre los productos en venta.

WEB: www.tudespensa.com - www.tdgourmet.es

17 Mercamadrid: principal central de abastos de fruta y productos del mar de Madrid y Espafa. Detalles y descripcién en el
estudio de Oficom Espafia “Canal de Distribucion >Centrales de Compra de Alimentos en Espafia 2014.
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/files mf/1422458354CANAL Espana Central Compra 2014.pdf

Estudio de Canal de Distribuciéon ecommerce y Marketplace / Espafia / 2017 Pagina 19


http://www.mentta.es/
http://www.tudespensa.com/
http://www.tdgourmet.es/
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/files_mf/1422458354CANAL_Espana_Central_Compra_2014.pdf

.

BN

ProChile’”}

MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

2.1.5. Carrefour online

Carrefour Espafia cuenta con 173 hipermercados, 117 supermercados, mas de 580 Carrefour express
(supermercados de cercanias), 143 estaciones de servicios y 415 agencias de viajes. A nivel supermercado, ocupa
el segundo lugar en la distribucién de gran consumo en Espaia con un 8,6% de la cuota de mercado, por detrds de
la empresa espafiola Mercadona, ganando ademds cuota en el formato Hipermercado segun los andlisis
realizados por Kantar'®,

La francesa cuenta con la confianza de los consumidores espafioles que mejor cubren sus necesidades, siendo la
mejor valorada en este aspecto en el mercado'®, con una positiva asociatividad en cuanto a precio, comodidad y
la experiencia de compra.

Esta multinacional de la distribucién, lider en Europa y segundo a nivel mundial, abrié recientemente su “Centro
de Innovacion Carrefour” — CIC para potenciar su ecommerce, el marketing digital e innovacidn, apoyando la
transformacion digital.

Su tienda online hoy es especialista en electrodomésticos, electrénica de consumo, hogar y deportes, pero con el
fin de ampliar su cartera es que han potenciado la linea de alimentacién.

Asimismo, como otras plataformas, el producto fresco es parte de sus objetivos, dada la demanda de este tipo de
compra por parte de los consumidores espafioles, preparando los pedidos el mismo dia, con la garantia ofrecida al
cliente de poder devolver el importe si no esta satisfecho. Con el servicio para los usuarios de utilizar la opcion
Click & Collect, para los pedidos online para ser recogidos en sus hipermercados en 3 horas.

Es asi que la cadena, con 13 afios de actividad online lanza su Marketplace con dos opciones para los vendedores,
segun sefialan en su web:
- Marketplace online: sin pagar cuotas y sin compromisos
- Marketplace multicanal: con la posibilidad de ademas de la venta online, de vender en sus formatos
Hipermercados

Segun la propia web ensefia en cuatro sencillos pasos se puede vender en su plataforma:

1. PUBLICATU 2. LOS CLIENTES 3. REALIZA EL ENVIO 4. RECIBE EL DINERO
CATALOGO COMPRAN TUS e Preparar el envio del *Se paga 2 veces al mes el

eSube los productos a la PRODUCTOS productos de acuerdo a valor de las ventas,
plataforma de forma oSe recibe un email de las condiciones de descontando las

facil y sencilla. confirmacién con el entrega. comisiones por el
pedido, ademés de servicio.
contar con la intranet de
seguimientos de los
pedidos.

Fuente: Elaboracidn propia en base a la informacion de Carrefour.es

La puesta en valor de la empresa hacia el vendedor es su gran notoriedad de marca en el mercado, la
complementacién de la propia tienda, un asesoramiento interno, integracion del catalogo de la empresa,

18 Kantar: http://es.kantar.com/
19 Observatorio Shopper Experience - OSE
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incentivos a la ventas anuales y permanencia, incorporacién en las propias campafias de la web institucional y al
escoger la omnicanalidad se accede a los Hipermercados de la cadena.

