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~ El comercio electrénico ha sido durante los

~ dos ultimos afos, marcados por la incidencia
 de la pandemia en practicamente todos los

~ ambitos de la economia y la sociedad, un @
~ auténtico salvavidas para el sector de lamoda.
~ Tiendas cerradas, restricciones a la movilidad
Y miedo a los contagios hicieron enalgunos
 momentos del canal online la Gnica alternativa
~ paratransaccionar entre marcas de moday
- sus consumidores. No obstante, tras el boom
~ entérminos de ventas y penetraciénenla

~ poblacién del ecommerce de moda en 2020,

~ laincégnita esta ahora en si este canal dara

~ un paso atras con la vuelta a la normalidad.

~ Por el momento, las cifras de 2021, cuando la
~ incidencia social de la pandemia fue mucho
 menor, no apuntan en esta direccion: el

~ comercio electrénico se consolida en Espafia
- como un elemento esencial para el sectorde
 lamoda. Por sexto afio consecutivo, el Informe
de la moda online en Espaiia aporta datos 5
~ clave para el analisis por parte de los agentes
~ del sector.

Modaes.es, en colaboraciéncon Kantar  cio electronico de moda en Espafia,  inédita aportada por Kantar Worldpa-
: y con el patrocinio de Prodware, analizando indicadores del negocio  nel Division, el informe también utiliza :

. lanza en 2022 la sexta edicion del  como el perfil del consumidor, su  fuentes oficiales como el Instituto
. Informe de lamoda online en Espa- comportamiento o los elementos  Nacional de Estadistica (INE), :
fa. Un afilo mas, este documento  queimpulsan o frenan su actividad.  la Comision Nacional de los Mer-
concentra informacién de altovalor  Los datos recogidos se hanextraido  cados y la Competencia (Cnmc)
. sobre el ecommerce general y, de  de fuentes estadisticas diversas. vy el Observatorio Nacional de las

: forma especifica, sobre el comer- Ademas de lainformacionvaliosae  Telecomunicacionesy de la Sl (Ontsi).
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Incognitas
para el futuro

~ Aunque no se sabe si el ecommerce de
moda mantendra los mismos niveles que
ha alcanzado durante la pandemia, no cabe
 duda de que las empresas deben continuar
~ mejorando su operativa online: el peso del

~ comercio electrénico en el sector no es ni

-~ mucho menos despreciable.

Informe de la moda online en Espana 2022



El comercio electrénico, como todo
el sector de la moda, como cualquier
otro de la economia, ha vivido en los
ultimos dos afios momentos excep-
cionales. La pandemia dinamizo el
desarrollo del ecommerce de moda,
como tantos otros fenémenos en la
economia y la sociedad, a una ve-
locidad nunca vista antes. Millones
de personas compraron en 2020
moda online por primera vez y mu-
chas otras concentraron en webs y
apps una porcién mas importante
de sus compras. Con las tiendas y
los centros comerciales cerrados o
con acceso restringido, con impo-
sibilidad en algunos momentos de
salir del propio municipio y con la
mascarilla siempre presente, nunca
hubo terreno mas propicio para ex-
perimentar con las compras online.

Para las empresas, esta circunstan-
cia también ha sido por supuesto un
acelerador: para no quedar fuera de
juego, para no perder ventas poten-
ciales, las operaciones online de-
bian ser una maquina perfectamen-
te engrasada. Y si habia algo que
actualizar, algo en lo que ponerse al
dia, tampoco hubo mejor momento
para hacerlo que en 2020, cuando
la pandemia no dej6 muchas mas
alternativas que ponerse las pilas.

Como era de esperar, los datos de
2021 recogidos en el presente in-
forme reflejan una ralentizacion del
desarrollo del ecommerce de moda
en Espafa: la cuota de mercado si-
guio subiendo, pero menacs; la pe-
netracion entre los consumidores
continud al alza, pero a un ritmo
mas bajo, y aspectos como la fre-
cuencia de compra o los articulos
medios por consumidor también
aumentaron frente a 2020, pero no
a los ritmos que lo hicieron en 2020
frente a 2019.

Sin duda 2021 fue un ejercicio mas
normal para el conjunto de la socie-
dad y también para el sector de la
moda, pero no se puede hablar ni
mucho menos de un ejercicio sin

“;Qué ocurrira con el
ecommerce de moda
después de la pandemia?
¢Continuara creciendo sobre
una base mas alta?”

pandemia. Ni siquiera 2022 lo ha
sido, con la variante 6micron gene-
rando la mayor incidencia acumula-
da de las seis olas del Covid-19. Por
eso, los datos sobre la evolucion del
ecommerce en 2020 y también en
2021 contintia dejando una incogni-
ta para el futuro. ¢ Qué ocurrird con
el ecommerce de moda después de
la pandemia? ;Continuara crecien-
do sobre una base més alta? ;Dara
marcha atrés hasta niveles mas pa-
recidos a los de 2019?

Las tiendas fisicas, estd claro, no
han dejado de ser el lugar en el que
se concentran mas ventas de moda,
las que atraen a mas consumidores
y las que mejor permiten comunicar
a una marca. ¢Viviran una segunda
juventud tras la pandemia? Otra in-
cognita que los datos de 2021 no
permiten resolver.

Aventurar pronésticos es dificil en
un sector tan dindmico como la
moda y méas en tiempos inciertos
como los actuales, cuando de una
pandemia pasamos a una guerra a
las puertas de la Union Europea y
quién sabe qué serd lo siguiente.
Pero con una perspectiva mas am-
plia, mirando el desarrollo que ha
tenido el ecommerce de moda en
los ultimos diez afos, si es facil adi-
vinar que el canal online continuara
siendo importante en el futuro.

No cabe duda, por tanto, de que las
empresas deberan continuar mejo-

Iria P. Gestal

Iria P. Gestal (A Coruia, 1992)

es directora de Modaes y
coordinadora de contenidos de
Cinnamon News. Graduada en
Periodismo por la Universidad

de Santiago de Compostela,
completd sus estudios en
Barcelona, donde cursé el
postgrado en Comunicacion

y Periodismo de Moda 3.0.

en la Universitat Pompeu

Fabra. Comenzé su trayectoria
profesional como redactora

en La Voz de Galicia. Gestal se
incorporé a Modaes en 2015y

en 2017 asumio las funciones de
redactora jefa. En 2021, tomé la
direcciéon del medio, con Christian
De Angelis como director general.

rando su operativa online, ya que,
suba o baje, el peso del comercio
electronico sobre el conjunto de
las ventas del sector no es ni mu-
cho menos despreciable. No tener
una estrategia potente, un equipo
preparado y una vision concreta
para el canal online no es una op-
ciony, si queda alguna duda, basta
con repasar los cientos de datos
que se recogen en este informe.
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Prepararse
para una
nueva
fase del
ecommerce

 La competiciéon en el sector de |a

moda vuelve a estar en cOmo capturar
compradores y trafico en un escenario de
tension inflacionista, y en cémo capturar un
~ mayor ticket del cliente cuando esta en la
 tienda o en la web. La clave del crecimiento
- yavuelve a estar enla calley en la Red.

Informe de la moda online en Espana 2022



La salida de la pandemia tras la
fase de vacunacion nos esta de-
volviendo a una mal llamada “nor-
malidad”, que plantea un escenario
para el retail diferente al de dos
anos atras:

En primer lugar, el sector se en-
frenta a la dificultad de generar tra-
fico, tendencia que afecta al gran
consumo en general y que a largo
plazo esta reduciendo la frecuen-
cia de compra también en los mer-
cados de alimentacion o cosmética
y belleza.

Por otro lado, el contexto que es-
tamos viviendo estd llevando a
consumidores y sector a una es-
piral inflacionista, que desemboca
necesariamente en ajustes en la
politica de precios y en cambios
en el comportamiento de compra
y eleccion de marcas de los con-
sumidores.

Otra de las consecuencias de esta
pandemia es una mayor diversidad
y fragmentacion de las opciones de
compra en muchos segmentos de
consumidor. El cambio de habitos
y rutinas de vida en pandemia ha
llevado a muchos consumidores
a un cambio de vestuario y les ha
acercado a la compra online, am-
pliando por lo tanto su conocimien-
to, exposiciony eleccion de tiendas
y marcas mas allad de las que ha-
bitualmente estaban frecuentando.

La pandemia aceler6 el crecimien-
to natural de la compra online gra-
cias al traslado de compras a la
web que en otro momento se hu-
bieran realizado en tienda fisica.
Esa circunstancia, ademas, acerco
a la compra online a consumidores
que todavia no lo habian hecho o lo
hacian de manera muy ocasional.

En 2020 y parte del 2021, aquellos
operadores que contaban con un
mayor desarrollo del ecommerce
y/0 consumidor mas omnicanal to-
maron cierta ventaja y resistencia
frente a otros competidores, con-

“Parte del crecimiento del
ecommerce ha cambiado
estructuralmente la compra
de moda y el retail, pero otra
parte esta volviendo a una
fase de reajuste”

siguiendo capturar compras que se
trasladaban de la calle a la red.

Prepararse para una nueva fase
en el desarrollo online

Hace dos afios era dificil pensar
que el ecommerce alcanzara los
veinte puntos de cuota de merca-
do en el corto plazo. Parte de ese
crecimiento ha cambiado estruc-
turalmente la compra de moda vy el
retail, pero otra parte esté volvien-
do a una fase de reajuste. Desde
Kantar estamos observando una
paulatina vuelta de los consumido-
res a la compra fisica y su reaccion
y adaptacion del comportamiento
de compra al actual contexto, que
esta devolviendo impulso a opera-
dores cuyas ventajas van mas alla
del desarrollo online.

La expansion de la compra online
como tal estd entrando en fase
de estancamiento y, de nuevo, la
competicion se vuelve a centrar
en coémo capturar compradores y
tréfico en un escenario de tension
inflacionista y en cémo capturar
un mayor ticket del cliente cuando
esta en la tienda o en la web, pues
la clave del crecimiento ya vuelve a
estar en la calle y en la Red.

Esa nueva fase del mercado y del
ecommerce requiere conocer don-
de estan comprando tus clientes,
tanto en tienda como en web, en
un momento de cambio ante un
retail muy tensionado en precios y
consumidores cuyas opciones de
compra se han fragmentado, pero,
sobre todo, identificar a qué con-
sumidores no estamos llegando, a
quién hemos perdido y por qué.

Jaime Diez

Jaime Diez es consultor en Kantar,
companiia lider en conocimiento

y comprensién del consumidor.
Desde 2011 ha dedicado gran
parte de su trabajo al sector textil,
asesorando a distintas marcas y
distribuidores de moda nacionales
e internacionales. Es licenciado
en Administracién y Direccién de
Empresas y en Ciencias Empre-
sariales por la Universitat de
Barcelona, y ha participado como
ponente en foros profesionales y
jornadas vinculadas con el sector
de la moda.
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2Estamos

preparados
para el
metaverso¢

Unavez mas, con el metaverso el retail se ve
impactado por un cambio disruptivo y a gran
~velocidady, lo que supone un entorno que

~ ofrece un sinfin de oportunidades, destapa

- también las deficiencias arrastradas del
~retail tradicional: sistemas desconectados,

~ informacién sin valor y procesos obsoletos.

Informe de la moda online en Espana 2022



En 2022 la palabra metaverso
estd en boca de todos. Y no es
para menos: es la penultima gran
revolucion, la fusion definitiva
entre el mundo fisico y el digital,
una combinacién de experiencias
y lugares que permiten a las per-
sonas construir, comprar, vender,
actuar, colaborar y jugar juntas en
tiempo real. Una vez méas, el retail
se ve impactado por un cambio
disruptivo y a gran velocidad y, lo
que supone un entorno que ofrece
un sinfin de oportunidades, destapa
también las deficiencias arrastradas
del retail tradicional: sistemas des-
conectados, informacion sin valor y
procesos obsoletos.

Las operaciones actuales de re-
tail son mas complejas que nun-
ca, ya que los consumidores son
maéas inteligentes y utilizan cada
oportunidad que les brinda la
tecnologia para adoptarla de for-
ma inmediata en su experiencia
de compra. El metaverso se basa
en la conjuncion de tecnologia,
nuevos enfoques y datos de alto
valor para crear una experiencia
unificada, interactiva e inmersi-
va. Tiene un potencial inmenso
para que las compras sean mas
atractivas y utiles para el consu-
midor, y generen un negocio mas
rentable para los retailers. Para
conseguirlo, es necesario alinear
nuestra estrategia con las nuevas
expectativas del cliente a través
de la omnicanalidad y la persona-
lizacion para crear experiencias
Unicas y diferenciales.

