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CONSTRUYENDO MARCA EN ECOMMERCE
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Crecimiento en ventas de E-Commerce 5 veces mas que lo proyectado en 2019.
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; Comercio online 2021: +27%
| - (Promedio mundial 2021: +16,8%)
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Chile se posiciona como lider en el aumento del habito de compra
online (en el mundo)

Ha comprado en internet mas que antes de la pandemia
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Chile Gran Bretana Turquia Corea del Sur EE.UU. China Prom. Mundial
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. Fuente: IPSOS “Compras durante la pandemia” 2020
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JOURNEY DEL

CONSUMIDOR
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2. Evaluacion Activa

3. Momento
de la Compra

Consideracion
Inicial

0
L —4

Loyalty Loop

4. Experiencia
Post-Venta Source: McKinsey Article: The Consumer Decision Journey
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EVALUACION
ACTIVA

Source: McKinsey Article: The Consumer Decision Journey



MOMENTO DE

COMPRA

Source: McKinsey Article: The Consumer Decision Journey



DS Crean Su exp

EXPERIENCIA POST
VENTA




La lealtad tiene varios matices:
Leales activos: No solo compran la marca sino que
LOYALTY LOOP la recomiendan.
Leales pasivos: Estan abiertos a mensajes de la
competencia que les de una razén para cambiarse.

Source: McKinsey Article: The Consumer Decision Journey






Las marcas crecen al tener mas compradores

50
V 1

DISPONIBILIDAD MENTAL AMPLIA DISPONIBILIDAD DE MAYOR OPORTUNIDAD DE COMPRA
LOS PRODUCTOS



Importancia de la penetracion en ventas

Percentage of Coke buyers buying Coke X times in the U.S.

Qué % de las ventas de Coca Cola -

vienen de gente que compra menos de
5 al ano?

a) Menos de 10%

B) Mas del 50%

820 Sud i

C) MenOS del 1% ' Number of purchases
53% »

Source: Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science on 500 brands across 63 categories in 20
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ENFOCARSE EN USUARIOS EXISTENTES TRAE BUENOS RESULTADOS PARA LAS
ACTIVACIONES DE VENTAS

60,0%

50,0%

40,0%

USUARIOS EXISTENTES
RESPONDEN A
ACTIVACIONES

30,0%

Very large Activation effects

20,0%

10,0%

Usuarios Existentes

0,0%
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Campaiias que incluyen nuevos usuarios performan mejor para
crecimiento de Market Share
2,0%

1,8%
1,6%
1,4%

1,2%

NUEVOS USUARIOS
CONTRIBUYEN A
CRECIMIENTO

1,0%

0,8%

Annual Market Share Growth

0,6%

0,4%

0,2%

Usuarios Existentes

0,0%
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o Vamos por los Compradores Light o “Switchers” 0

Son las personas de una categoria que
compran diferentes marcas durante el
ano. Por lo tanto es viable hacer que
compren mi marca una vez mas.

PANTENE

=y

-

CATEGORY
SWITCHERS

Source: Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science on 500 brands across 63 categories in 20
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Los High Loyal son la base, no el crecimiento

Ventas en un ano

Compraron mi _
marca todo el Los High loyals representan una

tiempo proporcion pequefia de las
[remeeie L8t @ ventas de una marca.
multiples categorias)
SRS G TREIEE Estudios tienden a
mas de la mitad del sobreestimar el tamano de los
tiempo High Loyals por los periodos de
analisis (menos de un ano).

Compraron mi marca solo
algunas veces,
mayoritariamente
compraron otras.

Source: Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science on 500 brands across 63 categories in 20
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Share of purchases that are loyalty driven vs
shopping driven, selected categories, %

Mobile carriers

Auto insurance

Investments

Cereal

Personal-care retail 31
Telecom handsets 25
Tabletop retail 20
Small kitchen 20
Printers 20
Women'’s clothing 18
Tablets 18
Bath accessories

Cruise lines

Laptops

Autos

Financial services
Personal computers
Cosmetics

Shoe retail

McKinsey&Company

Switchers en multiples categorias o

M Loyalty
M Shopping

.1 Loyalty-driven
categories

Source : McKinsey CD]J Database, 350 brands, 125.000 consumers, 30 categories.

42%
stuck with

VULNERABLE g\rt;l:‘rgbent

REPURCHASERS
CONSUMERS' | 87%
100% shopped
around

58%

were tempted
away

SWITCHERS




Y la lealtad?

Shampoo Brands | Market Share % | Annual Market Purchase
Penetration % Frequency (Avg)

Head & Shoulders 2.3
Pantene S 23
Herbal Essences 2 .8
L’Oreal Elvive

Dove

Sunsilk

Vosene

Lealtad es un indicador mucho mas dificil de
incrementar versus adquisicion. Las marcas no
crecen por lealtad sino que crecen al
Detergent Brands | Market Share % | Annual Market | Purchase incrementar la base de leales via adquis

Penetration % Frequency (Avg.)

o B I (mas consumidores = mas lealtad)

Ariel

icion.

Bold

=

DEV

Surf

Source: Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science on 500 brands across 63 categories in 20
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EL SPLIT 60:40 Number of
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40
Activation Share of Budget

Source: IPA Databank, Les Binet and Peter Field, The Long and Short of it (Fig 38)



Conclusiones

* ElJourney del usuario no es lineal. Las marcas deben tener estrategias para posicionarse
dependiendo de |a etapa.

* El esfuerzo para generar conversiones va mucho mas alla del momento de la compra.
* Todo esta en el balance:
Activaciones de corto plazo: mas segmentado

Activaciones a largo plazo: donde tratemos de conectar con la mayor cantidad de personas en
nuestra categoria

 Hay que tener objetivos claros para las campanas de marca que permitan nutrir las bases del e-
commerce. Sin esto la balanza siempre se va a inclinar a los usuarios existentes pero no habra
crecimiento en el largo plazo.