Completando un formulario online o llamando a un teléfono directo de contacto se puede obtener mayor
informacion. (https://www.carrefour.es/e-commerce/marketplace/formulario.html)

WEB: www.carrefour.es

2.2. Moda

En 2016, las ventas de moda en el canal online representaron un 4% de la facturacién del sector en Espafia?’,
segun el informe desarrollado por Modaes.es junto a Kantar Worldpanel, el peso de este canal practicamente se
ha triplicado en los ultimos cuatro afos, desde el 1,4% que representaba en 2012. Asi, un 18,8% de la poblacion
espafiola compro online alguna prenda (de vestir, calzado, accesorios u hogar), frente al 7% en 2012. En promedio
realizaron 2,8 compras online, adquiriendo 5,3 articulos y desembolsando 107,4 euros anuales por individuo.
Siendo estas ventas por debajo de los niveles alcanzados por Alemania (28%), Reino Unido (24%), Francia (11%) e
Italia (8%).

La cuota en valor sobre el total de las ventas de moda online en Espafia se distribuye por categorias en un 3,2%
prendas de vestir, 6,4% en calzado, 3,4% accesorios y un 3,2% en textil hogar.

El grueso de las compafiias espafiolas de ecommerce estan todavia por debajo de la barrera de los cien millones
de facturacién.

2.2.1. Zalando

Marketplace de origen aleman, parte el afio 2012 en Espafia, especializado en ropa de mujer, hombre y nifios.
Posee oficinas en 5 paises llegando a 15 mercados, con 4 almacenes logisticos propios con mas de 150.000
articulos y 2.000 marcas, segun sefiala la propia empresa, partiendo su negocio sélo con la venta de zapatos en el
2008, como start up.

Su modelo de logistica centralizada le ha permitido a este gran Marketplace poder llegar con los pedidos a todo
Europa, acompafiado con alta tecnologia transversal a todas sus webs, y adaptando los medios de pago a la
idiosincrasia de cada pais. Por ejemplo, en Espafia ha introducido los sistemas de pago contra reembolso,
fomentando la confianza de la compra por el cliente. La gestion centralizada ademas les permite la compra de
grandes volumenes.

Zalando se ha caracterizado por sus fuertes campafias de marketing internacional, buscando la confianza del
consumidor. Por ejemplo, en Espafia ha promovido que todas las compras tienen los envios y devoluciones
gratuitos, durante 100 dias. Otro caso de campafia exitosa fue efectuada en Italia, cuando se dieron cuenta que
no aumentaban los usuarios, y desarrollaron una propaganda offline, ya que los clientes eran mas permeables en
este medio a través de una figura mediatica que apoyaba la confianza del usuario.

20 www.kantarworldpanel.com
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De acuerdo a la memoria de Zalando, el afio 2016 se registraron cerca de 2.000 millones de visitas, con una cesta
media de 66,6€, correspondiente a 69,2 millones de pedidos, con 20 millones de consumidores activos,
facturando 3.639 millones de euros, creciendo un 23% con respecto al afio 2015.

» zalando Zalando da un paso mas hacia la

omnicanalidad, empezando a vender
stocks de zapaterias fisicas, partiendo
con algunas marcas piloto, con entrega

visits per . .
month en el mismo dia, geo-localizada vy

retorno bajo demanda; el grupo aleman

se encargaria de todas las operaciones
revenue

logisticas: desde el pickin ackin
2016 8 gyp 8

product choices hasta el envio, permitiendo incluso a
niveles logisticos ser las propias tiendas

active
oo [ OO0 B R los puntos de recogida y entrega,

all categories Europe

pudiendo los clientes probarse las

Fuente: www.zalando.es prendas de ropas o zapatos y/o
cambiarlos si es necesario. El proyecto también servird a marcas mas pequefias poder vender en varios paises sin
tener una gran infraestructura, con las ventajas para las tiendas fisicas de contar con el trafico in-store, con
opciones de cross-selling.

Esta nueva iniciativa complementa los servicios digitales ya ofrecidos por la plataforma Zalando, como Brand
Solutions o Zalando Media Solutions, contribuyendo a mejorar la experiencia, con el fin de traducir esto en
mejores ofertas en su Marketplace.

WEB: www.zalando.es

2.2.2. Zapatos y complementos: Zacaris

Empresa catalana, especializada en zapatos y complementos de multimarca, que nace el 2010 y ya se han ganado
un gran posicionamiento en el mercado, ganando el 2014 el premio de Mejor WebShop espafiola de los
eCommerce Awards. La confianza ganada en el consumidor se la deben a una estrategia atractiva en sus
condiciones de envio de forma gratuita, al igual que sus devoluciones en domicilio en menos de dos dias.