De nuevo, el principal protagonis-
ta es el dato. Debemos conocer
profundamente a nuestro cliente
y, para ello, debemos recopilar
datos transaccionales, demogra-
ficos y de comportamiento, di-
gerirlos con Inteligencia Artificial
y workflows automatizados para
generar insights detallados y per-
files de clientes enriquecidos y
actualizados que nos muestren
guiénes son y qué necesitan en

cada momento.

Tampoco debemos perder de vis-
ta nuestro back office: segun Fo-
rrester Consulting, el 50% de las
empresas admiten que sus cade-
nas de suministro no estan pre-
paradas para completar de forma
satisfactoria sus operaciones de
ecommerce en los proximos dos
afnos. Por ello, es esencial apostar
por un sistema integrado de fulfi-
llment que permita optimizar las
entregas, mejorar el servicio pre
y postventa, reducir los errores y
mejorar 10s margenes.

El suefo dorado de todo retailer
es producir estrictamente lo que
va a vender, sin roturas de stock
o almacenes llenos de productos
de colecciones pasadas. Para ello,
es imprescindible contar con una
solucion de prediccion de la de-
manda capaz de adelantarse a las
necesidades y preferencias de los
clientes, con la que planificar des-
de el material, a las tallas y colores.

Y también es importante no perder
de vista el impacto que esa pre-
cision en la demanda tiene en el
cumplimiento de los objetivos de
sostenibilidad. Ya sabemos que el
mejor residuo es el que no se pro-
duce, por eso es tan importante
que hagamos uso de todo lo que
la tecnologia nos aporta para con-
seguir ese ansiado ‘cero stock’. No
olvidemos que las nuevas genera-
ciones buscan, cada vez mas, em-
presas con proposito.

La tecnologia se consolida como
el factor clave de los retailers
para afrontar su transformacion y
adaptarse a las nuevas demandas
de los consumidores. Nos encon-
tramos ante un retail que tiene
que ser cada vez mas inteligen-
te, conociendo mejor a los clien-
tes, capacitando a los empleados
para afrontar nuevos desafios,
ofreciendo una cadena de sumi-
nistro agil y flexible y, en ultima

Maria Jestus Llorente
Licenciada en Ciencias
Econ6micas y Empresariales

por la Universidad Auténoma de
Madrid y por la Universiteit van
Amsterdam, ademés de MBA por
Esade. Su carrera profesional ha
evolucionado paralelamente a la
historia de Prodware, dirigiendo
sus divisiones de CRM y Bl,
Advanced Solutions y Business
Development. Desde 2010 es
Directora de Ventas y Marketing.
Desde su responsabilidad en
Prodware, Llorente ha asesorado
en la transformacion digital de
multiples compafiias del sector
del retail y la moda.

instancia, reinventando el futuro
del sector.

Nadie sabe hasta dénde pue-
de llevarnos el metaverso. En la
medida en que el retailer haya
hecho sus deberes anteriores
y dado un paso adelante en su
transformacion, podra aprove-
char mucho mejor el emocionan-
te futuro que se presenta.
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El segundo ano desde el estallido de Ia
pandemia no implico un paso atras para la
moda online, pero si que se aprecié un freno
en su desarrollo. El salto sin precedentes

de 2020 estuvo sucedido de un crecimiento
mas moderado del ecommerce de moda

en términos de cuota de mercado, peso
sobre el conjunto del comercio electrénico

y facturacion. En algunos aspectos, como la
cuota en volumen, el canal online fue incluso
a labajaen 2021. En cualquier caso, Espana
se sitla tras la pandemia en unos valores mas
europeos en desarrollo de la moda online.



* NEGOCIO

Cuota de mercado
Envalor

y

@ Peso del ecommerce sobre el total
de ventas de moda en Espaiia en 2021
 Lamoda online no dio un paso atras en

- 2021 después del salto sin precedentes

- que habian dado las compras de productos
~ por Internet en el afo precedente a

~causa del estallido del Covid-19y las

~ restricciones. De hecho, el ecommerce

~ continu6 ganando peso, aunque a un ritmo

moderado, en relacion a 2020, al pasar del
- 20,6% de las ventas al 20,8%.

Informe de la moda online en Espana 2022
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El comercio electrénico mantuvo su importancia en
el sector de la moda en 2021, el segundo afio tras el
estallido de la pandemia. Tras un salto sin precedentes
en 2020, cuando el peso de las ventas online paso6 de
menos del 10% a més del 20%, la cuota de mercado
del ecommerce en el sector de la moda no registré en
2021 unretroceso para volver a los niveles previos al
Covid-19.

Por el contrario, el peso de las ventas online en valor so-
bre el conjunto del sector se situd en 2021 en el 20,8%,
dos décimas mas que en 2020. Esto se produjo a pesar
de la relativa normalizacion de la actividad comercial
offline en el conjunto de Espana a lo largo de 2021:
las restricciones al comercio fueron sucediéndose en
las diferentes comunidades autbnomas espafiolas a
medida que la incidencia de las diferentes oleadas del
Covid-19 fueron llevando a las autoridades a establecer
varias limitaciones a la actividad comercial.

Con el resultado de 2020 y 2021, la importancia del
ecommerce para el sector de la moda (incluyendo
prendas de vestir exterior e interior, calzado, acceso-
rios y textil hogar) queda establecida en el entorno del
20%. Es decir, uno de cada cinco euros gastados por
los consumidores residentes en Esparia en productos
de moda corresponde a compras por Internet.

La curva que mide la importancia del ecommerce de

Si en 2012 las ventas online sélo
llegaban al 1,4% de la facturacién

del sector de la moda en Espaiiay en
2019 se llegé al 9,5%, la pandemia ha
permitido mas que duplicar este valor

moda en Espafa se levantaba con lentitud diez afios
atras: el ecommerce sélo copaba el 1,4% de las ventas
de moda en 2012, el 2% en 2013 o0 el 2,5% en 2014.
De 2016 a 2018, el desarrollo de la moda online cogié
velocidad, con saltos anuales superiores a un punto
hasta el 5,9% de cuota en 2017 y el 7,5% en 2018.

El mayor incremento hasta el estallido de la pandemia
se produjo en 2019, cuando la cuota de mercado de la
moda online ganod dos puntos, hasta el 9,5%.

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS DE MODA EN ESPANA 2012-2021

En porcentaje sobre el valor total.

20,6 20,8

2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

2017 2018 2019 2020 2021
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NEGOCIO

Cuofta de mercado

En volumen

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS
DE MODA EN VOLUMEN EN ESPANA 2012-2021
En porcentaje sobre el volumen total.

16,1

15,6

2012 2013 2014 2015 2016

En volumen de productos adquiridos, el ecommerce
de moda si que flagued en 2021 en comparacion
con el anémalo ejercicio precedente. En nimero de
productos adquiridos de prendas de vestir exterior e
interior, calzado, accesorios y textil hogar, la cuota de
mercado del canal online en Espafia retrocedié medio
punto, al pasar del 16,1% de 2020 al 15,6% en 2021.

Se trata no obstante de un nivel muy superior al que se
daba antes del estallido de la pandemia: en 2019, las

Las ventas online alcanzaron el 15,6%
de los articulos vendidos en prendas,
calzado, accesorios y textil hogar en
2021, medio punto menos que en el
ejercicio precedente

2017

2018 2019 2020 2021

ventas online alcanzaron su tope en el 6,7% del conjunto
de productos de moda adquiridos en el pais.

El peso de este canal respecto al total es por tanto
aun mas representantivo en 2021 en cuanto a valor
gue a volumen. Este desfase entre la cuota en volu-
meny la cuota en valor (que en 2021 se situ6 en 5,2
puntos porcentuales, frente a los 4,5 puntos del afo
precedente) indica que el importe medio de los pro-
ductos comprados a través de la Red en Espafa es
mayor al valor medio de los productos adquiridos en
los canales offline.

Segln datos de Kantar Worldpanel Division, desde
la cuota del 1% en volumen de productos de moda
adquiridos que el ecommerce representaba en 2012,
esta tasa también ha experimentado un aumento cada
vez mas importante, sobre todo a partir de 2016.

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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NEGOCIO

Cuofta de mercado

Por producto

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS
DE MODA EN ESPANA EN 2021. POR CATEGORIAS
En porcentaje sobre el valor total.

27,1

La cuota de mercado del canal online en valor aumenté
en 2021 en la mayoria de categorias del negocio de la
moda a pesar de la relativa vuelta a la normalidad en el
comercio offline. La Unica excepcion se produjo en el
textil hogar, que pas6 de una cuota del 19,3% en 2020
al 12,9% en 2021. De esta forma, el textil hogar pasé
de ser la segunda categoria con mas ventas online a
la Gltima posicion.

Por otro lado, en el calzado el ecommerce gano6 aun

El calzado afianza su posicion como el
producto de moda para el que tienen
mas peso de las ventas online: pasaron
del 25% del total en 2020 al 27,1% en el
ejercicio siguiente

@ PRENDAS DE VESTIR 19,0%
O CALZADO 27,1%

@ ACCESORIOS 21,1%

@ TEXTIL HOGAR 12,9%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

mas peso, al pasar de una cuota de mercado del 25%
en 2020 a un peso del 27,17% en 2021. De nuevo, el
calzado se situd como la categoria de producto en la
gue tienen mas fuerza las ventas online.

Los accesorios dieron por su parte el salto mas impor-
tante: las ventas online pasaron del 14,5% en 2020 al
21,17% en 2021, adelantando a las prendas de vestiry
al textil hogar como la segunda categoria en la que el
ecommerce tiene mayor importancia.

En el caso de las prendas de vestir, la categoria del
sector de la moda con una mayor importancia en tér-
minos de valor y volumen, las ventas online coparon el
19% del total en 2021. Se trata de un valor 1,3 puntos
superior al registrado en el afio anterior y once puntos
mas alto que el que se dio en 2019, antes del estallido
de la pandemia.
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Cuofa de mercado

Por destinatario

PESO DE CADA SEGMENTO SOBRE EL TOTAL DE VENTAS
POR TIPO DE DESTINATARIO EN 2021
En porcentaje sobre el valor total.

La mujer, clara protagonista en el ecommerce de moda.
En 2021, el publico femenino copd el 50,5% de las ventas
online de moda atendiendo al tipo de destinatario de
los productos, y no a la identidad del comprador. Esta
tasa supera en dos puntos la del afio anterior, cuando
el producto de moda para mujer concentré el 48,5% de
las ventas online del sector entre el pablico residente
en el pais.

El segundo segmento de publico més importante para

El producto de niiio y niiia es el que
perdié mas peso en 2021 sobre el
total de las ventas online de moda, al
pasar del 11,2% en 2020 al 9,4% al aio
siguiente

@ MUJER 50,5%
O HOMBRE 39,4%
@ NINO/NINA 9,4%

el sector es el masculino, que a raiz de la ralentizacion
del crecimiento de la actividad online en este publico
también redujo su peso sobre el total de las ventas online
en Espafa. Segun datos de Kantar Worldpanel Division,
el producto masculino alcanz6 en 2021 el 39,4% de las
ventas online del sector en valor, frente al 39,1% del
afno anterior.

Por ultimo, el segmento que perdid méas peso sobre las
ventas totales es el infantil. En concreto, sélo el 9,4% de
las ventas de moda realizadas por Internet en Espafia en
2021 iban dirigidas a nifios o nifas. En 2020, un ejercicio
marcado por las restricciones al comercio (en paises como
ltalia se consideré la moda infantil producto esencial),
las ventas de prendas, calzado y accesorios para nifioy
bebé habian llegado al 11,2% de las ventas totales del
sector de lamoda en el canal online.

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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NEGOCIO

Cuofta de mercado

Sector a sector

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS

DE LOS PRINCIPALES SECTORES DE CONSUMO EN 2021

En porcentaje sobre el valor total.

12,3

Sélo la comida a domicilio compite con la moda en
términos de penetracion online. Asilo revelen los datos
de Kantar Worldpanel Division, que sitla en el 24,7% la
cuota de mercado en 2021 de las ventas online en los
populares deliveryy take away del sector de la restaura-
cion. Se trata de una tasa superior en casi cuatro puntos
dela que se da en la moda, cuyas ventas online llegaron
durante el mismo ejercicio al 20,8% del total.

Por el contrario, la moda supera claramente en términos

El canal online es mas importante para
la moda que para los productos de
ciudado personal y belleza o para los
articulos de gan consumo, con cuotas
de ventas online del 12,3% y el 2,9%

@ GRAN CONSUMO 2,9%

O CUIDADO PERSONAL Y
BELLEZA 12,3%

@ MODA 20,8%

@ ALIMENTACION FUERA
DEL HOGAR 24,7%

de penetracion del ecommerce a otros segmentos clave
del consumo: los articulos de gran consumo y los de
cuidado personal y belleza.

