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PARA ACTIVAR SOCIAL COMMERCE




> SGULTURAL-DISRUPTORS

NGk GRANDES TENSIONES Y DISRUPCIONES CULTURALES QUE ALTERNAN

> KEY lEARNINGS SOCIAL CUMMERBE

EVOLUCION DEL E-COMMERCE Y DESAFIOS PARA DESARROLLAR SOCIAL
COMMERCE EN CHILE

> RUTAS PARA ACTIVAR SOCIAL BUMMERBE

COMO ACTIVAR SOCIAL COMMERCE PARA CONECTAR CON LOS CONSUMIDORES
Y PODER SOBRESALIR EN LA CULTURA






ESTANOS VIVIENDD.
LA TORMENTA PERFECTA
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Source: IPG Study 2021 — Facebook, IPSOS



Latin America

Middle East & Africa

E-COMMERCE HA
GREGIDO

Note: China pulled down increases for Asia-Pacific; ecommerce in the country had been growing at a breakneck pace prior to 2020, so the pandemic didn't accelerate growth to the same degree.

EXPI.USIUN EN I.As TASAS DE CREBIMIENTU Luego de un crecimiento cercano al 63.3% durante el 2020 donde LATAM reporto

los crecimientos mas agresivos a nivel global,

DE E'BUMMERBE, PERU CUMENZANDU A las tasas de crecimiento se estabilizan a un 12.6% durante 2022.
ESTABILIZARSE.

Central & Eastern Europe

North America

% change

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Asia-Pacific [JJj Central & Eastern Europe [J] Latin America [J] Middle East & Africa ] North America Western Europe

dtiative

Source: Emarketer
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Y HA $ID0 LA
PRIMERA VEZ PARA
MUCROS CHILENOS

LA PANEDEMIA ACELERO UN HABITO QUE
NO ERA TAN HABITUAL EN LOS CHILENOS

Criteria — Estudio: “Una radiografia de la sociedad post-pandemia”
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43'%

de los chilenos “se vio obligado a comprar
online por primera vez en pandemia”
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EL CONSUMIDOR
PASA MAS TIEMPO

EN LAS

PLATAFORMAS
SOCIALES

Source: Actividades realizadas en las tiltimas 24hs. Wave X remix, IPG Mediabrands.
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Social Buyer Penetration in Brazil and Mexico,
2019-2024
% of internet users

TIENEN UN
IMPACTO MAYOR

2019 2020 2021 2022 2023 2024
M Brazil H Mexico
\ Note: ages 14+; social network users who have made at least one purchase via
| any social channel (such as Facebook, Instagram, Pinterest, Line, WeChat, VK,

and others) during the calendar year, including links and transactions on the

platform itself, and including online, mobile, and tablet purchases
Source: eMarketer, May 2021
T11648 eMarketer | Insiderintelligence.com

Source: Emarketer
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De las personas reportaron que han
realizado una compra en linea después de
haber visto a un influencer en YouTube,

Instagram o Twitter.



EL CRECIMIENTO DEL
EMPLEQ INFORMAL,

Y EL SURGIMIENTO DE
MICRO-EMPRENDEDORES
POTENCIA EL COMERCIO
ONLINE
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LA ACTIVIDAD DE SOCIAL COMMERCE POR ESFUERZO0S
INFORMALES SE TRIPLICO




SOCIAL COMMERCE COMIENZA A SURGIR
COMO UNA OPORTUNIDAD UNICA PARA
LATAM Y EN ESPECIAL PARA CHILE



SOCIAL MEDIA

El comercio social es mucho mas
que un canal mds. Es un enfoque
del comercio centrado en el ser
humano, que puede cambiar
fundamentalmente la dinamica
del consumidor. Permite
interacciones 'y comentarios
instantdneos y experiencias
radicalmente nuevas.

El comercio social brinda a los
clientes la opcion de pagar
directamente desde plataformas

sociales como Instagram,
Facebook, Pinteresty TikTok.



