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EL CANAL
CRECIO EN

2014 UN 28%
E-commerce
en Gran Consumo,
cuesti( n de urgencia
Desde la primera edici6n del informe "E-commerce en Gran Consumo",
hace ahora un a~o, diversos hechos ban seguido confirmando el potencial
global del comercio electr6nico para este sector. Este mercado est~
creciendo. Aunque las ventas online todav[a representan una peque~a
proporci6n de todo el gran consumo mundial (3,9%), el canal creci6 en 2014
un 28%; crecimiento que es m~s evidente en los paises con un comercio
electr6nico m~s desarrollado.

L
os mimeros hablan por s[solos sobre las
oportunidades que este nuevo modelo
comercial ofrece alas marcas, a la distri-
buci6n y al consumidor:

La gran promesa. Con scilo I de cada 4 hogares
comprando online a nivel global, el potencial de
crecimiento es enorme. Corea del Sur es un gran
ejemplo de ese gran potencial hecho realidad: el
canal Ilega all[a un 60o/o de penetraci6n.
Un perfil de comprador atractivo. La familia
tipo es un hogar con hijos peque~os, de h~bitat
urbano y clase media y alta. El comprador online
gasta entre dos y tres veces m~is que cuando
compra offline.
Fidelidad. Las tasas de fidelidad del canal son
altas. En Francia, Dor eiemDIo, el Dorcentaie de

su presupuesto que los e-shoppers se gastan
online C17%) est,1 por encima del peso que tiene
el canal (5%).
Un futuro prometedor. Kantar Worldpanel es-
tima queen 2025 el canal Ilegar~ al 150/0 de cuota
de mercado en China, y al] 0% en Francia y Reino
Unido.

C(~mo ganar en el negocio del e-commerce
Fabricantes y distribuidores que se inician en el
e-commerce pueden aprender mucho de los que
ya emprendieron este viaje antes. Estos pioneros
conocen los elementos esenciales del comercio
electr6nico, que deben ser bien implementados
para atraer y retener compradores:
¯ Prepdrate para invertir
Se necesita una gran inversi6n para hacer que
el comercio electrOnico en gran consumo fun-
cione. Desde el dise~o web hasta las Iogisticas
de entrega.
Una operaci6n en e-commerce es, en realidad,
distribuci6n combinada con tecnolog[a. Requiere
especialistas web, un responsable de e-commer-
ce y un equipo de ventas online con objetivos y
tarqets de venta claros.
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Nestl6tiene un numeroso equipo es-
pecializado en sus oficinas centrales
en Suiza, y Mondelez Internacional y
Diageohannombradorecientemente
figu ras senioren la materia. El pasado
enero, Procter & Gamble anunci6 su
intenciOn de crear un nuevo rol de
presidencia de e-commerce para el
grupo.
En el sector de la distribuci6n, la ca-
denafrancesa dehiperm ercados E.Leclercdestaca
por su ambici6n en el drea del e-commerce y por
su inversi6n sustancial en el servicio "Drive click-
and-collect",que ha supuesto la creaci6n de 10.000
puestos de trabajo en los Oltimos tres a~os.
¯ Comprende las motivaciones y las necesi-
dades del comprador
Mientras hay una gran cantidad de estudios e in-
vestigaciones sobre c6mo la gente compra en las
tiendas ffsicas, todavia hay mucho pot aprender
sobre la compra online.
Las motivaciones y las barreras hacia este canal
varfan de mercado en mercado. Los estudios de
Kantar Worldpanel demuestran que si bien la
conveniencia y el ahorro de tiempo son motiva-