En el primer caso, las ventas online se situaron en 2021
en el 12,3% del total, menos de la mitad que en el sector
de la moda, mientras que en gran consumo el ecommerce
solo concentra el 2,9% del valor total de las compras.
En moda, los articulos méas adquiridos online por las
mujeres son, por este orden, calzado, camiseta exterior,
corseteria y lenceria, pantalones largos y vestidos. Por
su parte, el hombre comprador también tiene como
primeros articulos en la compra online el calzado y la
camiseta exterior, pero a estos dos articulos les siguen
los pantalones largos, los accesorios (bufandas, guantes,
pafiuelos, bolsos, monederos, cinturones, corbatas y
bisuterfa, entre otros) y la calceteria.
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Por habitat

17,8%

CUOTA DE MERCADO EN
VALOR EN HABITATS DE
MENOS DE 5.000
HABITANTES EN 2021

En porcentaje.

@ MODA ONLINE 22,1%
@ RESTO77,9%

CUOTA DE MERCADO EN
VALOR EN HABITATS DE
ENTRE 5.000 Y 30.000
HABITANTES EN 2021

En porcentaje.

@ MODA ONLINE 23,1%
@ RESTO 76,9%

CUOTA DE MERCADO EN
VALOR EN HABITATS DE
ENTRE 30.000 Y 100.000
HABITANTES EN 2021

En porcentaje.

@ MODA ONLINE 22,9%
@ RESTO0 77,1%

CUOTA DE MERCADO EN
VALOR EN HABITATS DE
ENTRE 100.000 Y 500.000
HABITANTES EN 2021

En porcentaje.

@ MODA ONLINE 17,8%
@ RESTO0 82,2%

CUOTA DE MERCADO
EN VALOR EN HABITATS
DE MAS DE 500.000
HABITANTES EN 2021

En porcentaje.

@ MODA ONLINE 18,1%
@ RESTO 81,9%

La cuota de mercado de la moda online
descendié en 2021 en los habitats mas
pequefios: las poblaciones espafiolas de menos
de 5.000 habitantes. Entre los consumidores
residentes en estas localidades, la cuota pasé del
24,2% en 2020 al 22,1% en 2021. En 2019, antes
del estallido de la pandemia, esta tasa llegaba al
10,1% de las ventas totales del sector.

Los habitats de entre 5.000 y 30.000
habitantes adelantaron en 2021 a los de entre
30.000 y 100.000 habitantes como aquellos
en los que mayor peso tienen las ventas online
en el total del sector de la moda. En 2021, la
cuota de mercado del ecommerce en el sector
llegd al 23,1% en estas poblaciones, frente al
23,2% del afio anterior y el 10,7% de 2019.

El peso de las ventas online sobre el conjunto
del sector de la moda también aumenté en
2021 en los habitats medianos, de entre
30.000y 100.000 habitantes, aunque a un
ritmo mas moderado que en los anteriores. En
este caso, en 2021 se vehicularon a través del
ecommerce el 22,9% de las ventas, frente ala
tasa del 22,2% del ejercicio anterior.

Las ciudades de entre 100.000 y medio
millén de habitantes no fueron una Unica
excepciéon en 2021 en términos de evolucioén
del comercio electrénico en moda: la moda
online gané importancia, pasando del 17%
de las ventas en 2020 al 17,8%. Se trata, no
obstante, de la menor tasa entre el conjunto
de habitats espafoles.

En Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla,
Zaragozay Mélaga, las Unicas ciudades
espafiolas con mas de medio millén de
habitantes, el peso de la moda online se mantuvo
estable en 2021, al pasar del 18,2% de las ventas
en 2020 al 18,1%. En 2019, en estas ciudades la
moda online s6lo copaba el 8,3% de las ventas
totales del sector.

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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Cuota de mercado

Madrid y Barcelona

CUOTA DE MERCADO EN VALOR EN EL AREA
METROPOLITANA DE MADRID EN 2021
En porcentaje.

@ MODA ONLINE 19,5%
@ RESTO 80,5%

La pandemia catapultd las ventas online de moda
en todas las ciudades espafiolas, pero con un de-
sarrollo menos relevante en las dos principales
ciudades del pais. Y, mientras en el resto de Es-
pafa el ecommerce ha ido al alza, si se observa
un efecto rebote en Madrid vy, sobre todo, en
Barcelona.

Las dos grandes areas metropolitanas espafiolas
continuaron en 2021 por tercer afio consecutivo
por debajo de la media nacional en términos de
cuota de mercado del canal online en el sector de
la moda y, en ambos casos, esta tasa descendio
con respecto al ejercicio precedente.

En el &rea metropolitana de Madrid, el ecommerce

CUOTA DE MERCADO EN VALOR EN EL AREA
METROPOLITANA DE BARCELONA EN 2021

En porcentaje.

@ MODA ONLINE 18,4%
@ RESTO 81,6%

copod el 19,5% del valor de las ventas en 2021, una
décima menos que en el ano anterior y 1,3 pun-
tos menos del valor registrado en el conjunto de
Espafa. El retroceso de Barcelona fue mayor: las
ventas online pasaron del 18,9% en 2020 al 18,4%
en 2021.

En 2018, so6lo Barcelona se situaba por debajo de
la media espafiola en peso de las ventas online de
moda, mientras que en el area metropolitana de
Madrid estaba dos décimas por encima. En 2019,
el area de la capital empaté con el conjunto del
pais, situando la cuota de mercado de la moda on-
line en el 9,5% (frente al 8,7% que se registro en
Barcelona).
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Cuota de mercado
~ Europa

 Espania, en niveles méas europeos
~ en ecommerce de moda. Los dos
~ anos de pandemia han dejado

~ al pais en cuarta posicién, entre
~los cinco mayores mercados de
 lamoda en Europa, en términos

~ de cuota de mercado del canal
online en las ventas del sector.

~ Espafa se acerca ademés a los

~ niveles de Francia, aunque se

~ mantiene muy alejada de los

~ lideres en moda online: Alemania
y, sobre todo, Reino Unido.



: REINO UNIDO

. Elrey de la moda online

: en Europa ha mantenido

. su trono antes, durante y
después de la pandemia.
En 2021, el 48,2% de las
ventas de moda en Reino

¢ Unido se realizaron online.

: FRANCIA

: no alcanza en Francia
: los niveles de la vecina

. Alemania: en 2020 llego

. al 22,5% de las ventas
de moda, pero en 2021
: retrocedi6 al 22,3%.

(O]
: ESPANA
Espafa reduce su diferencia
: con Francia en términos
: de penetracion de la moda
. online: tras superar a ltalia,
: en 2021 s6lo le separan 1,5

puntos de Francia, al haber
llegado al 20,8%.

Espafa ha dejado de ser el pais méas rezagado en
términos de penetracion de la moda online entre los
cinco principales mercados para el sector de la moda
en Europa. A causa de la fuerte contraccion en las
ventas online de moda en lItalia en el segundo afio
tras el estallido de la pandemia, Espafia adelanté al
pais en 2021 en cuota de mercado del ecommerce y
se acerco a los niveles de Francia.

Taly como ocurrié en Espafa, el ecommerce en moda
dioun gran salto en Italia en 2020, cuando paso de una
cuota de ventas del 13,4% al 23%. Sin embargo, se
contrajo con fuerza en 2021, al pasar al 19%. Francia,
en cambio, se mantuvo estable: del 22,5% en 2020
al 22,3% en 2021.

Las tres economias del sur de Europa continGan no
obstante a amplia distancia de la dos grandes potencias

: El ecommerce de moda

: ALEMANIA

: La pandemia ha sido

i un revulsivo para las
ventas online de moda en

: Alemania: en 2020 pas6

: del 25,7% al 33% de cuota
: de mercadoy en 2021 esta
: tasa subi6 al 38,9%.

{ ITALIA

: El tnico gran mercado

: que redujo con fuerza el

: peso de la moda online en
: 2021 fue ltalia, al pasar

: del 23% al 19%. Es el nivel
: mas bajo entre los cinco

. mayores mercados para |a
: moda en Europa.

(O]
Fuente: KANTAR, GFK Y SITA RICERCA CONSUMER PANELS

economicas del continente: Alemania y Reino Unido.
Junto a Espafia, pero a un ritmo mucho més elevado,
el mercado aleman fue el Unico en el que el peso de
las ventas online de moda continu6 al alza en 2021:
paso del 33% de 2020 al 38,9%, acortando de nuevo
distancias con Reino Unido. Con una importancia tra-
dicion de venta por catalogo, el ecommerce ya supero
en Alemania uno de cada cuatro euros consumidos
enmoda en 2019, cuando el canal online alcanzo6 una
cuota de mercado del 25,7%.

En el caso de Reino Unido, la progresion fue aun mas
espectacular en 2020, cuando el peso de las venta
online paso del 28,7% al 50,3%. A diferencia de lo
ocurrido en Alemania, el ecommerce perdié algo de
fuerza en 2021 en el mercado anglosajon, con un
descenso de 1,1 puntos.
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Cuofta de mercado, mes a mes

En valor

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS
DE MODA EN VALOR EN ESPANA 2021, MES A MES
En porcentaje sobre el valor total.

30,3

17,3

17,2

ENE FEB MAR ABR MAY JUN

Las sucesivas olas de Covid-19y las restricciones asocia-
das al comercio marcaron en buena medida la evolucion
del ecommerce de moda en Espafia a lo largo de 2021,
cuando la pandemia estuvo todavia muy presente en el
dia a dia de la sociedad espafiola.

En los meses centrales del ano, entre mayo y octubre, se
registraron las tasas de ventas online sobre el total mas
bajas del ejercicio, en unahorquilla entre el 17,2%y el 19%,
mientras que se superd el 20% en los cuatro primeros

Febrero fue el mes mas importante de
2021 para las ventas online de moda en
Espaiia, con una cuota del 30,3% sobre
la gasto total en el sector por parte de
los residentes en Espaiia

JUL AGO

SEP OCT NOV DIC

meses y en los Ultimos dos del ejercicio.

El techo estuvo en febrero, después de que la tercera ola
del coronavirus en Espafia impulsara a las comunidades
autbnomas a aumentar sus restricciones a la actividad.
Entonces, la moda online concentro el 30,3% de las ven-
tas del sector en términos de valor, frente al 24,9% del
gjercicio precedente.

En marzoy abril, con laincidencia acumulada en Espana,
la cuota de mercado del canal online bajé al 22,7%y al
21,3%, coincidiendo con la progresiva relajacion de las
restricciones al comercio en buena parte de las comuni-
dades auténomas.

Las nuevas restricciones por la aparicion de la variante
dmicron, que provocaron la mayor ola en términos de inci-
dencia acumulada, impulsaron de nuevo la cuota del online
al 22,3% en noviembre y al 21,2% en diciembre de 2021.

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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Cuofta de mercado, mes a mes

En volumen

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS
DE MODA EN VOLUMEN EN ESPANA 2021, MES A MES
En porcentaje sobre el volumen total.

24,1

13,0 13,2

ENE FEB MAR ABR MAY JUN

La cuota de mercado de la moda online en términos
de volumen de articulos adquiridos en 2021 fue en
linea con la cuota de mercado en valor de este canal
de ventas en el sector, pero con matices. En abril, por
ejemplo, la tasa de productos adquiridos online sobre
el total aument6 respecto al mes precedente, al pasar
del 16,2% al 16,5% del total, mientras que la cuota en
valor habia descendido 1,4 puntos. Lo mismo ocurrié
en junio: mientras el valor de los productos de moda

En términos de volumen de productos
de moda adquiridos por Internet, en
febrero se lleg6 al 24,1% del total, el
valor més alto del aiio, y en agosto, al
ratio mas bajo, del 13%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

JUL AGO SEP oCT NOV DIC

adquiridos online pasé del 19% al 17,8%, el numero
repunto cuatro décimas, pasando del 14% al 14,4%.
En cualquier caso, la cuota de mercado en valor estuvo
siempre por debajo de la cuota de mercado en volumen,
una circunstancia que refleja que, a lo largo de todo
el afio, los articulos de moda adquiridos por Internet
tuvieron un precio medio mayor que los productos
comprados en tiendas fisicas.

