Andlisis de la compra online de alimentacion en Esparia

Profundizando en la comprension y oportunidades del sector

Una investigacién de [ the cocktail
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;Qué es The Cocktail?

Fundada en 2003 por Alberto Knapp.

Conuna facturacion estimada de 39 millones de € para 2018,
The Cocktail es una consultora especializada en el disefioy
ejecucién de proyectos de transformacion digital, mediante un
enfoque integrado de desarrollo de estrategia, diseno,
tecnologia, datos y analisis.

Entre sus clientes figuran El Corte Inglés, Iberostar y BBVA.
Actualmente tiene 350 empleados y oficinas en Madrid,
Oviedo, Londres, México y Bogota.

En junio de 2017 The Cocktail es adquirida por el grupo WPP
en su apuesta por el negocio digital, potenciando a nivel
internacional la férmula de mezcla de especialistas digitales
para resolver retos complejos de negocio.
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¢Por qué The Cocktail decide investigar este sector?

— -

Un mercado potencial que atin no “arranca”. El volumen de ventas que genera el sector en la red lleva varios afios estancada entre el 0,8% y el 1,5%,
dependiendo de la fuente consultada.

Estudios y expertos sélo describen superficialmente las razones. Una débil presencia digital de los principales players, sumado a la falta de confianza
con los frescos y la variedad y proximidad de las tiendas fisicas se exponen como las principales barreras al crecimiento digital de este sector.

Sin embargo desde el 2016 transacciones de comercio electronico en supermercados, hipermercados y tiendas de alimentacién en Esparia se ha
multiplicado casi por tres. En definitiva, al igual que todo el comercio electrénico, el sector de la alimentacion crecerd. Su velocidad de crecimiento
dependerd no sélo de un profundo conocimiento de las barreras entre quienes, siendo ebuyers, no han realizado compra de alimentos por internet, sino
también en la profundizacion del comportamiento y experiencia de compra de quienes han experimentado la compra de “grocery online”.
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Objetivosy
Metodologia




Objetivo

Obijetivos especificos

general
Identificar acciones ° Comprender los habitos de compra online/offline de producto
que permitan alimenticios (frecuencia, tipo de producto)
potenciar el
crecimiento de las
.compras por ° Identificar las drivers y barreras a la compra de productos alimenticios
internet de por internet.
productos
alimenticios
° Comprender el proceso de compra de alimentos por internet e

identificar aspectos de mejora.



Metodologia

» A diferencia de las encuestas tradicionales, este informe es el resultado de tres meses de investigacion donde The Cocktail abordé la
problematica con un diseio que articula cuatro de las principales metodologias de investigacion.

FASE EXPLORATORIA FASE CONFIRMATORIA

I N oo _|I © N ____ 1 2 ,
' I;I y " l“,," \ :“‘// /" Cuestionario semi-estructurado y autoadministrado,
Rl Rl Sso-v siguiendo una metodologia CAWI (online)
Desk research Fntrev:s tqs Grupos de Dirigida a poblacién espafiola que ha realizado
¢Nivel de desarrollo A retailersy fabricantes discusion compras por internet (75% de la poblacién total)

del mercado espafiol?
¢:Cémo hasido
abordadaesta
tematica hastael
momento?

3 grupos de discusion
tanto a compradores
como no-compradores
de alimentos por

internet \

1.500 casos a nivel total

Campo realizado durante la primera y segunda
semana de junio del 2018

\\ La duracién es de 15-20 minutos. ,
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;Quién esta comprando alimentacion por internet en Espaiia?

* 17% de la poblacion harealizado, alguna vez, la compra de alimentos por internet.

» Los actuales compradores son: “los que saben”, “los que pueden” y “los que lo necesitan”.

* La“necesidad” esta directamente relacionada con la composicion familiar.