"LAS VENTAS DE GRAN CONSUMO A TRAVI~S
DE INTERNET ALCANZAR~,N LOS 130 MIL
MILLONES DE D~LARES EN 2025"

ciones comunes, no todos los parses se rigen pot
los mismos patrones: los hogares espa~oles des-
tacan las promociones disponibles, mientras que
en China predominan los precios competitivos y
la variedad de productos.
En Corea, los compradores se quejan de los sis-
temas de pago y las dificultades para devolver
los art[culos yen Francia, en cambio, los hogares
se~alan falta de surtido y de promociones.
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¯ Facilita la navegaci6n
La navegaci6n esfu ndam ental pa ra la experiencia
web,yeso significa hacer las cosaslo m~s simples
posible; con elementos visuales atractivos, listas
decompraparacom prasrutinarias,accesodirecto
a categorias y bLisquedas eficientes. Las mejores
tiendas online ofrecen m~is de una manera de
buscar. Ocado (su perm ercado online cotizado en
la bolsa de Londres), por ejemplo, permite buscar
productos individuales, b~squedas mL~ltiples de
l istas de prod u ctos, y otras opciones de bQsqueda
8vsnzsds.
¯ Motiva el impulso
M~s de lam itad de los productos de gran consu mo
quecompramosvienendeunalista dela compra,asr
quemotivarcom prasdeimpulsopareceungran reto
tanto para fabricantescomopara distribuidores.En
Iossupermercados,laspromocionesenlacabecera
de las estanterias provocan compras de impulso.
~,C6mo replicar esto en la tienda online?
Las "g6ndolas adicionales" - pantallas que su-
gieran alg~n producto adicional antes de que se
complete la transacciOn - pueden ayudar, pero
estas no deberfan ser demasiado intrusivas y
deberfan ofrecer alg~n valor a~adido [como una
promoci{~n relacionada con un articulo que ya
est8 en la cesta, o algL~n producto complemen-
tario), y tambiSn deberia poder omitirse r~pida-
mente.
¯ Hazlo social
Social media y e-commerce son compa~eros na-
turales. En septiembre de 2014 Coca Cola eligi6 a

"MOTIVAR COMPRAS DE
IMPULSO PARECE UN
GRAN RETO TANTO PARA
FABRICANTES COMO PARA
DISTRIBUIDORES"

Amazon para el relanzamiento de Surge, su marca
de gaseosa de los ’90, despu~s de que sus fans
presionaran por su vuelta a travSs de Facebook. El
eventofueanunciadoen la p~ginadela redsocialde
la marca, a poyada porsu cuenta de Twitter, yam bos
redirig[an a los consumidores a Amazon.
¯ Entretenme
Hablar de productos de gran consumo de una
manera atractiva e interesante no es f~cil. Pero los
e-shoppers quieren que se les entretenga, asf que
contenidos rich-media, como puede ser el video,
puedensermuyOtilesparaconstruirimagendemar-
ca, especialmente en una categoria nicho o en una
nueva linea de producto.

Unirse a la carrera, cuesti6n de urgencia
El e-commerce en Gran Consumo no es apto
para rezagados. Los retailers que est~n teniendo
mejores resultados y liderando el canal en sus
mercados son aquellos que invirtieron primero.
Para las marcas, la urgencia est~ en entrar en la
lista de la compra. El 55% de los compradores on-
line usan la misma lista de la compra cada vez, asf
que los que Ilegaron primero juegan con ventaja.
A todo esto, hay que a~adir las fuerzas impa-
rabies que est~n cambiando la manera en que
compramos. La creciente importancia del m6vil
es uno de los m~iximos catalizadores, con cada
vez m~s consumidores que hacen sus compras
a trav~s de estos dispositivos. Por no hablar del
Internet "de las cosas", que tiene el potencial de
cambiar el juego en cualquier momento con cada
vez m~s dispositivos inteligentes y conectados.
Kantar Worldpanel estima que las ventas de Gran
Consumo a trav~s de Internet alcanzar~n los 130
mil millones de d61ares en 2025, cifra suficiente-
mente significativa para decir con seguridad que
el mercado est,1 preparado.
Las marcas y los retailers deben decidir si quieren
sentarse y esperar a que aumente el interes por
hacer la compra online, o bien si quieren acelerar
ese inter(~s activamente, liderando el mercado
y desbloqueando nuevas fuentes de ingresos.
El mensaje es claro: la opciOn c(~moda te dejar~
atr~s. ̄
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