El techo en términos de volumen se dio también en
febrero, momento cumbre de las restricciones a la
actividad comercial durante todo el gjercicio: entonces,
las ventas online coparon el 24,1% de los productos
de moda adquiridos en Espafia. Asimismo, el mes de
menos peso de las ventas online fue agosto, cuando
so6lo el 13% de los productos de moda adquiridos por
los residentes en Espafia se compré online.
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Facturacion
Total y por producto

El canal online continu6 en 2020 y 2021 su réapida
progresion en términos de volumen de negocio para
el sector de la moda en Espafa, teniendo en cuenta
las compras realizadas por residentes en Espafia
dentro del pais, fuera del pais y desde Espafia con
el extranjero.

Taly como revelan los datos de la Comision Nacional
de los Mercadosy la Competencia (Cnmc), en 2020 el
sector cop6 un volumen de 5.647 millones de euros en
ventas en linea, frente a los 3.781 millones de euros
del afio anterior. Los datos de 2021 revelados por la
comision sélo llegan por ahora al tercer trimestre del
gjercicio, pero apuntan a otro seguro récord anual en
volumen de negocio: hasta septiembre, el volumen
de transacciones de moda online en Espafia llegd a
4.246 millones de euros, lo que supone un aumento
del 12,95% enrelacién al mismo periodo del ejercicio

VENTAS ONLINE DE MODA EN ESPANA 2012-2021

Hasta septiembre, las ventas online de
moda en Espaiia aumentaron un 13%
en comparacion con el mismo periodo
de 2020, segun los datos de la Cnmc
recogidos de los medios de pago

precedente.

Los datos recogidos por la Cnmc, que proceden de
las entidades de medios de pago, revelan que en
la ultima década el ecommerce de moda ha multi-
plicado por mas de diez su volumen de negocio en
Espafia. En 2012, las prendas de vestir, el calzado, |a
perfumeria y la cosmética y los articulos de joyeria,
relojeriay plateria vendidos por Internet alcanzaban
un volumen de negocio en Espafia de 444 millones
de euros, 12,7 veces menos que en 2020.

En millones de euros en prendas, calzado, perfumeria y cosmética y relojeria, joyeria y plateria.

*Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

5.647

2012 2013 2014 2015 2016

2017

2018 2019 2020 2021*

Fuente: CNMC
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Fuente: CNMC

VENTAS ONLINE DE PRENDAS
DE VESTIR EN ESPANA 2012-2021
En millones de euros. *Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

4.332

2012 2021*

VENTAS ONLINE DE RELOJERIA, JOYERIA
Y PLATERIA EN ESPANA 2012-2021
En millones de euros. *Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

127

2012 2021*

Hasta el tercer trimestre de 2021, el mayor aumento
en volumen de negocio online en el sector de la moda
se dio en las prendas de vestir. El incremento frente
alos tres primeros trimestres de 2020 fue del 14,5%,
hasta un volumen de 2.894 millones de euros (el 77%
del total en el negocio de la moda).

La segunda mayor subida acumulada hasta septiembre
correspondi6 a las ventas a través del ecommerce
de relojeria, joyeria y plateria: alcanzaron un valor de
79 millones de euros, un 10,7% mas que en el mismo
periodo de 2020. Su peso sobre el total fue, no obstan-
te, el mas modesto, con el 2,1% de las ventas totales

VENTAS ONLINE DE CALZADO Y ARTiCULOS
DE CUERO EN ESPANA 2012-2021
En millones de euros. *Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

574

2012 2021*

VENTAS ONLINE DE PERFUMERIA, COSMETICOS
Y ARTICULOS DE TOCADOR EN ESPANA 2012-2021
En millones de euros. *Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

2012 2021*

registradas por la moda en Internet.

El tercer mejor registro en términos de aumento de
ventas online correspondié a perfumeria, cosméticay
articulos de tocador. Las ventas online de estos produc-
tos hasta el tercer trimestre de 2021 se situaron en 413
millones de euros, un 9,8% mas que en el afo anterior
y el 11% de las ventas totales del sector de la moda.
En el calzado, donde la moda online alcanza una ma-
yor cuota de mercado, las ventas en valor tuvieron un
aumento mas moderado hasta septiembre, del 5,3%,
y llegaron al 10% del volumen total de la moda online,
con 393 millones de euros.
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Facturacioén
 Peso sobre el total

10%

@ Peso de la moda sobre el total

de las ventas online

- Enlos tres primeros trimestres de 2021,
~ prendas de vestir, calzado, perfumeria 'y
~ cosméticay articulos de joyeria, relojeria
~y plateria concentraron el 10,4% de

las ventas realizadas por Internet en

- Espana. Este valor situ6 de nuevo a los
~articulos de moda como los bienes mas
importantes en el conjunto del comercio
~electrénico en el pais.
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La moda se consolida como el sector con mas im-
portancia en bienes fisicos adquiridos por Internet
en Espafa. Los datos de la Comisién Nacional de
los Mercados y la Competencia (Cnmc) revelan que
en 2020, ultimo ejercicio con datos anuales dispo-
nibles, las ventas online coparon el 10,9% del total,
atendiendo a las transacciones realizadas dentro
de Espafia, desde el pais con el extranjero y desde
fuera de las fronteras con Espania.

La progresion de esta tasa habia ido a la baja en
los ultimos afios hasta el estallido de la pandemia,
cuando el comercio electréonico aumentd su impor-
tancia en practicamente todos los sectores econ6-
micos. Tras el techo de 2015, cuando la moda cop6
el 8,8% del valor de las transacciones registradas
en Espafia por las entidades de medios de pago,
fuente de los informes de la Cnmc, el peso de la
moda sobre el conjunto del ecommerce en Espafia
cayo progresivamente hasta 2018 y 2019, cuando
quedo estabilizado en el 7,7%.

En 2020, la pandemia catapulté las ventas de moda
por Internet y, con ello, el peso de la moda sobre

En el ultimo trimestre de cada afio, la
moda alcanza un peso mas importante
que en el resto del aiio sobre el
conjunto de las ventas online, que en
2020 llegd al 12,9%

el conjunto del ecommerce en Espafia alcanzé un
nuevo maximo histérico, situado en el 10,9%. En los
tres primeros trimestres de 2021, este peso se re-
dujo al 10,4%.

No obstante, es probable que este ratio se incre-
mente con los datos anuales, una vez esté dis-
ponible la informacion correspondiente al cuarto
trimestre de 2021. La razon esta en que, habitual-
mente, el cuarto trimestre es el mas importante
para las ventas online de moda y el periodo del afio
en el que el sector tiene mas importancia sobre el
conjunto del ecomerce. En ese periodo de 2020, la
moda alcanzé el 12,9% del conjunto de las ventas
online en Espafa; en 2019, el 9,1%, y en 2018, el
9%, en todos los casos con el valor mas alto de los
cuatro trimestres del afio.

VENTAS DE MODA SOBRE EL TOTAL DE VENTAS ONLINE EN ESPANA 2012-2021

En porcentaje. *Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

10,9

2012 2013 2014 2015 2016

2017 2018 2019 2020 2021*

Fuente: CNMC
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Facturacion
~ Origeny destino

@ 74%

Volumen de negocio desde

Espaia con el exterior sobre
el total de las ventas online
de moda durante los tres
primeros trimestres
de 2021.

- Las compra desde Espana en sitios web en
el extranjero concentra la mayor parte del

~ volumen de negocio de la moda online en
el pais, con casi tres de cada cuatro euros

~ transaccionados. Otro 17,6% del volumen
 denegocio corresponde a compraventas
~con origeny destino dentro del pais y el
 8,7% son ventas de Espafia al extranjero.

VENTAS ONLINE

DE MODA EN ESPANA
POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje.

Datos de 2021, hasta el
tercer trimestre.

@ DESDE ESPANA CON
EL EXTERIOR 73,8%

DESDE EL EXTERIOR CON
ESPANA 8,7%

@ DENTRO DE ESPANA 17,6%
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Fuente: CNMC

VENTAS ONLINE DE PRENDAS DE VESTIR
EN ESPANA POR ORIGEN Y DESTINO

En porcentaje.

Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE ESPANA CON EL EXTERIOR 78,2%
DESDE EL EXTERIOR CON ESPANA 8,8%
@ DENTRO DE ESPANA 13,0%

57,8%

VENTAS ONLINE DE RELOJERIA, JOYERIA

Y PLATERIA EN ESPANA POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje.

Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE ESPANA CON EL EXTERIOR 57,8%
DESDE EL EXTERIOR CON ESPANA 10,0%
@ DENTRO DE ESPANA 32,2%

Los informes de comercio electronico de la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia (Cnmc)
desagregan los datos en funcién del &rea geogréfica
al que pertenece el consumidor y la de la pagina web
donde se efectla la compra. En este sentido, el volumen
méas importante corresponde al de las compras de moda
realizadas por consumidores residentes en Espafia en
sitios web gue se encuentran en el extranjero, con un
peso en los tres primeros trimestres de 2021 del 73,8%.
Las operaciones en sentido contrario, es decir, compras
realizadas en sitios espafioles por residentes en otros
paises, coparon hasta septiembre de 2021 el 8,7% del
negocio del sector, frente al 11,6% del afio anterior y
el 11,7% de 2019.

También perdieron peso sobre el total, durante los dos

VENTAS ONLINE DE CALZADO Y ARTICULOS
DE CUERO EN ESPANA POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje.

Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE ESPANA CON EL EXTERIOR 74,3%
DESDE EL EXTERIOR CON ESPANA 5,9%
@ DENTRO DE ESPANA 19,8%

43,8%

VENTAS ONLINE DE PERFUMERiA,

COSMETICA Y ARTICULOS DE TOCADOR EN ESPANA
POR ORIGEN Y DESTINO

En porcentaje.

Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE ESPANA CON EL EXTERIOR 43,8%
DESDE EL EXTERIOR CON ESPANA 9,7%
@ DENTRO DE ESPANA 46,5%

En prendas de vestir, el producto mas
importante en el ecommerce de moda,
el 78,2% del volumen de negocio
corresponde a compras realizadas
desde Espaiia a sitios en otros paises

afos marcados por la pandemia, las operaciones rea-
lizadas dentro de Espafia, es decir, por consumidores
residentes en el pais a sitios web que igualmente se
encuentran dentro de las fronteras espafolas: pasaron
del 27,6% de 2019 al 26,1% en 2020y al 17,6% en 2021.
La mayor concentracion en ventas de Espafa al
exterior se da en prendas de vestir: coparon hasta
septiembre 2021 el 78,2% de las ventas online.
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NEGOCIO

Ticket medio
Total y por producto

El boom del comercio electrénico de moda en los
Ultimos afios en Espafa ha ido aparejado a un des-
censo del ticket medio de las operaciones registra-
das en el pais, teniendo en cuenta tanto las transac-
ciones realizadas dentro de Espafia como las que se
realizan desde Espafia con el extranjero y viceversa.
En concreto, el importe medio de las operaciones
realizadas en los tres primeros trimestres de 2021
se situd en 63,69 euros, frente a los 65,53 euros del
afio anterior y los 70,85 euros de 2019.

En los primeros afios de la década de 2010, cuando
el comercio electronico de moda ampliaba el nUme-
ro de clientes, el importe medio de las operaciones
fue progresivamente a la baja, en un signo de madu-
rez de este canal de ventas.

El valor méas bajo hasta ahora se alcanzd en 2015,
cuando cada transaccion tenia un importe medio
de 64,99 euros, frente a los 77,44 euros de 2012. La
operacion media oscilé aflo a afo entre esa canti-

El ticket medio de las transacciones
online de moda llegé en 2021 a un
nuevo minimo histérico, de 63,69 euros
por operacion, frente a los 70,85 euros
de antes de la pandemia

dady los 70,85 euros de 2019 y volvio a descender
con el estallido de la pandemia. Los 63,69 euros
por transaccion de los tres primeros trimestres de
2021 es, de hecho, el minimo historico registrado
hasta la fecha.

La tendencia no fue sin embargo lineal en los dife-
rentes productos del sector de la moda: mientras
prendas de vestir redujeron el importe medio de sus
transacciones en 2021, la cifra evolucion6 en senti-
do contrario en relojeria, joyeria y plateria, en calzado
y en productos de perfumeria, cosmética y articulos
de tocador.

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE DE MODA EN ESPANA 2012-2021

En euros por transaccion.
*Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

77,44

63,69

2012 2013 2014 2015 2016

2017

2018 2019 2020 2021*

Fuente: CNMC
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Fuente: CNMC

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE

DE PRENDAS DE VESTIR EN ESPANA 2012-2021
En euros por transaccion.

*Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

69,16

69,25

65,49 65,36

64,08

61,79

59,64

2012 2021*

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE DE RELOJERiA,
JOYERIA Y PLATERIA EN ESPANA 2012-2021

En euros por transaccion.

*Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

110,30

82,55

2012 2021*

Por la propia naturaleza del producto, relojes,
joyas y productos de plateria son los que tienen
ano a afno un importe medio més elevado: hasta
el tercer trimestre de 2021 la operacion media
online se situd en 92,53 euros, frente a los 88,22
euros por transaccion de 2020.

La segunda categoria con mayor precio por
transaccion es la de calzado, que paso6 de 79,20
euros por operacion en 2020 a 82 euros en los
nueve primeros meses de 2021.

Casi empatado con las prendas de vestir, los

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE DE CALZADO
Y ARTICULOS DE CUERO EN ESPANA 2012-2021

En euros por transaccion.

*Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

89,56

77,04

2012 2021*

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE DE
PERFUMERIA, COSMETICA Y ARTICULOS DE TOCADOR
EN ESPANA 2012-2021

En euros por transaccion.

*Datos de 2021, hasta el tercer trimestre.

120,48

2012 2021*

productos de perfumeria, cosmética y articulos
de tacador alcanzaron en los tres primeros tri-
mestres de 2021 un importe medio de 61,85 eu-
ros, frente a los 62,11 euros de 2020.

Por su evolucion, el ticket medio de las opera-
ciones online de prendas de vestir se convirtio
en 2021 en el mas bajo de las cuatro catego-
rias, con un importe de 61,79 euros, frente a los
64,08 euros de 2020. El valor més bajo se regis-
tr6, no obstante, en 2015, con 59,64 euros por
transaccion.
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Mas consumidores de moda en todos los
segmentos socioecondmicos, habitatsy en
ambos generos y mas recurrencia de aquellos
que realizan compras online. La pandemia deja
un perfil de consumidor de moda online en
Espana mas amplio y transversal. En algunos
segmentos de la poblacion, mas de la mitad
de los residentes en Espana ya ha comprado
alguna vez moda a través de Internety entre
los usuarios del ecommerce en general, casi
siete de cada diez utilizan la Red para comprar
prendas, calzado o accesorios.
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- PERFIL DEL CONSUMIDOR

Compradores
~ Volumen

~ La moda online supero un nuevo umbral

- en 2021, el de los trece millones de

- compradores. El INE, que en 2020 modific
~las caracteristicas de su encuesta sobre

~ uso de las tecnologias en los hogares,

~ atiende a un universo formado por 35,2
~millones de residentes en Espaia con
 edades comprendidas entre los 16y los 74
~anos. En 2020, s6lo 10,6 millones de estas
- personas habian comprado moda online en
~los ultimos tres meses.

COMPRADORES DE MODA ONLINE EN ESPANA 2012-2021
¢ Ennlmero de compradores online de moda y material deportivo de 16 a 74 afos.
: *2020y 2021: ropa, zapatos y accesorios.

7.894.432

7.258.598

5.532.948

3.454.547
4.237.542

2012 2013 2014 2015 2016
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9.189.539

La pandemia continué siendo en 2021 un revulsi-
vo para la entrada de mas consumidores al ecom-
merce de moda, hasta el punto de alcanzar un
maximo histérico de 13,18 millones de residentes
en Espafia compradores por Internet de ropa, za-
patos y accesorios.

Los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
referidos a 2021 representan un aumento del 23,8%
en relacion al afio anterior. La serie estadistica del
INE no es del todo comparable, con matices que
muestran en realidad un impulso mucho mayor al
que refleja el grafico. Si hasta 2019 el INE s6lo con-
tabilizaba el numero de compradores online que ha-
bian adquirido por Internet indistintamente ropa o
material deportivo en los Ultimos doce meses hasta
la realizacion de la Encuesta sobre equipamiento y
uso de tecnologias de informacion y comunicacion
en los hogares, a partir de 2020 mide especifica-

11.276.188
10.431.694

En 2019, antes del estallido de la
pandemia, 11,3 millones de residentes
en Espaiia habian comprado por
Internet moda o material deportivo, la
anterior categoria analizada por el INE

mente aquellos que han adquirido online productos
de moda en los ultimos tres meses.

En cualquier caso, la cifra de 13 millones de com-
pradores, atendiendo exclusivamente a la poblacion
de entre 16 y 74 afos (un universo de 35,2 millones
de personas residentes en Espafa), supera también
las magnitudes que se alcanzaban con unos crite-
rios mucho mas abiertos. El anterior techo se habia
situado en este sentido en 11,3 millones de compra-
dores de moda y material deportivo en los Ultimos
doce meses hasta la realizacion de la encuesta.

13.178.483

10.641.963

2017

2018 2019

2020~ 2021*

Fuente: INE
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Compradores

Penetracidon sobre el total

de la poblacion

PENETRACION DE LAS VENTAS ONLINE DE MODA SOBRE

LA POBLACION TOTAL EN ESPANA 2012-2021
En porcentaje sobre la poblacién mayor de 15 afos.

2012 2013 2014 2015 2016

Elaumento de las ventas online de moda en 2021 respon-
de, en parte, al incremento en el nimero de compradores
de estos productos, aunque su progresion se modero
con fuerza enrelacion al afo precedente. Segun datos
de Kantar Worldpanel Divison, en 2021 la penetracion
de las ventas online de moda sobre la poblacién total de
mas de 15 afos se situd en el 46,8%, lo que supone un
aumento de 4,5 puntos en relacion a 2020.

El primer afio de la pandemia fue, en este sentido, el

El 46,8% de los residentes en Espaiia
realizaron en 2021 compras online

de productos de moda, con lo que la
penetracion del canal aumenté en 2,5
puntos respecto a 2020

2017

2018 2019 2020 2021

que reflej6 un verdadero salto adelante en términos
de penetracion de la moda online sobre la poblacion,
con una progresion de practicamente doce puntos
en relacion a 2019.

Hasta entonces, la penetracion de la moda online
sobre el conjunto de la poblacién habia tenido su
mayor salto en 2016, con un aumento de 5,8 pun-
tos porcentuales. No obstante, la tasa de personas
residentes que compraron cada afio articulos de
moda al menos una vez no ha dejado de subir des-
de la aparicion de los primeros operadores de moda
online, con saltos adelante de entre 1,8 puntos y 5,2
puntos. Con todo, si en 2012 menos de uno de cada
diez residentes habian comprado moda online, en
2021 ya son casi uno de cada dos.

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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Ademas del aumento del nimero de personas que al-
guna vez han experimentado con una compra online de
moda, la fidelidad hacia este canal de ventas va también
alalza.En 2021, el 67,8% de los compradores de moda
online realizaron, al menos, dos compras.

Es decir, con la pandemia no ha aumentado sélo el
numero de compradores online de moda, si no que
también ha impulsado al alza la tasa de comprado-
res recurrentes.

Hasta 2016, mas de la mitad de los compradores
online de productos de moda habian realizado Uni-
camente una compra, aunque la tasa de repetido-
res fue aumentando afio a afio.

El umbral del 50% se superd en 2017, con un 54,7%
de compradores online de moda que realizaron dos
0 mas compras. En 2019, antes de la llegada de
la pandemia, la tasa de repetidores sobre el total

RATIO DE COMPRADORES DE MODA ONLINE QUE HAN

Ademas de aumentar la penetracion de
la moda online sobre la poblacidn, los
compradores recurrentes son cada vez
mas: el 67,8% de los usuarios realizé al
menos dos compras en 2021

llegaba ya al 61,7%, pero con el revulsivo que la
pandemia ha supuesto para la llegada de nuevos
usuarios del ecommerce de moda la proporcion lle-
g6 al 65,4% en 2020.

El salto adelante continu6 en en 2021, cuando no
s6lo el 46,8% de los espafioles realizaron al menos
una compra por Internet de productos de moda, si
no que ademas el 67,8% de los mismos realiz6 al
menos dos adquisiciones a través de este canal.

REALIZADO DOS COMPRAS O MAS EN ESPANA 2012-2021

En porcentaje sobre el total de compradores de moda online.

67.8

2012 2013 2014 2015 2016

2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Compradores

Penetracidén sobre el total
de consumidores online

Silnternet es cada vez mas importante para lamoda, la
moda también es cada vez mas importante para Inter-
net. En 2021, el sector volvié a ganar preponderancia
entre los usuarios espafnoles de Internet que realizan
compras online.

En concreto, el 67,7% de los compradores online resi-
dentes en el pais realizaron en 2021 la adquisicion de
algun producto de ropa, calzado o accesorios, frente
al 56,2% del afio precedente. Se trata de la tasa méas
elevada entre el conjunto de productos y servicios
analizado en la Encuesta sobre equipamiento y uso de
tecnologias de informacion y comunicacion enlos ho-
gares, elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE). A los productos de moda le siguien las entregas
de restaurantes, comida rapiday servicios de catering,
utilizados por el 39,9% de los usuarios de las compras

Casi siete de cada diez usuarios
del ecommerce realizé en 2021 al
menos una compra online de ropa,
zapatos o accesorios

online que enlos Ultimos tres meses hasta la realizacion
de la encuesta habian realizado alguna compra a través
de la Red. Les siguen a su vez los articulos deportivos
(excluendo ropa deportiva), con un 33,1% de estos
usuarios; muebles y accesorios para el hogar, con un
30,8%; cosméticos, productos de belleza y bienestar,
con un 30,6% de los usuarios, y ordenadores, tablets,
teléfonos moviles y accesorios, con un 30%.

Hasta 2019, la serie estadistica refleja la antigua cate-
gorfa utilizada por el INE, que agrupa los compradores
de moda y material deportivo.

COMPRADORES ONLINE QUE HAN ADQUIRIDO MODA POR INTERNET EN ESPANA 2012-2021
En porcentaje de compradores online de moda o material deportivo sobre el total de compradores online de 16 a 74 afnos.

*2020y 2021: ropa, zapatos y accesorios.

2012 2013 2014 2015 2016

2017

2018 2019 2020* 2021*

Fuente: INE






46

Informe de la moda online en Espana 2022

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Radiografia
Por sexo

La mujer gana todavia més peso en la moda online
en Espafa. En 2021, el 55,7% de los compradores
online de productos de ropa, calzado y accesorios en
el pais fueron de sexo femenino, frente al 56,4% del
ano anterior.

El mayor peso de las mujeres entre los compradores
de moda online se produjo a pesar de la fuerte subida
del numero de hombres compradores, que pasé de
4,4 millones en 2020 a 5,8 millones en 2021. Sin em-

El 55,7% de los residentes en Espaiia
que en 2021 compraron moda a través
de Internet son mujeres, frente al 56,4%
del aiio anterior

COMPRADORES DE MODA

ONLINE POR SEXO EN

ESPANA EN 2021

En porcentaje sobre el total de compradores de ropa,
zapatos y accesorios de 16 a 74 afos.

@ MUJERES 55,7%
@ HOMBRES 44,3%

MUJERES COMPRADORAS DE MODA

ONLINE EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradoras online de moda o

material deportivo 16 a 74 afios.

*2020: Ropa, zapatos y accesorios. 7,3

4,7

1,7

2012 2021*

bargo, el incremento entre las mujeres fue mayor, con
un millén mas de nuevas usuarias del ecommerce de
moda: de 6,3 millones en 2020 a 7,3 millones en 2021.
Hasta 2013, los hombres eran mayoritarios en la com-
pra online en Espafia de productos de moda y material
deportivo, la categoria en la que el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) agrupaba los articulos de moda
hasta 2020 y, desde entonces, las mujeres han ido
ganando preponderancia en el sector.

HOMBRES COMPRADORES DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o
material deportivo 16 a 74 afos.

*2020: Ropa, zapatos y accesorios. 16 a 74 afos.

5,4 5,8

2012 2021*

Fuente: INE
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En relacion al conjunto de la poblacién en Espafia
de més de quince afios, la penetracion de la moda
online es netamente superior entre las mujeres que
entre los hombres. En 2021, el 53,4% de las mujeres
residentes en Espafia adquirieron moda a través de
Internet, frente al 39,9% de los hombres.

Tanto la tasa de mujeres compradoras como la de
hombres compradores ha ido aumentando de forma
ininterrupida durante los ultimos afios, aunque el

Entre las mujeres, mas de la mitad
ya son compradoras de moda online,
mientras que la penetracion llega al
39,9% en el caso de los hombres

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR SEXO SOBRE
EL TOTAL DE LA POBLACION DE CADA GENERO 2021

En porcentaje sobre el total de habitantes mayores de 15 afios.

mayor salto se produjo en 2020, tras el estallido de la
pandemia. En el caso de las mujeres, la penetracion
en el ecommerce de moda gané més de trece puntos,
pasando del 37,2% en 2019 al 50,6% en 2020; en €l
de los hombres, el salto fue de 10,1 puntos, del 27,5%
en 2019 al 37,6% en 2020. La progresion se ralentizd
en ambos casos en 2021, con alzas de 2,8 puntos en
la cuota de mujeres compadoras y de 2,3 puntos en
la cuota de hombres compradores.