La empresa ha doblado su facturacién en el 2016, hasta lograr los 12 millones de euros, y espera incrementar esta
cifra un 25% el préximo ejercicio gracias a la internacionalizacién.

Hace poco, han ampliado su centro logistico, con un espacio en Lleida de 2.000 m?, ademds del de Zaragoza de
700m?, para sus mas de 200 marcas.

Zacaris cuenta ademds con su propia marca “Yellow”. Este ecommerce debe aln ser mas conocido en el mercado,
pero tiene un interesante camino andado.

WEB: www.zacaris.com
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2.2.3. Ropa deportiva: Tradeinn

Esta web nace en Girona el afio 2008. Informa que prepara 7.500 pedidos al dia, con un centro logistico de 15.600
m?, que albergan a sus 1.500 marcas, haciendo envios a 200 paises (80% dentro de la Unién Europea) y mas de 1,3
millones de clientes, han cerrado el ejercicio 2016 con una facturacién de 75 millones de euros creciendo un 50%
con respecto al 2015.

Se ha convertido en el primer grupo en venta online del mundo especializado en material deportivo.

Tradeinn cuenta con 13 tiendas online especializadas dentro del sector. Buceo, montafia, esqui, natacion o
bicicletas, entre otros, son los temas que aborda. También incluye una nueva plataforma Dressinn que vende
ropa, calzados y complementos.

WEB: www.tradeinn.com

2.3. eBay

Caso aparte es el de eBay, que se inicia en 1995 como una plataforma de remate de productos de segunda mano
C2C, aun no se visualiza en algunos sectores como una plataforma ecommerce para B2C. La estrategia actual de
este Marketplace en la prestacién de servicios B2B2C y hoy mas del 70% de sus ventas son en base a productos
nuevos, siendo una de sus ventajas la transversalidad de sus productos ofertados y la proteccién del comprador y
su gestion de conflictos.

Las empresas actualmente tienen la posibilidad de integrar sus tiendas en eBay con sus propios catalogos,
pudiendo llevar toda la gestion desde su propio backoffice e incluso manteniendo su look & feel, marcas como
Tommy Hilfiger, Calvin Klein, Vodafone. También empresas espafiolas como Esdemarca se han subido a esta
plataforma, complementando sus ventas, ya sea de sus propios canales online u offline. Entre muchos otros
beneficios que entrega a las empresas es aprovechar las campafias realizadas por el propio Marketplace, de
adwords sobre tus productos y eso te da mas visibilidad aunque la compra la realicen a través de eBay.

Ademas, al estar suscrito a una tienda, el vendedor puede gestionar sus propios anuncios, acceso a herramientas
de marketing (por ejemplo crear promociones especiales o anuncios de venta cruzada) y herramientas de anélisis
para optimizar los anuncios de forma gratuita.

En Espafia es una de las plataformas mas populares, con mds de 4,7 millones de visitantes Unicos al mes y con
presencia en 39 mercados, llegando a 190 paises, una gran vitrina que pasé de C2C a un B2C.

La multinacional en este mercado, en colaboracién con ICEX Espafia Exportaciones e Inversiones, ha desarrollado
una Guia prdctica de ecommerce, para pymes, auténomos y emprendedores?' con el objetivo de ayudar y
orientar a este tipo de empresas a introducirse en el ecommerce e internacionalizar sus ventas a través de esta
canal.

21 https://www.aceleraconebay.com/sites/default/files/Guide SMB_ES interactive eBay.pdf
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La apuesta por este pais por parte de la compaiia, se encamina también a la venta de entradas online y
convertirse en los lideres del sector, comprando la start up espafiola Ticketbis dedicada a la reventa de entradas
en el 2016, a través de StubHub -www.stubhub.es.

Segun indica eBay para poner en marcha una empresa en su interface se debe:

- Registrarse como empresa.

- Aceptar PayPal como forma de pago para que los compradores puedan pagarle de forma segura.
- Informarse sobre los distintos formatos de anuncio, las comisiones y las tarifas de eBay.

- Familiarizarse con las politicas de eBay.

- Empezar a vender.

- Gestionar a los compradores.

