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mercado

E-commerce Global foro

Ventas de e-commerce en el mundo
USD Billones

5.944

CAGR: 22%

4.288

1.834

2016 2017 2018 2019P 2020P 2021P 2022P

Fuente: emarketer, Mercadolibre
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E-commerce en Latam liore

Ventas de e-commerce en Ameérica Latina
USD Billones

74,7
64,4

24,2
22,2

20,3
45,1 18,0
15,1

36,8 13,0 5 6,6

10,1 . Z'é 72 8,1

3,7 5,2 '

4,U

31,0 32,6

19,0 22,5 254 e 294

2016 2017 2018 2019P 2020P 2021P 2022P

Brasil MArgentina M México ' Resto Latam

Fuente: emarketer, Mercadolibre
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Lideres del e-commerce en Latam libre

10 Sitios de Retail Online mas importantes en Latam - 2018
Visitantes unicos mensuales desktop

56,3

..------

amazon L eb y  Cnova ’ Walmart Google

Alibaba

Fuente: comScore mayo de 2018 — solo desktop. Excluye visitas desde dispositivos mdviles
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E-commerce en Colombia: tamano y penetracion fiore

Ventas de e-commerce en Colombia Participacion del e-commerce en las ventas minoristas - 2018
USD Billones % del total de ventas minoritas

China 29,1%
Corea del Sur 20,7%

Reino Unido 20,6%
CAGR:23%

Mundo 12,0%
USA 9,7%
Francia 8,7%
Japén 8,5%
3,1 Alemania 8,3%
Rusia 4,5%
Brasil 4,0%
India 2,9%
Argentina 2,4%
Mexico 1,3%

2015 2016 2017 2018 Colombia Wl 1,2%

Fuente: emarketer, Mercadolibre
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Colombia: Cuantos Colombianos compranonline? fiore

Colombianos que han hecho compras digitales en los ultimos 12 meses
% de los usuarios de Internet

0

76% 8%
52%
2013 2016 2018
Si BENo

Fuente: The Cocktail Analysis — Retos del eCommerce Colombia 2018
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Colombia: Porqué compran online? it

Razones por las que los Colombianos compran online - 2018
% de los encuestados

Comodidad/Ahorro detiempo

Ofertas/Promociones 28,0%

Variedad de productos y marcas 19,0%

Se pueden comparar los precios

, 17,0%
de manera facil e

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrdonico
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Colombia: Quécompran los Colombianos? fiore

Categorias de compras de los Colombianos - 2018 °® @

% de los encuestados AGE w @

Ropa y Calzado

12,6%
Moda 31 45% 55%
ZLO

Productos

Multimedia

Otros o
43,3% 12,3% o
Viajes 34 46% 54%
Muebles/articulos
/ para el hogar
8,9% ?
@ Cultura 29 59% 41%
. Comidas y Bebidas
. 7,8%
Videojuegos = —— |
2,1% | .
Electrénica Accesoric& Electroglt;g;estlcos ) . .
de consumo Personales 1770 Tecn0|og|a 32 67% 33%
0 =
2,80/0 4,5 /0

Fuente: Euromonitor, 2018
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Colombia: A través de que dispositivos compran? fiore

Dispositivos usados por los Colombianos para comprar online
% de los encuestados

Tablet
2%

Desktop
15%

En términos de
havegacion, los
dispositivos moviles

tienen una
participacion
Celular superior al 80%
Laptop 58%
25%

10

Fuente: Camara Colombiana de Comercio Electrdonico
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Colombia: Qué tan frecuente compran online? fiore

Frecuencia de compra online en paises de Latam - 2018
% de los encuestados por pais

Colombia 32,4% 23,0% 9,1%

Al menos una vez por mes m Al menos cada 3-6 meses Menos de una vez al afio m No ha compradoonline

11

Fuente: Minsait — Tendencias en Medios de Pago 2018 — corresponde a junio de 2018
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Colombia: Como pagan sus compras online? o

Métodos de pago de las compras online en paises de Latam - 2018
% de los encuestados por pais

Colombia 45,6% 44,0% 57% B0
24,4% 4.6% WL
Chile 64,7% 19,3% 13,6% ) 40

Argentina 66,3%

Brasil 54,6% 21,8% 8,1%
TarjetaCrédito  m Cash Transferencia Bancaria  m Otro

12

Fuente: Minsait — Tendencias en Medios de Pago 2018 — corresponde a junio de 2018



Colombia: Qué tanto confian en el canal online?