@ MUJERES 53,4%
@ HOMBRES 39,9%

FUENTE: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Radiografia
Por edad

En términos de edad de los compradores de moda
online, el mayor cambio producido en 2021 estuvo en
la caida del peso especifico de la franja de edad mas
importante para el sector, el de los consumidores de
35 a b4 afnos.

A pesar de que aumentaron en nimero absoluto,
pasando de 5,4 millones a 6,4 millones de comprado-
res, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE) su peso sobre el total pasé del 57,3% al 41,2%.
También perdieron peso los compradores de 25 a 34

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR EDAD EN
ESPANA EN 2021

En porcentaje sobre el total de compradores online de ropa,
calzados y accesorios.

@ DE 16 A24 ANOS 6,7%

@ DE 25 A 34 ANOS 20,7%
DE 35 A 54 ANOS 57,3%

@ DE 55 A 74 ANOS 15,3%

COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 16 A 24 ANOS EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o
material deportivo.

*2020y 2021: ropa, zapatos y accesorios.

2,1

1,9

1,5

0,9

0,7

2012 2021*
COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 35 A 54 ANOS EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o

material deportivo.

*2020y 2021: ropa, zapatos y accesorios. 6,4
5,5

4,7
5,4

1,5

2012 2021*

afos, pasando del 20,7% del total al 14,7%, a pesar
de que su numero absoluto subi6 de 2,3 millones a
2,8 millones de compradores.

Este terreno perdido fue ganado por los compra-
dores de 55 a 74 afios, que pasaron del 15,3% de
2020 al 31,7% en 2021, y por los compradores de
16 a 24 afos, que pasaron del 6,7% al 12,3%. En-
tre los méas jovenes, el niumero de compradores de
moda online llegd en 2021 a 2,1 millones, y entre
los mas mayores, a 1,9 millones.

41,2%

COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 25 A 34 ANOS EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o
material deportivo.

*2020y 2021: ropa, zapatos y accesorios.

2,8

2,5
2,1

1,1

2012 2021*
COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 55 A 74 ANOS EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o

material deportivo. 1,9
*2020y 2021: ropa, zapatos y accesorios.

1,4

2012 2021*

Fuente: INE
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Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

Hasta los 54 afios, son mayoria los residentes en Espafia
que en 2021 compraron moda a través de Internet. Sin
embargo, segunlos datos de Kantar Worldpanel Division,
la penetracion de la moda online tuvo una evolucion
desigual en las difernetes franjas de edad en 2021.

La mayor subida se produjo en la penetracion de
la moda online entre los consumidores de 15 a
24 afios, que paso del 48,2% en 2020 al 55,7%
en 2021. También aumentd con fuerza la tasa de
residentes que compraron ropa por Internet en

La penetracion de la moda online
subi6 especialmente en 2021 entre los
consumidores mas jovenes, de 15 a 24
aifos de edad

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR EDAD SOBRE
EL TOTAL DE LA POBLACION DE CADA EDAD EN 2021

En porcentaje.

60,5

2021 entre los de 45 y los 54 afios, que paso del
53,4% al 57,5%, y el de los consumidores de 55 a
64 afios, que saltd del 35,8% en 2020 al 42,8% en
2021.

Por el contrario, la penetracion de la moda onli-
ne descendid entre los consumidores de 25 a 34
aflos de edad: cayd siete décimas, pasando del
61,3% en 2020 al 60,5% en 2021. En el resto de
franjas de edad, la pentraciéon se mantuvo estable
en 2021 en comparacion con el afio anterior.

@ DE 15 A 24 ANOS 55,7%
O DE 25 A 34 ANOS 60,5%
@ DE 35 A 44 ANOS 62,5%
@ DE 45 A 54 ANOS 57,5%
@ DE55A 64 ANOS 42,8%
DE 65 ANOS Y MAS 18,3%
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La tasa de compradores repetidores aumenté en
2021 en todos los segmentos de edad, a diferen-
cia de lo ocurrido con la penetracion de la moda
online (con franjas de edad que perdieron compra-
dores en comparacién con 2020).

El salto méas grandes se dio entre los compradores
mas jovenes, que también fue la franja que mas
penetracion gano: en 2021, el 69% de los residen-
tes de 15 a 24 afios que realizaron alguna compra
por Internet repitieron al menos una vez, frente al
60,7% del afio anterior.

La tasa de repetidores también subié entre los
mayores de 64 afos, pasando del 43,3% de los
compradores online de esa franja de edad en
2020 al 46,8% en 2021. Este mismo porcentaje
subi6 en 2,9 puntos entre los compradores online
de 25 a 34 afos y 2,4 puntos entre los de edades

COMPRADORES REPETIDORES POR EDAD SOBRE

La mayoria de los consumidores de
moda online realizaron en 2021 al
menos dos compras, salvo aquellos de
mas de 65 afios, que repitieron en el
46,8% de los casos

comprendidas entre los 45 afios y los 54 afios.
Donde la tasa de repetidores subié con menos
fuerza en 2021 fue entre los compradores de
moda online de 55 a 64 afios, con un ascendo de
0,8 puntos, y en la franja de edad con mas repe-
tidores, la de 35 a 44 afios, con un incremento de
medio punto. En este caso, casi tres de cada cua-
tro compradores de moda online repitieron su ex-
periencia al menos una vez a lo largo del ejercicio
2021.

EL TOTAL DE LOS CONSUMIDORES DE MODA ONLINE EN 2021

En porcentaje.

69,9

@ DE 15 A 24 ANOS 69,0%
O DE 25 A 34 ANOS 69,9%
@ DE 35A 44 ANOS 74,5%
@ DE 45 A 54 ANOS 70,7%
@ DE 55 A 64 ANOS 63,8%
DE 65 ANOS Y MAS 46,8%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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Por nacionalidad

Los residentes extrnajeros ganaron peso en 2021 enel
conjunto de compradores online de moda en Espafia.
Con una subida del 60% en comparacion con 2020, la
Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnologias de
informacion y comunicacién en los hogares, elaborada
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), sitlia en
1,6 millones la cifra de compradores de ropa, zapatos
y accesorios de otras nacionalidades residentes en

Los extranjeros residentes en Espaiia
ganaron importancia entre el conjunto
de compradores de moda online en el
pais, pasando del 9,8% al 12% del total

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR
NACIONALIDAD EN ESPANA EN 2021

En porcentaje sobre el total de compradores de ropa, zapatos
y accesorios de 16 a 74 afos.

@ ESPANOLES 88,0%
@ EXTRANJEROS 12,0%

ESPANOLES COMPRADORES DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o
material deportivo de 16 a 74 afos.

*2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

2012 2021*

Espafiaen 2021, frente alos 11,6 millones de compra-
dores de nacionalidad espafiola. Se trata de personas
que, en los tres meses anteriores a la realizacion de
la encuesta, habian adquirido un producto de moda
atraves de Internet.

Con esta subida, los extranjeros pasaron del 9,8%
de los compradores de moda online residentes en
Espafia en 2020 al 12% en 2021.

EXTRANJEROS COMPRADORES DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o
material deportivo de 16 a 74 afios.

*2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

2012 2021*

Fuente: INE
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Por habitat

Los habitats mas pequerios fueron los que méas eleva-
ron la cifra de compradores online de moda en 2021.
Aunque la cifra fue en aumento en todos los héabitats,
las mayores subidas se produjeron en las poblaciones
de menos de 10.000 habiantes y en las de 10.000 a
50.000 residentes, segun datos del Instituto Nacional
de Estadistica (INE). En las primeras, el nimero de
compradores online de moda escal6 de 4,7 millones

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR HABITAT
EN ESPANA EN 2021

En porcentaje sobre el total de compradores de ropa, zapatos
y accesorios de 16 a 74 afos.

@ MENOS DE 10.000 H. 20,0%
@ DE 10.000 A 50.000 H. 27,7%

DE 50.000 A 100.000 H. 11,7%
@ MAS DE 100.000 H. 40,7%

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
100.000 Y MAS HABITANTES EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afos. *2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

5,4

49

1,5

a 5,4 millones, el 20% del total, mientras que en las
poblaciones de 10.000 a 50.000 habitantes se pasoé de
2,7 millones a 3,6 millones de compradores, el 27,7%.
Las poblaciones de 50.000 a 100.000 habitantes
son las que tienen menos peso en el numero total
de compradores de moda online, un 11,7%, mien-
tras que las de mas de 100.000 habitantes son las
gue mas, aunque este bajo del 43,3% al 40,7%.

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
50.000 A 100.000 HABITANTES EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 anos. *2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

0,5
0,4

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
10.000 A 50.000 HABITANTES EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o material deportivo de
16 a 74 anos. *2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios. 3,6

2,9

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
MENOS DE 10.000 HABITANTES EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o material deportivo de
16 a 74 anos. *2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

2,1

2012 2021*

Fuente: INE

2012 2021*
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Por nivel de estudios

Las personas residentes en Espafia con estudios se-
cunarios lideraron en 2021 el alza en el nimero de
compradores de moda online, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE). Tal y como se desprende
de la Encuesta sobre equipamiento y uso de tecnolo-
gias de informacion y comunicacion en los hogares,
en 2021 un total de 7,8 millones de consumidores con
este nivel de estudios realizd una compra de moda a
través de Internet, 1,2 millones mas que en el afio del

El nUmero de
compradores de moda
online en Espaiia
aumentoé en 2021
indistintamente del
nivel de estudios

COMPRADORES DE MODA ONLINE CON ESTUDIOS
SECUNDARIOS EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afnos. *2020 y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

7,8

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR NIVEL DE
ESTUDIOS EN ESPANA EN 2021

En porcentaje sobre el total de compradores de ropa, zapatos y
accesorios de 16 a 74 afios.

@ PRIMARIA Y ESO 17,9%
@ SECUNDARIOS 50,4%
SUPERIORES 31,4%

estallido de la pandemia.

Con esta progresion, este segmento poblacional
paso del 42,4% al 50,4% del conjunto de compra-
dores de ropa, calzado y accerios a través de la
Red.

Entre los residentes con estudios primarios, la tasa
sobre el total de compradores de moda online pas6
del 22,2% en 2020 al 17,9% y en 2021, y entre los
de estudios superiores bajo del 35,4% al 31,7%.

COMPRADORES DE MODA ONLINE

CON PRIMARIA Y ESO EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afos. *2020 y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

2,8
2,5

0,7

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE CON

ESTUDIOS SUPERIORES EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afnos. *2020 y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

4,9

4,0

1,3

2012 2021*

Fuente: INE
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Por riqueza

El nivel de rentas del hogar no resulta significativo en
términos de evolucion del numero de compradores de
moda online, al menos durante el gjercicio 2021, cuan-
do todos los segmentos ganaron mas compradores.
El peso sobre el total de compradores bajé exclu-
sivamente en la franja media, el de aquellos ho-
gares con ingresos mensuales de entre 1.601 y
2.500 euros, que paso6 del 23% en 2020 al 22,3%
en 2021.

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES

CON INGRESOS DE MENOS DE 900 EUROS

EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afos. *2020 y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

1,2

1,0

Por el contrario, los datos del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) revelan que el peso sobre el total
subi6 en el resto de hogares: aquellos con ingre-
sos de méas de 2.500 euros pasaron del 27,8% del
total en 2020 al 30% en 2021 y el de las familias
con rentas de menos de 900 euros pasoé del 8,5%
al 8,7%. También fue al alza el peso de aquellos
consumidores de moda online de familias con ren-
tas mensuales de 901 euros a 1.600 euros.

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES

CON INGRESOS DE 901 A 1.600 EUROS

EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afos. *2020 y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

3,4

2,8

0,7

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES
CON INGRESOS DE 1.601 A 2.500 EUROS
EN ESPANA 2012-2021
En millones de compradores online de moda o material deportivo
de 16 a 74 afos. *2020 y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.
2,9

2,6

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES

CON INGRESOS DE MAS DE 2.500 EUROS

EN ESPANA 2012-2021

En millones de compradores online de moda o material deportivo de
16 a 74 afnos. *2020y 2021: Ropa, zapatos y accesorios.

3,9

3,1

0,8

2012 2021*

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR INGRESOS
EN EL HOGAR EN ESPANA EN 2021

En porcentaje sobre el total de compradores de ropa, zapatos 'y
accesorios de 16 a 74 afios.