17% de la poblacién ha realizado, al menos una vez, la
compra de productos alimenticios por internet

XX )
hishastastanERnERNS
XN )
XXX XX XYY YNYN)
XN

25 a 34 ainos .
Con hijos C.de
Madrid
20% o 19%
139 17% @ £ 139 6% ~7” 9
Al = ‘
23% A DE BC A 21% A . 2 Bomas
Segun edad Clase social Hogares con... Numeros de 1= A nivel autonémico
integrantes del hogar 9 W ﬂ
Ee
<
Un tercio de familias espafolas con 5 o
mas integrantes, incluyendo hijos(as),
han realizado compra de productos
alimenticios por internet.
A\ Diferencia estadisticamente significativa respecto al total poblacion. Andlisis de la compra online de alimentacién en Espafia_ The Cocktail 10



Se “rompe” el mito de la cercania de tiendas como barrera actual

En Espafia, realizar la compra de alimentacién por internet es el “Gltimo salto” en la expertise de compra online.
Los actuales compradores de alimentacién por internet NO tienen tiendas fisicas a mayor distancia.
El “capricho” tiende a desaparecer cuando se transita hacia la compra de alimentos por internet.

Con experienciade n v n Sin experiencia de compra
* 5 H online alimentos

compra online alimentos

Segtin
experiencia de
compra online! |
Segtin Segtin
distancia promedio al frecuencia de compra +
de alimentos J'

supermercado habitual

Comida a domicilio J_‘
(Pizzas, sushi, etc) —u

La compra impulsiva es tres
veces mas intensa? en
tienda fisica que en los sites

Lo A 38% acostumbraa
<7
5,5 calles realizar una compra de venta de alimentos online.
A KR mensual o
47% _ quincenalmente
. L%
Vigies 82% ‘9 Vestuario 5,6 calles 25% acostumbra a
o Calzado ‘ realizar una compra
(L) 6 25% A ] me.nsual o
== quincenalmente

1Porcentaje de personas que han comprado productos/servicios segtin tipologia
2Andlisis realizado sélo sobre quienes compran alimentos por internet y en tienda fisica

o 71%) g
11

Shows y eventos

Electrénica
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cPor qué 8 de cada 10 compradores online no considera alimentacion?

* Los hombres muestran mayor sensibilidad a

Considero que dificilmente otra persona elegira los

Desconfianza en el criterio utilizado por las empresas que proveen el servicio, es la gran barrera.
Paradodjicamente, la compra de alimentos por internet se percibe como algo que requiere un “mayor esfuerzo”.
Las mujeres evidencias mayor sensibilidad al gasto de envio y al trato a que son sometidos de los productos.

los tiempos de entrega.

- Motivo principal !__ J Total motivos

____________ -
9 0,
productos como oo s IR 169%

Siento que me obligaa es_tar en casaenunrango
horario pararecibir lacompra

Pienso que si tengo algun problema con el pedido el >, |
10%

proceso de cambio o devolucién sera desgastante

Los gastos de envio encarecen el total de lacompra

1 48% ; i Hombres Mujeres
] '
__________ 1
Y - S : No estarian dispuestos a No considerarian comprar 3
'41%: 36% . 46% alimentos online debido a los «

_____________ n41% QV pagar el delivery. & gastosdeomi \

W o\\‘ H Duda del buen trato de Cree que los productos

h 28 /3: O 25% los productos duranteel - 31% sufrirdn darios durante el

Me da laimpresiénde que me tomara tiempo y

W envio. A delivery.

| De los hombres menciona o Sin embargo, sélo 14% de las '
20% que el tiempo de entrega 14% mujeres consideran este !

A\ tardaria demasiado. W aspecto comorelevante.

o,
esfuerzo todo el proceso de compra 7% [
Creo que tardaran demasiadoen entregarmeel gy =~~~ ~ Voo
a i 5o 1117%:
pedido & _ _ _ _ _ 0 ’
Creo que los productos son mas caros por Internet ﬂ_ 114%

AvDiferenCia estadisticamente significativa respecto al total poblacion.
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¢Qué productos NO se estdn incluyendo en la cesta de la compra online*?