- Abrir una Tienda eBay, para este paso se debe:

. Suscribirse en una tienda

- Tienda basica 2. Configurar y diseiar tu 3. Crear tu imagen de

- Tienda avanzada tienda eBay farcd

- Tienda Premium

6. Hacer publicidad de tu

tienda
5. Gestionar tu tienda eBay 5 I?oner SHVEREALUS
- Dentro de eBay articulos

- Fuera de Ebay

Fuente: Elaboracidn Oficina Comercial de Chile en Madrid en base a informacién de eBay.

Los costos asociados los calculan sobre la suma de distintas tarifas calculando los precios de salida, de venta, los
formatos, los anuncios y sus actualizaciones, la categoria y el sitio.

La comparativa de las tarifas sélo por tipo de tiendas es:

NIVEL DE TIENDA TIENDA TIENDA AVANZADA TIENDA PREMIUM

Volumen de Ventas Pequ<::‘no Y Mediano Grande
mediano

Precio* 17 euros 34 euros 149 euros

Espafia: Cantidad de anuncios 200*** ilimitada ilimitada

Espafia: Duracion de 30 dias o v v v

Anuncio abierto

Espafia: Tarifa para anuncios

adicionales en formato precio 0,13 euros N/A N/A

fijo

Espafia: Tarifa para anuncios

adicionales en formato 0,30 euros 0,30 euros 0,30 euros

subasta (a partir de 0, 01€)
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- Francia e Italia: cantidad - Reino Unido, Alemania, Francia

Tarifa de publicacion de ilimitada al mes. e Italia: cantidad ilimitada al

anuncio gratis para anuncios - Reino Unido: 1.500 al mes (se mes

en formato precio fijo (de 30 N/A pueden aplicar limites) - EE.UU.: 10.000 al mes

dias de duracién o Anuncios - Alemania: 2.500 al mes - Otras regiones****

abiertos) - EE.UU.: 1.000 al mes
- Otras regiones****

Gestor de Ventas Pro (coste sin v v v

tienda 4,43 euros)

Herramientas de
marketing (Gestor de v v v
descuentos, etc.)

Herramientas de analisis v v v

* Las tarifas y comisiones para vendedores profesionales se muestran en neto, es decir, sin IVA para que quede mas claro las
tarifas que se cobran y lo que pagas de IVA como vendedor

** Excepto las categorias de vehiculos, que tienen tarifas especiales.

*** Tarifa para vendedor profesional, hasta 100 anuncios para vendedor particular.

**** | os beneficios aplicables a vendedores de ebay.es son los mismos que los de los suscriptores a Tienda Avanzada y
Tienda Premium de estos sitios Web pero la cantidad de articulos que puedes poner en venta en estos sin pagar tarifa de

publicacién varia de un mercado a otro.
Fuente: Elaboracion propia con datos de eBay - julio 2017.

TARIFAS DE PUBLICACION DE ANUNCIOS EN FORMATO PRECIO FIJO PARA ANUNCIOS PUBLICADOS en eBay.es

FORMATO DE TARIFA DE Anuncios en formato subasta y en Anuncios en formato precio fijo para
TIENDA SUSCRIPCION formato precio fijo para duraciones | duraciones de 30 dias de duraciény
MENSUAL de 3, 5, 7, 10 dias* Anuncios abiertos*
Sin tienda n/a 0,30 euros
Basica 17 euros 0,30 euros primeros 200 anuncios gratis,
CATEDFELE 35 euros Cantidad ilimitada
Premium 149 euros

* Excepto las categorias de vehiculos, que tienen unas tarifas especiales .
** para poder beneficiarse de esta tarifa es necesario ser residente en Espafia.
Fuente: eBay -julio 2017.

Mas informacion sobre sus precios de tiendas, anuncios, comisiones por ventas, anuncios, etc., para empresas en:
http://pages.ebay.es/help/sell/fees.html y http://centroparavendedores.ebay.es/tiendas-ebay-todas-ventajas-un-
vistazo#tanchor19786

En el caso de este Marketplace, es el vendedor quien se encarga de la logistica de envio del producto. Sin
embargo, recientemente han lanzado la plataforma de “gestor de envios” para apoyar a las empresas de forma
sencilla en la gestidn de esta etapa, aprovechando las tarifas negociadas por eBay con operadores locales.