@ MENOS DE 900 EUROS 8,7%
@ DE 901 A 1.600 EUROS 25,8%

DE 1.601 A 2.500 EUROS 22,3%
@ MAS DE 2.500 EUROS 30,0%
@ NS/NC 13,2%

2012 2021*

Fuente: INE
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El gasto medio realizado por parte de los
consumidores en moda en 2021 a través de los
canales digitales volvio a aumentar respecto al
ano anterior, especialmente entre las mujeres.
Las compradoras también elevaron respecto

al ano anterior, y particularmente frente a los
niveles prepandemia, la frencuencia de sus
compras online y el nUmero de productos
adquiridos a lo largo del ano. Esto se produjo en
un contexto de recuperacion del gastoenmoda
tras el golpe de la pandemia, que hundi6 en 2020
todos los indicadores de consumo del sector. 5
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Datos clave

194,7

EUROS GASTADOS AL ANO POR COMPRADOR

El gasto medio anual de los consumidores
online de moda en Espaiia aumenté en
2021 hasta 194,72 euros, frente a los
177,95 euros del aio anterior. La subida,
del 9,4%, se frena en comparacién con el
aio precedente, cuando el gasto medio
en Internet por parte de los consumidores
de moda para la compra de productos de
textil, calzado y accesorios aumenté a un
rimo del 14,5% en comparacién con 2019.
En términos absolutos, cada comprador
de moda online en Espaiia gast6 de media
en 2021 un total de 16,77 euros mas que
en 2020 y 43,25 euros mas que en 2019,
antes del estallido de la pandemia del
coronavirus.

202,4 1839

La mujer compradora es mas
numerosa, estad més fidelizada
con el canal online y también
gasta mas en moda a través
de Internet. En 2021, el gasto
medio de las mujeres compra-
dora fue de 202,35 euros, lo
que supone un alza del 12% en
comparacion con el gjercicio
precedente. En euros, la subida
fue de 21,64 euros por mujer
compradora.

En el caso de los hombres, el
gasto online en moda se situd
en 183,87 euros en 2021, un
5,6% mas que en el afio ante-
rior, cuando llegé a 174,10 eu-

medio de la mujer compradora
se haido acrecentando: de

hombre comprador en 2019
a 6,59 euros en 2020y 18,48
euros en 2021.

ros. La distancia frente al gasto

3,94 euros menos por parte del

Conducta de compra

El consumidor de moda online, especial-
mente los hombres compradores, mantu-
vo en 2021 un comportamiento en torno a
sus compras online semejante al que tuvo
en el aflo del estallido de la pandemia. El
gasto medio fue el alza, aunque de forma
mas moderada que en 2020, la frecuencia
de compra aumento ligeramente y la tasa de
compras de producto rebajado fue a la baja.
También aumento, hasta la decena de arti-
culos, el numero de productos adquiridos de
media al afio a través de Internet.

Las cifras si muestran, no obstante, un cier-
to estancamiento en la propersion hacia las
compras online por parte de los hombres,
gue mantuvieron en unos niveles pareci-
dos a los de 2020 el numero de productos
adquiridos a lo largo de 2021 y el nUmero
de acciones de compra realizadas. El gasto
medio realizado por los hombres comprado-
res a lo largo del ejercicio también se man-
tuvo al alza, pero con una subida inferior a
la media.

Por el contrario, las mujeres compradoras
continuaron gastando mas, comprando mas
productos y utilizado mas veces sus medios
de pago para completar el proceso en una
pasarela de pagos.

Los resultados de 2022, cuando las restric-
ciones al comercio offline a causa de la pan-
demia han desaparecido practicamente por
completo, daran una clara indicacion sobre
el comportamiento del consumidor en la lla-
mada nueva normalidad. Permitiran dilucidar
si el boom del ecommerce de moda ha arrai-
gado en los habitos de los consumidores re-
sidentes en Espafa o bien si, por el contra-
rio, la popularizacion del canal online ha sido
s6lo un efecto coyuntural motivado por unas
circunstancias excepcionales.
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ARTICULOS COMPRADOS AL ANO DE MEDIA
Los consumidores de moda a través

de la Red compraron una media de
diez productos en 2021, frente los 9,6
articulos de media del afio anteriory
los 7,2 productos de promedio en 2019.
Entre las mujeres compradoras de
moda online, el nimero de productos
adquiridos se situé en 2021 en 11,4,
frente a los 10,6 articulos de 2020. Por
su parte, los hombres adquirieron una
media de 8,1 articulos en 2021, frente

a los 8,2 productos comprados en
2020. El importe medio de los articulos
comprados por los hombres fue de
22,70 euros, frente a los 17,75 euros que
gastaron las mujeres compradoras en
cada producto adquirido.

FRECUENCIA DE COMPRA MEDIA ANUAL
La frecuencia de compra continué al
alza por parte de los compradores
online de moda en 2021, con una
media de 5,1 adquisiciones de
productos a lo largo del aiio. En 2020,
esta cifra ya habia dado un salto con
respecto al aiio anterior: si en 2019 los
clientes de la moda online realizaron
3,95 acciones de compra, en el aiio

del estallido de la pandemia pasaron

a hacer 4,7 operaciones. Entre las
mujeres, la frecuencia media de
compra de moda a través de Internet
se situé en 2021 en 5,6 veces, frente a
las 4,4 acciones de compra realizadas
por parte de los hombres aficionados
al ecommerce de moda.

46,47

PORCENTAJE DE COMPRA CON PROMOCION
Las promociones y rebajas volvieron
a perder importancia en las ventas
de moda online por parte de los
residentes en Espaiia en el segundo
aio tras el estallido de la pandemia.
En el conjunto de 2021, las compras
de productos rebajados o con
promociones disminuyeron hasta

un 46,4% sobre el total de articulos
comprados a lo largo del aiio. Esta
tasa supone una caida de 1,6 puntos
respecto al aiio anterior y de 15
puntos en comparacién con 2019,
cuando las ventas de productos

con rebaja se situaban en el 61,4%
del total de los articulos de moda
vendidos por Internet.

GASTO ANUAL TOTAL EN MODA
La evolucién de las magnitudes

del ecommerce de moda en 2021,
con alzas en términos de gasto
medio, frecuencia de compray
nimero de articulos comprados,

se produjo en un contexto de
recuperacion del consumo de moda
en términos generales. Durante el
aino, el 86,7% de los residentes en
Espaiia compraron moda online

u offline (un punto mas que en
2020), el gasto medio de estos
consumidores subié un 13,3%
(hasta 505,68 euros), el nimero de
articulos comprados pasé de 30,8 a
34,6 y la frecuencia de compra, de
14,1 a 15,7.
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Penetracion y gasto medio

Evolucion

La pentracion de las compras de moda online
continu6 al alza en 2021 entre la poblacion resi-
dente en Espafia mayor de quince afnos, hasta un
nuevo récord situado en el 46,8%. La magnitud
ha ido al alza desde la aparicion de las primeras
tiendas online dedicadas a vender moda, pero dio
un salto particularmente significativo en el afio del
estallido de la pandemia, cuando paso6 del 32,5%
al 44,3% de la poblacion.

Segun datos de Kantar Worlpanel Divison, la pen-
tetracion de la moda online entre los mayores de
15 anos registro en 2021 la menor subida de los
Ultimos ejercicios, desde la escalada de 2,4 puntos
en 2017.En 2019, por ejemplo, la penetracion de
la moda online registrd un salto adelante de 5,2
puntos, hasta alcanzar a practicamente un tercio
del total de la poblacion.

Ademas, si la progresién de la moda online
en 2020 se produjo en un contexto de menos
compradores de moda, ya que la penetracion
general del sector en el pais bajo del 86,8%
del afio anterio a la pandemia al 85,7%, el in-
cremeno mas moderado de la tasa de usuarios
del ecommerce en 2021 se dio en el entorno
contrario. En el segundo afio desde el estallido
de la pandemia, se recuper6 un punto la pro-
porcion de residentes en Espafia que compra-
ron, al menos, un producto de moda, hasta el
86,7%.

Este valor se acerca a los niveles prepandemia
e iguala la penetracion de la moda en la pobla-
cion de 2018.

El sector de la moda se encuentra todavia
lejos de la penetracion de 2015, cuando
el 88,2% de la poblacién compré algun
producto, pero se recuperoé frente a 2020
con un alza de un punto porcentual

PENETRACION DE LA MODA ONLINE 2012-2021
En porcentaje sobre la poblacion mayor de 15 afios.

46,8

2012 2021

PENETRACION DE LA MODA TOTAL 2012-2021
En porcentaje sobre la poblacion mayor de 15 afios.

85,7

2012 2021
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GASTO MEDIO ANUAL DE LA MODA ONLINE 2012-2021
En euros por persona compradora de moda.

194,7

104,1

2012 2021

GASTO MEDIO ANUAL DE LA MODA TOTAL 2012-2021
En euros por persona compradora de moda.

670,3

631,5

600,0 599,0

608,3

505,7

446,5

2012 2021

El gasto de los consumidores residentes en Espa-
fla en moda se recuperd en 2021 tras el fuerte im-
pacto de la pandemia, pero se situd todavia lejos
de los niveles de 2019. En el conjunto de canales
de distribucion online y offline, los consumidores
gastaron una media de 505,7 euros en la compra
de articulos de moda, frente a los 446,5 euros del
afio anterior. Pese a esta subida, el consumo en
moda por comprador se stiudé un 15,6% por debajo
de los niveles de 2019, cando roz6 los 600 euros
por persona.

El aflo previo al estallido de la pandemia habia
ofrecido un dato esperanzador para el sector, ya
que el consumo por comprador se recupero tras
tres afios a la baja. No obstante, el importe medio
se mantenia lejos de los niveles de 2012, cuando
cada consumidor del sector destind mas de 670
euros a la compra de articulos de moda.

Por su parte, el gasto medio de los consumidores
de moda online en sus compras por Internet au-
menta de forma continuada desde 2016, cuando
se situaba por debajo de los 110 euros por com-
prador. El usuario de las tiendas online gasto en
2021 una media de 43,22 euros méas que en 2019
y 84,86 euros mas que en 2016, hasta 194,72 eu-
ros por persona a lo largo del afo.

En comparacion con diez afos atras, el comprador
de productos de moda gasto en 2021 un 24,6%
menos en términos generales, mientras que el que
realizd compras online destind a estas adquisicio-
nes un 62,5% mas que en 2012.

El gasto medio en moda se situé en
2021 en 505,7 euros, mientras que
los consumidores online destinaron
a sus compras por Internet de estos
productos 194,7 euros
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Compra media y frecuencia

Evolucion

Mas alla de la entrada de nuevos compradores, una
de las claves del crecimiento de la moda online en
los Ultimos anos es el incremento progresivo en el
numero de productos adquiridos a través de Inter-
net por parte de estos operadores. Segun datos de
Kantar Worlpanel Division, en 2021 los usuarios del
ecommerce de moda alcanzaron un nuevo techo,
al adquirir a través de la Red una media de diez
productos a lo largo del afio.

La cifra duplica el minimo histoérico de la serie
delos Ultimos diez afios, situado en 2014, cuan-
do cada usuario adquirié online menos de cinco
productos de moda. Desde entonces, la media
de productos por comprador ha aumentado de
forma progresiva afio a afio, hasta alcanzar un
maximo de 7,2 articulos por comprador en el
ejercicio previo al estallido de la pandemia. El
ano 2020 generd un gran salto, con 2,4 pro-
ductos mas de media por cada comprador de
moda online, mientras que el nUmero de unida-
des subid sélo en 0,4 en 2021.

En términos generales, la cifra de productos de
moda adquiridos (tanto online como offline) fue
a la baja de forma practicamente ininterrumpi-
da desde 2012, hasta estabilizarse en 40,1 arti-
culos por comprador y aflo en 2018 y 2019. En
2020, el Covid-19 hundi6 esta magnitud, hasta
so6lo 30,8 articulos por comprador, y la recu-
peracion en 2021 fue importante pero no fue
completa: los residentes en Espafia que com-
praron moda adquirieron una media de 34,6
articulos.

Mientras el consumidor de moda en
general en Espaiia adquiere una media
de 34,6 productos, el que compra por
Internet realizé de promedio en 2021 la
adqusicion online de diez articulos

VOLUMEN DE LA COMPRA MEDIA ANUAL DE LA
MODA ONLINE 2012-2021

En unidades por comprador.

10,0

2012 2021

VOLUMEN DE LA COMPRA MEDIA ANUAL DE LA
MODA TOTAL 2012-2021

En unidades por comprador.

45,8

30,8

2012 2021
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FRECUENCIA MEDIA DE COMPRA DE LA MODA

ONLINE 2012-2021
En nimero de acciones de compra.