» Actualmente, el carrito de compra de alimentacién online es muy basico.

* Los “frescos” no son los Unicos productos ausentes del carrito de compra online, los congelados también estan muy ausentes.

Normal Intensive
Total eGrocery Buyer  eGrocery Buyer Total
(Compra alimentacién (Compra alimentacién
principalmente en tiendas principalmente por
fisicas (83%)) internet (17%))

15%
/6%

Carne/Pescado
granel

O

X

=<I"1

~/
Fruta/Verdura

envasada

=, 11%

]
7%
) :

18%

Embutidos
Quesos
o‘ )

Fruta/Verdura
granel

) - 12% e g 21%
5 | i"é% 2 % £ \
z - S \=

O

-~ 13% s > -\25%
v

Carne/Pescado
envasado
—
-
do 24
X
N
[ 4
Lacteos

1Los grdficos representa el porcentaje de personas que compra cada tipo de producto por internet (luego de manifestar que los compra en tienda fisica y/o internet).

Normal Intensive
eGrocery Buyer  eGrocery Buyer
(Compra alimentacién (Compra alimentacién

principalmente en tiendas principalmente por
fisicas (83%)) internet (17%))
r~s
2%
I'/
14%

a

a0

s

tx ‘
S

0%

- 49%
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cPor qué no se estd considerando la compra online de estos productos?

« Laincapacidad de la oferta online de gestionar los “dolores” del cliente por producto, impide el crecimiento del ticket medio.

» Aestarealidad se suma la desconfianza de los consumidores en la manipulacién y trato de los productos.

No puedo verificar el estado del producto

No puedo seleccionar especificamente a mi gusto
Me gusta que me preparen este producto a mi gusto
Desconfio de que mantengan la cadenade frio

Creo que se estropeara en el transporte

Creo que me van a dar productos sobrantes

Me gusta que me asesoran respecto a este producto

Es mas caro por Internet

Considero que este producto en Internet es de peor
calidad

Creo que laimagen no es fiel al producto real que voy a
recibir

Me es mas rapido comprarlo presencialmente

No puedo revisar la fecha de caducidad del producto

e s1%
e 25%
] 12%
] 9%

7 5%

Carne/Pescado
granel

- 9%

9

1 4%

[ B = N = R = R

3%

3%

3%

3%

3%

2%

Fruta/Verdura

granel

- 11%

®

P s0%
e 27%
[l 6%
0 4%
T 6%
] 3%
| 1%
| 2%
1 3%
7l 8%
[ 5%

0 4%

Huevos

=, 12%

J

I 22%
0 4%

] 2%

] 1%
e 25%
] 2%

1 2%

| 1%

| 2%

] 14%
| 1%

] 14%

Carne/Pescado
envasado

-, 13%

9]

P 28%
T 16%
O] 9%
] 1%
1 10%
I

1 3%

| 1%

| 1%

0 4%

0 4%

0 5%

Fruta/Verdura
envasada

)

Embutidos
Quesos

=, 15% \18%

[ ss% [ 24%

e 21%
0 6%
3
0 4%
B33
] 2%
| 1%
1 3%
1 8%
T 6%
0 4%

1%
] 12%
] 10%
33
1 3%
] 2%
] 2%
| 1%
O] 7%
1 4%

] 12%

Congelados

21%
a0

] 13%

0%

0%
[ zax%
P 30%
1 7%

0%

0%

0%

] 10%
] 3%

] 3%

Lacteos

\25%

v

] 13%
T o11%
| 2%
i 1s%
] 12%
0 4%

| 1%

] 2%

] 3%
T 16%

0 4%

0 15%
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La redistribucion del market share declarado en el ambiente online

» Mercadona pierde casi un 40% de sus clientes habituales cuando transitan hacia la compra online.
» ElCorte Inglés quintuplica su preferencia online, en comparacién con la tienda fisica.