Que tan seguro consideran los compradores el canal online por pais de Latam - 2018

% de los encuestados por pais

Colombia 66,6%
Argentina 78,7%
Chile 73,2%
México 68,6%
Brasil 62,7%
Peru 56,4%

Totalmente/Muy Seguro

Fuente: Minsait — Tendencias en Medios de Pago 2018 — corresponde a junio de 2018

m Poco/Nada Seguro

mercado

13



Colombia: Qué barreras enfrenta el canal online?

Los Colombianos que no compran online, jpor qué no lo hacen? - 2018

% de los encuestados

Prefiero ver el producto antes de comprarlo
No confio en los pagos digitales

Falta de familiaridad con el canal

Prefiero las promocionesde las tiendas fisicas
No confio que el producto me llegue

Cuando quiero algo, lo quiero en ese momento
Me gusta la asesoria de la tienda fisica

No me ofrece ninguna ventaja

Se ve complicado

Tuvo una malaexperiencia

Fuente: The Cocktail Analysis — Retos del eCommerce Colombia 2018

29%
25%
19%
16%
15%
9%
7%

6%

mercado
libre

52%

47%

14
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Colombia: Que tipos de compradores hay? fiore

R.O.P.O i

 Confia en las
transacciones
comerciales atraves
de Internet.

« Encuentra valores
diferentes a lacompra
“fisica”.

 Tiene tarjeta de
crédito u otrosmedios

(. Utiliza internet a

sobretodo pararedes
sociales, prefiere
comprar de forma
“fisica”.

« Consumo decontenidos
a través de Internet. , ) .
Portales pagos como « Aun no identifican

Netflix ygratuitos como mall%lores Vﬁ?ﬁalas de
YouTube. comprar online y

* Research online,
Purchase offline.

« Se demuestraun
acercamiento ala
compra online.

valoran la“experiencia de pagoON.
\_ Comprador de comprareal \_ Comprador
offline online

15

Fuente: Mercadolibre



- . 4 mercado
Colombia: Entonces, ¢Donde estamos? libre
 Consolidado « Fragmentado  Consolidado
« Dominado por « Mezcla dejugadores « Mezcla dejugadores
jugadores domeésticos e domeésticos e
internacionales internacionales internacionales
« Dependiente de » Variedad de formatos, » Liderado generalmente
transacciones cross- incluidos canales directos por marketplaces
border Y marketplaces

16

Fuente: Euromonitor
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€) E! fin de la guerra entre el online y el offline... e

Ya estamos pasando... * Los retailers estan
comercio esta, no en

entendiendo que lagran
De: la multi-canalidad A: laomni-canalidad oportunidad para el
donde se compra—fisico
D vs. online—sino en
ofrecer una mayor
e et e / ‘ ~
|

/ \ oferta de productos y
I T I Z @ una mejor experiencia
. - e[
X A A  La marcas ganadoras
- @ - N P son las que logran
. N ® L conectar experienciay

- transaccion

18

Fuente: Shopify



; ; - | - Awm
» Venta de indumentariapara ciclismo s e g
1 . i = R R
 Tiendas donde usuarios pueden reparar glr'!‘
sus bicicletas L =
« Eventos sociales conclientes *

* Venta de zapatos
* Tres tiendas fisicas

» Permiten a los usuarios experimentar los
productos y conocer la marca

19
Fuente: Shopify
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© E! fortalecimiento de las marcas DTC... i

El e-commerce, con sus
bajas barreras de WARBY
entrada, sus bajos PARK
requerimientos de
inversion, y su capacidad
para llegar a audiencias
globales, le abrio la
puerta a marcasdigitales
gue van directo a sus
consumidores (digitally Casper
native vertical brands or
DNVB)

Try 5 frames at
home for free

20

Fuente: Shopify
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© ..las cuales se diferencian mas alla del precio e

@ROTHY’S G THIRDLOVE
« Productos amigables con el medio
ambiente
« Incentivos basados endonaciones
Buy One, ,
Give One « Descuentos alcanzables via
T mayores compras 0 con cupones

one to a victim of the California wildfires.

« Pagos acuotas

Made from recycled & it « Contadores de tiempopara
water bottles. promOC|OneS

Bl

21

Fuente: Shopify
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€© La consolidacion de losMarketplace... e

Ventas globales de e-commerce por modelo de negocio
% de las ventas online CAGR

2008-2018

0,
39% 4%

2008 2010 2012 2014 2016 2018

29%

17% 21% 24%

Marketplace B Modelo tradicional de retail

22

Fuente: Euromonitor



© - .con una tendencia hacia aquellos curados i

Medianamente Altamente
Poco Curados Curados Curados Ventajas

Etsy Uber Opendoor
Booking.com YororMechianic

« Control dela
oferta

« Mejor controlde la
experiencia

@ > Packhelp
airbnb

« Mejoras en elNPS

23

Fuente: Market One Capital



© E! poder delcontenido...