4 ARQUETIPOS
PREVALECEN
ENSOCIAL
COMMERCE

COMMUNITY
GROUP BUYING
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o LIVE SHOPPING ES UNA DECISION NATURAL DE LOS CONSUMIDORES

Self-operated live broadcast rooms Collaborations with KOLs
on ecommy/social platforms :
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Video Content Format Preferences

Explainer Videos 33%
Testimonials 33%
Product Demo 3h
Q&A 29%
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CONVERSATIONAL COMMERCE AYUDA A REDUCER LA FRICCION

GIFTING STYLE SELECTION
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EXPLORANDO EL E-COMMERCE / SOCIAL COMMERCE




RECORRIENDO E-COMMERCE
EN CHILE




UN CAMBIO DE HABITO ACELERADO
POR LA PANDEMIA'Y YA
ESTABLECIDO EN LOS CHILENOS

Moda, Comida/Supermercado, Tecnologua y Belleza
predominan entre los productos mas comprados.

s 59 OFFERWISE

5 DE CADA 10 CHILENOS HA COMPRADO
MAS DE 6 VECES eN LOS ULTIMOS 12 MESES

+ 6 COMPRAS POR INTERNET (U12M)

v a 50% Millennials (25-30).
Segmentos altos llega a 65%.

PRODUCTOS MAS COMPRADOS EN INTERNET

52% Articulos de moda (vestuario, calzado, accesorios)
48% Comida preparada

39% Supermercado

33% Productos tecnolégicos

31% Bellezay cuidado personal

HOMBRES 2, ﬁ?

28%/129x  40% /122 15% / 105x

Wi Qs MUERES

42% [ 138x 28% | 128x 21% [ 117x
Belleza y cuidado Salud Prod. y alimento
personal mascotas

Esto aumenta a un 53% en la Gen X (40-54),

Art. deportivos  Prod. tecnoldgicos Bebidas alcohdlicas




L0S PRINCIPALES
FACTORES QUE IMPULSAN
E-BUMMERBE SON LAS
OFERTAS. LA
CONVENIENCIA Y LA
VARIEDAD

S @ OFFERWISE

FACTORES PARA COMPRAR
5y .

37% Ahorro de tiempo
31% Comodidad
24% Variedad de productos

DONDE HAS REALIZADO COMPRAS
EN INTERNET (U12M)

I R 6”5 54% Sitios de retail

er;“ ano H % Marketplaces

.COM 40% Pdgina web de la marca
MARCAS

el

% =4 BELW 37% App’s de despachos

E 34% App’s de retail




1DE CADA 10 CHILENES TUVIERON UNA
BUENA EXPERIENCIA CON E-COMMERCE

n @/ BUENA 0 MUY BUENA
@ f}ilri)émlmm DE COMPRA EN

74% Gen Xy ABCI

72% C2y C3
71% Mugjeres y Millennials
70% Baby Boomers

AUMENTANDO DRAMATICAMENTE
EN MILENIALS Y ABC

&,m.OFFERWISE L‘( ol



PRINCIPALES BARRERAS
PARA E-COMMERCE

COMPRAS SELECTIVAS, 51ﬂ 4/ wssmmaonmast
808'“]8 / TlEMPﬂ @ [:IERT(]TIPUDEPR(]DUCT:bsy
DESPACHO, EXPERIENCIA e

32/Pf er y elegir lp d en persona
26% No me gusta esperar el despacho

s €59 OFFERWISE htialie



EN CHILE

| ExpLoRANDO SOCIAL COMMERCE S8 &




3| BIEN SOCIAL COMMERGE
ESTA EMPEZANDO A
SURGIR, SU FREQUENCIA

ES INCH

we 59 OFFERWISE

p

|ENTE

o | 00%
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Millennials 73% Centennials 73% Baby boomers 51%

HA REALIZADO COMPRAS
EN RRSS (i12m)
(Millennials 68%, Centennials 66%,
Mugeres 65%, D 64%, C3 62%

).

+ 6 COMPRAS POR RRSS (U12M)
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Source: @ OFFERWISE

" FACTORES PARA COMPRAR EN RRSS
U[m OFERTAS Y DESCUENTOS

L0S PRINCIPALES 1’
FACTORES QUE IMPULSAN S
E-BUMMERCE SON LAS

OFERTAS, LA
VARIEDAD

| 28% Comtdaprepamda S

26% Calzado
24% Belleza y cuidado personal
24% Alimentacion

Y HOMBRES
“» U & §

12% / 155x 12% [ 150x 10% / 125x
Art. deportivos Prod. tecnolégicos Ocio
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33%/134x  I3% /119  51% /118«
Belleza y cuidado Salud Vestuario
personal




CADA RED SOCIAL
ESTA ASOCIADO A UN
BENEFICIO ESPECIFICO

FACEBOOK ASOCIADO A LA VARIEDAD,
INSTAGRAM A NOVEDADES Y
TENDENCIAS.

e OFFERWISE

Valora la Variedad que ofrece
Facebook en las compras de RRSS,
seguido por la recomendacion y
novedad.