WEB: www.ebay.es
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lll. coMENTARIOS Y
RECOMENDACIONES DE LA OFICINA
COMERCIAL

Actualmente, en Espafia, en que un alto porcentaje de los internautas espafoles ya compran online y que los
jovenes lideran actualmente este canal, el precio ya no es el principal drive de compra. Por encima de todo, mas
qgue productos se compran experiencias. Es fundamental que el proceso total de la compra online sea éptimo,
entendiendo por supuesto primero los habitos de consumo de los espafioles y su idiosincrasia, pensando ademas
como operan sus experiencias offline y online. Ademads, los otros elementos que cobran relevancia mas alla del
precio, son la conveniencia y el surtido/oferta disponible.

Se debe tener muy en cuenta que para el mejor ingreso de cualquier producto o servicio entregar la mejor,
detallada y adaptada informaciéon al mejor posible, considerando que no tienen por qué conocer nuestra
produccion, calidad o globalidad de los servicios a transar.

Segun IAB%, en el andlisis de los usos y habitos de compra online de los espafioles, el 98% lo hacen por
conveniencia, 98% ofertas/productos, el 93% por precio, el 74% por confianza, un 49% por recomendacién y un
31% por publicidad en internet.

El fundador de Amazon, Jeff Bezos dijo: “No ganamos dinero cuando vendemos cosas, ganamos dinero cuando
ayudamos a los clientes a tomar las decisiones de compra”.

El reconocimiento de una marca/producto asociada a la compra es muy importante en este mercado, por lo que
este tipo de plataformas de ecommerce apoyan sobre todo a la hora de introducir la marca, apoyandose en el ya
ganado posicionamiento y confianza del Marketplace frente al consumidor.

No se debe olvidar que el prestigio ganado de una Marketplace se traspasa a la marca anunciada, para un 65% de
los compradores online Amazon, Aliexpress, eBay u otras similares, son portales de compra que entregan

informacién a la hora de tomar la decision final de compra, una “vitrina virtual”.

La recomendacion, la opinién de otros usuarios, los influenciadores y las redes sociales, ayudan al ganar adeptos a
la marca/producto/servicio, incentivando la compra.

Asimismo, los medios de pago asociados al ecommerce deben ser conocidos por el usuario espafiol y generar la
confianza necesaria para terminar exitosamente la compra, el destinatario de la compra continda siendo
individual, a la hora de la toma de decisiones, por lo que debe sentirse seguro.

22 | AB Spain: Estudio Anual de eCommerce 2017. Asociacidén que representa al sector de la publicidad y la comunicacién digital
en Espafia, en la actualidad cuenta con mas de 200 empresas.
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La logistica asociada es uno punto critico, para los envios desde Chile, tal como se ha sefialado en el presente
estudio, son varios los aspectos a considerar a la hora de tomar la decisiéon de ingresar al mercado espafiol a
través de este tipo de canal, siendo los costos asociados uno de los mds importantes. Las tarifas y tiempos en
algunos casos de los operadores logisticos puede ser una piedra de tope a la hora de pensar en una exportacién
de este tipo, factores que deben considerarse en la estrategia de penetracién de un mercado. Dependiendo del
producto se debe evaluar la posibilidad de contar con un almacenaje en destino.

La tendencia en el mercado es hacia la omnicanalidad, siempre con el objetivo de mejorar la experiencia de
compra del cliente, transformdndose incluso las propias tiendas fisicas en sus propios almacenes.

El apoyo recibido por este tipo de plataformas ante la falta de conocimientos técnicos del canal, los problemas
logisticos para la entrega de productos o una falta de atenciodn al cliente adecuada por recursos escasos. Para una
pyme, el vender a través de un Marketplace puede conllevar una serie de ventajas con un costo menor para el
ingreso internacional a este mercado y la prueba del producto/servicio en un mercado.

El presente documento, de investigacion de mercado e informativo, es propiedad de ProChile, organismo
dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile. El acceso a este documento es de cardcter publico
y gratuito. No obstante lo anterior, su reproduccion integra o parcial sdlo podrd ser efectuada citdndose
expresamente la fuente del mismo, indicdndose el titulo de la publicacion, fecha y la oficina o unidad de
ProChile que elaboré el documento. Al ser citado en una pdgina Web, deberd estar linkeado al sitio de
ProChile para su descarga.
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