Se evidencia mas contenido...

Usa contenido de marketing 86%

Extremadamente o muy

comprometido 64%
Mas exitoso que elano
pasado 74%
5% del contenido se lleva

Fuente: Beackon, Marketing Truth of Marketing Hype

mercado

libre

...pero con menores resultados

Tiene una estrategia

documentada 33%

Equipo muy pequeno

No se mide elROI del
contenido

del engagement

55%

57%

24
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@ ...pero dirigido a conectar con los usuarios ore

Thinx ¢ Glossier. (@ RroTHY's
» El contenido debe generar

= People INTOTHEGLOSS campanas a lo largo de todo
Q Emily Weiss el embudo: awareness,

FOUNDER & CEO

Meghmy Vark o s — 4. interés, deseo y conversion

= THINX tb

Recent Posts

so"d‘“? Self-Love in Self- Loving Her Rothy's

rtraits ‘ ’ ; .

Flats, Proving You

By lsabsila Aitken-Frapier 've slvays hada Have Tons in Common
plicated relationship with images of

myself. As a child, | hid in photos and avoided

mirrors. | hated what | saw in photographs,

and | couldn’t connect with my reflection in

the mirror....

« Es mas barato llevar trafico
'/ g a piezas de contenido que a
s landings

f P vy =

Thu, Jan 10, 2019

ALEX WARNER October 18, 2018 1114 AM

i B .
' R et  Con retargeting, se
L Al e construyen audiencias

Each product we feature has been GLOSSIER HO ’ff:: = \\' I -f-
independently selected and reviewed by oor ' 3 Ca I I Ca a S
How We Raised Our Larest Round Of Funding
LA A AR A editocial team. If vou make a purchase using Y - g
the ) ",

)

The Duke and Duchess of Sussex

25

Fuente: Shopify
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© Se acelera el mobilecommerce i

Se mantiene la brecha mobile-desktop...

4,0%

...pero deberia empezar a cerrarse

Progressive web apps (PWASs)
- Cargan 2-10x masrapido

5 4% 1 7% - Funcionan offlln_e o
- Van al home y sin actualizaciones

- Permiten push notifications

Mobile Desktop
de los usuarios La tasa de »  Opciones de pago "mobile-first”
en USA que conversion de
empiezan una desktop es mas _ _ _
compra en del doble quela « Contenidos mobile exclusivos
mobile la de mobile en
terminan USA

Disminuir la latencia de mobile

26

Fuente: Montate 2018
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@ Lz evolucion o la muerte del “social commerce” bre

El e-commerce a través de redes sociales no ha traccionado como se esperaba y las redes
rankean como el ultimo factor que influencia la decisiones de compra online.

Razones para no comprar por redes sociales

80%
Seguridad |G 711%
Privacidad |GG 65.0%
de los usuarios de los usuarios Legitimidad || ¢+ 0%
de I_as redes de InStagram Sin acceso a servicio al cliente _ 36,2%
sociales NO NO han
han comprado comprado a No sabe comofunciona [ 20,0%
por este medio traves de esta

q No conoce elconcepto - 19,8%
re

27

Fuente: Shopify, eMarketer2019
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€ La masificacion de las billeteras digitales... e

CAGR: 80% » 500
@crs0)

2,1B
75
L]
2016 2020
O
usuarios a Las transacciones con

nivel global billeteras digitales anivel El pago con codigos QR
que utilizaran global han venido ha permitido acelerarel

una billetera creciendo a una tasa uso de las billeteras
digital en 2019 interanual de 80% digitales en elmundo

28

Fuente: Reuters
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o ...PEro con cambios para poder crecer en Latam libre

Los tipos de pagos
adecuados

A la base de
clientes adecuada

Con los incentivos
correctos

Fuente: Americas Market Intelligence

Evitar competir con el efectivo y las tarjetas de crédito
Foco donde el efectivo genera desventajas (gj. largas filas)

Adultos jovenes, urbanos, sub-bancarizados (sin tarjetas de crédito)
Permitir medios de pagos diferentes a las tarjetas de crédito

Creditos
Ahorros de tiempo 0 acceso a nuevos tipos de bienes

29