’
-
________

Novedad y tendencia es el atributo
mas valorado de Instagram, seguido
por la variedad, recomendacion,
inspiracion y vanguardia.

’
~ -
________



INSTAGRAM. FACEBOOK
SON LAS PRIMERAS
OPCIONES PARA COMPRA
EN SOCIAL COMMERCE

WHATSAPP EMERGE COMO UNA OPCION
RELEVANTE, ESPECIALMENTE PARA
SEGMENTOS MAS ADULTOS

@ OFFERWISE

39/

Pf Fakatgm
n RRSS.

W%  Facebook es la red mas lejana de la Gen Z.
54% prefiere Instagram.
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De los Boomers prefieren Wh pp para
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realizar compras. Siendo el segmento
0 femenino el mas afin.




INFLUENCERS SON
IMPORTANTES, PERO
NO ESCENCIALES

FACEBOOK ASOCIADO A LA VARIEDAD,

INSTAGRAM A NOVEDADES Y
TENDENCIAS.

E OFFERWISE
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Senala que los Influencers
son algo o muy importantes.

W 40% Centennials cree son algo
W importantes

Hombres 40 a 54 cree que son
importantes
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@ ’ ,/ & Mujeres 25 a 39

Valora la informacion que entregan Il Hombres 40 a 54

I N FLU EN c ER S Su N los influencers en las redes sociales
ENTREGAR EXPERIENBIA 2 l Mujeres 16 a 39 anos
D E PRU D u CTn De las Mujeres valora la entrega de

\ experiencia en el uso del

producto/marca

-
<
____________________________________________________________________________________________________

[0S INFLUENCERS SETRANSFORMOENUN -
MOTOR DE PROOF OF PERFORMANCEPARA | < B
ENTREGAR REASEGURD Y VALOR

Segmento ABCI valora le entreguen
datos y novedades de vanguardia

< 2
___________________________________________________________________________________
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ESTE PORCENTAJE AUMENTA EN MUJERES Y EN MILLENNIALS A UN 67%
Y EN EL SEGMENTO D A UN 61%.



EL CREMIENTO DE SOCIAL COMMERGE ESTA SIENDO IMPULSADO POR
ACCESIBILIDAD/PERSONALIZACION, VERSATILIDAD, Y CONFIANZA

Key drivers of early adoption of social commerce

More variety, ability to customize/personalize
Makes you feel connected to the community
Makes your shopping experience fun

Cheaper compared to offline/e-commerce platforms
Increases your trust

Rewards you with money/coupons/vouchers

Offers discounts for buying in group with friends

Convenience/easy to buy (e.g., via simple chat) 3%

Percentage of consumers

ACCESS & DISCOVERABILITY COMMUNITY & ENGAGEMENT

El auge del comercio social le brinda al El comercio social ha actuado como plataformas de
consumidor acceso a una amplia gama de ofertas habilitacién automatica para los nuevos
personalizadas nunca antes experimentadas. emprendedores que han copado el contexto.

Source : Bain report

62%

. Value . Connectedness

TRUST

El comercio social aborda directamente una de las
barreras clave del comercio electrénico tradicional: la
confianza.



a Oportunidad
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COWSTRUIR EAPERERCIAS PERSONALIZADAS
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PATHWAYS PARA ACTIVAR
SOCIAL CUMMERCE
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Clultural Yelociy

ES CLAVE NUESTRA CAPACIDAD PARA PODER LEER
L0S SIGNOS Y DISRUPCIONES CULTURALES PARA
ASEGURAR QUE NUESTRAS MARCAS SOBRESALGAN EN

LA CULTURA

SER RELEVANTES GENERAR CONVERSACIONES IMPULSAR CRECIMIENTO



Custom experiences that
super serves and connects
communities

CAMINOS PARA ACTIVAR SOCIAL COMMERCE

Shoppable experiences that
are centered around
exclusivity.

Content that is pure entertainment
with shoppable products
seamlessly blended in.

7

AR experiences that blend real
world shoppable elements with
the virtual world

Jniliatize



THE BIG ISSUE X LINKEDIN

- ﬁﬂlﬂ = CHAMPION COMMUNITIES

Cuando ocurrié el confinamiento en el Reino
Unido, The Big Issue se asoci6é con LinkedIn
para ayudar a sus proveedores a encontrar a los
clientes comerciales locales que solian ver en las
calles en LinkedIn y crearon una nueva
comunidad digital.