Market share offline . Market share online
36%
22%
17%
14% 14%
8% 8% 8%
MERCADONA  Carrefour ({9 amazones 23{55,!,‘1‘“‘“"‘ Dia
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Los 8 momentos de verdad (MoT) que pueden marcar la diferencia

Acceso

Bisqueday
Seleccion

Cierredela
compra

Generaciony
entrega del pedido

Importancia de la . .
FASE P fase Los 8 MoT y su importancia
e R N
! o S i ___ Simplificar, desde el inicio, el proceso de compra es
@ _______________ _________ A 18% Facilidad para iniciar el proceso de compra i clave para generar nuevos clientes.

\

15% El precio de los productos !

———————— 1 10% Informacion sobre las caracteristicas del producto ;
|

1

1
' 8% Fotografias que representen fielmente el producto

________________________________ R ‘\\ La experiencia de compra serd distintiva en la
2y medida que se dispongan funcionalidades que
+ disminuyan percepcién de “pérdida del poder de
! seleccion”

1

10% Disponibilidad de distintas franjas horarias de
entrega

13% Contacto que mantienen con los clientes durante
la generacion del pedido

8% Tiempo de entrega del pedido

18% Estado en que recibo los productos
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Cuadro comparativo de la experiencia de compra segun site

Importancia —__

ISN=0

40 18%

50 amazones

20
Carrefour (9
10 [}
(@ MERCADONA
© . >
SUPERMERCAD®
©Core frgte®s
-10
-20
-30
-40
-50

Inicio proceso de compra
Acceso

15%

10%

1 . e )
Precios percibidos como no competitivos,
sin embargo se compensa con un mejor

informacién de productos, empaque, etc.)

servicio (Facilidad de navegacion,

Precio

Informacion

Blsqueday seleccién

8%

Fotografias

10%

Amazon ofrece, de forma clara, la opcién
de recibir un llamado en caso de que el
producto seleccionado no esté disponible

N

No existen fotografias, la eleccion se hace
en base a la informacién textual del
producto.

ST EL LTI Contacto generacion pedido Tiempo de entrega Estado de productos

Cierre de lacompra

13% 8% 18%

Generacién y entrega del pedido
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Conclusiones

La probabilidad de realizar la compra online de alimentos crece a medida que aumenta la composicion del hogar y la

clase social. Esta realidad permite comprender el principal aspecto que moviliza a las personas a realizar la compra de alimentos a
través del canal online: “la necesidad de restar tiempo a actividades cotidianas obligatorias”.

La compra impulsiva: una caracteristica propia de la experiencia en tienda que es casi inexistente en el ambiente

online. Casi la mitad de quienes han realizado la compra de alimentos por internet, asegura que se permiten el "capricho" (productos que
no tenia en mente) cuando realizan la compra en tienda fisica. Sin embargo esta situacion practicamente desaparece en la compra de
alimentos por internet

Los frescos, ausentes en 9 de cada 10 cestas de compra online. ;La razéon? Depende del tipo de fresco. Para huevos,
lacteos y congelados son razones ligadas al delivery. Por otro lado, para carnes, pescados, frutas y verduras, los motivos estan ligados al
proceso de busqueda y seleccion. Ninguno de los principales players del sector ha logrado revertir esta situacion.

“Delegar la decision en alguien (o algo) que no confio" La gran barrera que impide el crecimiento del sector. Convertirse
en un agente pasivo en el proceso de seleccidn no sélo es el principal inhibidor a generar la primera compra, sino también es el principal
"pain" entre quienes ya realizan la compra online de alimentos.

Los 8 Momentos de Verdad (MoT) que nos aseguran la ruta mas corta hacia el liderazgo del mercado. La facilidad para
realizar el proceso de compra y el estado en que se reciben los productos son los aspectos mas incidentes en la experiencia de compra
online de alimentacion. Cada uno de éstos dobla en importancia a los tiempos de entrega.
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