En el proceso, los vendedores también recibieron
capacitacion digital y terminaron generando atin

mas ventas en comparacion con la era anterior a
COVID.

38

OFFICIAL VENDO

Ain the 300,000 who

t read our ayar,
g ) awa
winning journalisny -

1 every week

SPO

NSORED BY

lf“ The Big Issue & Linkedin - RaisingiBrefiles (0ase stud
: The only thing that never changes is that change is always

taking place! It is the one constant you can guarantee.
Evolve or perish.
Like - © 4 Reply 1 Reply
.

. Lucy Simpson + 2nd 4d eee
Investment Analyst at FVC / Advisory Board at ACP / Research.

Very well said! And be the change you want to see.

Like - ©1 Reply

John Attwells + 2nd 1Mo eee
Founder at Six Sells | People-Shaped Marketing | Social-selli
Thanks for sharing Paul Logan - do you have a link to where | can buy v
adigital copy from you?
Like - ©1 Reply 3 Replies -
Paul Logan (29 1Mo ses —————
O Big Issue Vendor (Liverpool Street - Distribution Point Franch... i —

To make a difference just go to https:/Inkd.in/dze TnSy and
take out a subscription to help make a real change happen.
MORE VIDEOS A big thanks for buying a copy from me on my virtual pitch.

et
> W 12/20 . @ & Youube 5] 2




BEST USE OF
DIGITAL

GOLD

USE OF MOBILE/
CREATIVE BUSINESS
TRANSFORMATION

effie

GRAN EFFIE







FORD X UNCRATE AND SPOTIFY

4:3) HYPE IT UP

Ford gener6 interés por su ultimo lanzamiento del primer

Mustang Mach-E eléctrico al tratarlo como una “Drop”.

» Laleyenda del derrape Vaughn Gittin Jr. envi6
fanaticos a Uncrate para el primer lanzamiento, lo que
convirtiéo a Mach-E en el primer automévil que se
vendid en el sitio.

» La celebridad Idris Elba dej6 caer el siguiente caché,
sin previo aviso, en Instagram.

= Ellanzamiento final se programé con el lanzamiento Ly
de la canciéon New Breed de Matthew Dear, que 5
produjo una cancién de Spotify que permitié a los
fanaticos ordenar de la cancién, otra primicia.

Mach Drop logr6 una tasa de conversion del 44%, ganando

$200 por cada $1 gastado.

PLAYLIST

Mach Drop

42



FESTIVAL
OF MEDIA

GOLD

BEST USE OF
TECHNOLOGY

BRONZE

USE OF REAL
TIME DATA




IKEA ESCAPE ROOM

Uno de los desafios durante el Covid-19 fue la incapacidad
para asistir a las salas de exhibicidn. Eso significo que Ikea

tuviera que repensar como involucrar a los clientes con sus Find a space
. for the room to be placed.
soluciones de muebles para el hogar de nuevas maneras, For ot et
open, textured surface

siendo extremadamente visuales. Ikea se asoci6 con .
Snapchat para crear una sala de escape AR, donde los c TR
compradores tenian que usar una gama de productos Ikea
para resolver el juego. Mas alla del juego, Ikea también
agrego la funcionalidad AR a su aplicacién para que las
personas pudieran visualizar los muebles en sus hogares.
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TRAPPED IN THE 30°S FROM IKEA

9 CREATE SHOPETAINMENT

¢Sobrevivira en una casa del pasado una
generacion que no conoce la vida sin Ikea? Seis
concursantes de programas de Reality TV se
enteraron en un programa al estilo Gran
Hermano denominado "Atrapados en los anos
90". Difuminando la linea entre realidad, ficcion
y publicidad, la serie fue creada para Ikea Espana
con motivo de la celebracién del 25 aniversario de
Ikea en el pais. Durante el programa, el grupo de
jovenes concursantes vivian juntos las 24 horas
del dia, los 7 dias de la semana y se les dejaba
solos en una casa que podria ser sacada
directamente de su comedia de situacion favorita.
Cada articulo en el programa se podia comprar.

46
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The reality show about life
before IKEA

Six contestants from a generation that has never
known life without IKEA are trapped in a house
straight out of the 90s. The bedding is itchy and
heavy, the kitchen utensils are scattered all over
the place and the bathroom is too small to do a
beauty routine in. How will our contestants
survive in such unfamiliar surroundings?

Watch the episodes here and find out!




CREATE SHOPETAINMENT