2012

FRECUENCIA MEDIA DE COMPRA DE LA MODA

TOTAL 2012-2021
En nimero de acciones de compra.

21,3

14,1

2021

2012

2021

Otro de los aspectos clave para la salud del sec-
tor de la moda es la frecuencia de compra por
parte de los consumidores. En este sentido, la
actividad de comprar moda, vinculada a menudo
al ocio, estaba estancada con una frecuencia en
torno a las 19 veces antes del estallido de la pan-
demia, frente a un valor maximo de 21,3 compras
en 2012.

El Covid-19y todas las restricciones a la actividad
comercial y la vida social hundieron este valor
hasta una frecuencia de 14,1 compras en 2020
por parte de los compradores de moda (tanto en
compras online como en adquisiciones offline).
En 2021 la frecuencia de compra de moda se re-
cupero6 parcialmente, hasta las 15,7 veces.

El canal online tiene, por su parte, vida propia y el
numero de acciones de compra de moda ha ido
al alza de forma ininterrumpida en la moda online
desde 2014, cuando cada comprador realizaba
una media de 2,4 adquisiciones.

El salto adelante con el estallido de la pandemia
no fue tan importante como el que se produjo en
valor, pero si que supero el de los afios anterio-
res. Si en 2017 la frecuencia aument6 en medio
punto, 1o hizo en 0,4 veces en 2018 y en 0,3 veces
en 2019, el salto fue de 0,7 adquisiciones mas por
persona y afio en 2020. En 2021, la subida en la
frecuencia de la compra online volvid a niveles
propios de antes de la pandemia, con un alza de
0,4 veces de media al aio por parte de los resi-
dente en Espafia, hasta mas de cinco transacio-
nes por ano.

La frecuencia de compra se recuperé
parcialmente en 2021 por parte de
los compradores de moda en general,
mientras que entre los compradores
online se llegé a un nuevo récord
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Confinamiento
Compras online

El Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones
y de la Sociedad de la Informacion (Ontsi) mide afo
a afno varios aspectos ligados al comportamiento de
los consumidores online. Tras el estallido de la pan-
demia, la entidad se ha centrado en conocer como el
Covid-19 haimpactado en los habitos de los usuarios
del comercio electronico.

En este sentido, las que se han reconocido in-
fluenciadas en una mayor proporcion son las mu-
jeres, que sefalan en un 77,1% de los casos que

COMPRADORES ONLINE QUE

HAN CAMBIADO SUS HABITOS EN
2020 CON MOTIVO DEL COVID-19
En porcentaje de internautas compradores.

@ HA EMPEZADO A COMPRAR
ONLINE 11,4%

@ COMPRA ONLINE CON LA MISMA
FRECUENCIA 19,9%
COMPRA ONLINE INCLUSO MAS
QUE ANTES 64,1%

@ COMPRA ONLINE PERO MENOS
QUE ANTES 4,6%

la pandemia ha influido en sus habitos de compra
onlineg, frente al 65,9% de los hombres.

El habito adquirido mas frecuente, con un 64,1%
de las respuestas, es el de comprar online inclu-
SO mas que antes, mientras que otro 19,9% de
los usuarios del comercio electronico sefiala que
compra online con la misma frecuencia.

Por otro lado, el 11,4% de los internautas compra-
dores asegura que, con el Covid-19, ha empezado
a realizar compras por Internet.

@

El 64,1% de los
compradores online
elevaron la frecuen-
cia de compraen
2021y sélo el 4,6%
dice comprar menos
que antes.

64,1%

COMPRADORES QUE SE HAN VISTO INFLUIDOS POR EL COVID-19 EN SUS HABITOS DE COMPRA ONLINE
En porcentaje sobre los compradores online de cada sexo.

@ MUJER COMPRADORA 77,1%
@ HOMBRE COMPRADOR 65,9%

Fuente: ONTSI
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Confinamiento
Cambio de habitos

¢;Los habitos adquiridos en torno al ecommerce
durante la pandemia se perdran con la vuelta
a la normalidad? Segun se desprende de una
encuesta realizada por el Observatorio Nacio-
nal de las Telecomunicaciones y de la Socie-
dad de la Informacién (Ontsi), la gran mayoria
los mantendran. En concreto, el 36,3% de los
internautas compradores que declaran haber
realizado un cambio en sus hébitos de consu-
mo online mantendran este nuevo comporta-

COMPRADORES QUE PREVEN
MANTENER LOS NUEVOS
HABITOS DE COMPRA ONLINE
TRAS EL COVID-19

Porcentaje sobre el total de compradores
online que han cambiado de héabitos.

@ SEGURAMENTE Si 36,3%

@ PROBABLEMENTE Si 45,8%
PROBABLEMENTE NO 9,6%

@ SEGURO QUE NO 1,2%

@ NO ME LO HE PLANTEADO 7,1%

NUEVOS HABITOS DE COMPRA ONLINE TRAS EL COVID-19

miento, mientras que otro 45,8% asegura que
lo harédn probablemente.

El habito adquirido méas frecuente, suscrito por
casi tres de cada cuatro compradores online, es
el de comprar articulos que antes obtenian offli-
ne. El 49,4% afirma que compra online principal-
mente desde casa, mientras en el 15% suscribe
gue compra productos que antes no adquirian y
otro 14,8% que ha empezado a comprar articu-
los de marcas que no solia adquirir.

@

Sélo el 10,8% de los
compradores online
cree que abandonara
los habitos de compra
adquiridos durante la
pandemiay el 7,1% no
se lo ha planteado.

Porcentaje sobre el total de compradores online que han cambiado de habitos.

49,4

@ COMPRA ONLINE PRODUCTOS
QUE ANTES COMPRABA EN
TIENDA FISICA 73,7%

(O COMPRA ONLINE
PRINCIPALMENTE DESDE CASA
49,4%

@ COMPRA ONLINE PRODUCTOS
QUE ANTES NO CONSUMIA 5,0%

@ COMPRA ONLINE MARCAS QUE
ANTES NO CONSUMIA 14,8%

Fuente: ONTSI
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Rebajas
Decision de compra

Las rebajas y los descuentos son uno de los revulsivos
para las compras online de moda, tanto que buena
parte de los internautas compradores retrasan o
adelantan sus compras para coincidir con las mismas.
Segln recoge el Observatorio Nacional de las Te-
lecomunicaciones y de la Sociedad de la Informa-
cion (Ontsi), el 1,6% de los internautas afirma que
siempre realiza estas practicas, por otro 11,7%
que reconoce retrasar o adelantar compras on-
line en funcion de las rebajas casi siempre y un

PERSONAS QUE RETRASAN O
ADELANTA COMPRAS ONLINE
PARA COINCIDIR CON REBAJAS
O PROMOCIONES

Porcentaje sobre el total de
compradores online

@ SIEMPRE 1,6%

@ CASISIEMPRE 11,7%
CON FRECUENCIA 21,4%

@ EN OCASIONES 46,3%

@ CASINUNCA 14,8%
NUNCA 4,3%

21,4% que lo hace con frecuencia.

El grupo mas grande, del 46,3%, corresponde a
los internautas compradores que en ocasiones
aplazan o adelantan compras para que coincidan
con los periodos de descuento. Sélo el 19,1% de
los compradores online dice que nunca o casi
nunca toma este tipo de decisiones.

Ontsi también apunta que el Black Friday es el
periodo de rebajas mas popular para las compras
online.

@

La gran mayoria de
los consumidores
online compra o
deja de hacerlo en
funcién de las reba-
jas 'y promociones.

PERIODO DE REBAJAS PREFERIDO PARA REALIZAR COMPRAS ONLINE

Porcentaje sobre el total de compradores online.

65,5

@ BLACK FRIDAY 81,3%

(O REBAJAS DE VERANO 65,5%

@ REBAJAS DE INVIERNO 62,3%
CIBER MONDAY 43,4%

@ OTROS 62,9%

Fuente: ONTSI
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Rebajas

Productos mas comprados

La moda es el producto estrella durante los pe-
riodos de rebajas en la Red y es el que mas com-
pradores online dicen buscar y adquirir cuando
hay descuentos.

En concreto, el 50,7% de los internautas com-
pradores afirma que ropa, calzado y complemen-
tos son productos que adquieren en periodo de
ofertas, frente al 20,2% que compra electrodo-
mésticos, muebles de hogar, jardin y bricolaje.
La moda también supera en las preferencias de

Moda, calzado y complementos son
la estrella de las rebajas en el canal
online: el 50,7% de los compradores
por Internet dice que adquiere estos
productos cuando hay promociones

los consumidores en periodos de rebajas a ar-
ticulos como teléfonos méviles, smartphones y
accesorios, que compran cuando hay descuen-
tos el 19,8% de los internautras compradores.
Se sitlan incluso por debajo de esa cifra los
otros bestsellers online en periodos de rebajas,
como la electronica y los productos de deporte
y fitness, que son adquiridos por el 17,6% vy el
9,2% de los internautras que realizan habitual-
mente compras online.

PRODUCTOS MAS ADQUIRIDOS ONLINE DURANTE LOS PERIODOS DE OFERTAS

Porcentaje sobre el total de compradores online.

20,2

@ ROPA, CALZADO Y
COMPLEMENTOS 50,7%

(OELECTRODOMESTICOS,
MUEBLES, HOGAR, BRICOLAJE Y
JARDIN 20,2%

@ TELEFONOS MOVILES,
SMARTPHONES
Y ACCESORIOS 19,8%
ELECTRONICA 17,6%

@ DEPORTE Y FITNESS 17,2%
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La compra a través de dispositivos moviles ha
dejado de crecer en el comercio electronico a
los ritmos que lo hacia antes de la pandemia,
coincidiendo con un aumento de los
ordenadores portatiles como equipamiento
habitual en los hogares. El confinamientoy
particularmente el auge del teletrabajo que
han traido la pandemia también ha provocado
que mas personas realicen sus compras online
a través de un ordenador, aunque el movil
continua siendo el dispositivo mas extendido.
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DISPOSITIVOS

Equipamiento
Productos TIC

Teléfono movil, Internety conexion de banda ancha se
han convertido en equipamientos tecnologicos prac-
ticamente universales en los hogares espafioles, con
tasas cercanas al 100% que apenas cambian ya de un
aflo a otro. Segun la Ultima edicion de la Encuesta sobre
equipamiento y uso de tecnologias de informacion y
comunicacion en los hogares del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), el acceso al teléfono movil se man-
tuvo en 2021 igual que en el afio anterior, llegando al
99,5% de los hogares. Por su parte, subieron cuatroy
cinco décimas, hasta el 95,9%, la tasa de familias con
conexion a Internet y banda ancha.

La consolidacion de la telefonia movil habia ido a
parejada en los ultimos afos de un menor equi-

pamiento de ordenadores personales que, hasta
la aparicion del smartphone, estaban mucho mas
extendidos. Sin embargo, el confinamiento ha ex-
tendido de nuevo el uso de los ordenadores per-
sonales: en 2021, el 83,7% de los hogares contaba
con un ordenador de sobremesa o portatil, frente al
76,2% del afio anterior.

Por su parte, el teléfono fijo sigue cayendo: frente al
71,1% de 2020, en 2021 solo el 67,2% de los hoga-
res espafioles contaban con un teléfono tradicional.
También muestran signos de flaqueza las tablets:
frente al 58,4% de 2020, en 2021 la tasa de hoga-
res equipados con este tipo de dispositivos cayo al
57,5%.

EQUIPAMIENTO DE PRODUCTOS TIC DE LAS VIVIENDAS ESPANOLAS EN 2021

Porcentaje sobre el total de viviendas.

95,9

57,5

@ TELEFONO MOVIL 99,5%

(O ACCESO A INTERNET
95,9%

@ CONEXION DE BANDA
ANCHA 95,9%

ORDENADOR DE SOBRE-
MESA O PORTATIL 83,7%

@ TELEFONO FIJO 67,2%
“TABLET’ 57,5%

Fuente: INE



71

Fuente: INE

DISPOSITIVOS
Equipamiento

Acceso y uso de Internet

El confinamientoy el teletrabajo han sido un impulsor
para el uso de Internet en los hogares esparioles, tal
y como reflejan los resultados de 2021 de la Encuesta
sobre equipamiento y uso de tecnologias de informacion
y comunicacion en los hogares del Instituto Nacional
de Estadistica (INE).

Por un lado, el ratio de personas de 16 a 74 afos
de edad que afirma utilizar Internet varias veces al
dia llegd en 2021 al 82,7%, 1o que supone una su-
bida de 1,7 puntos frente a la tasa del 81% del afio
anterior.

También aumento, hasta el 66,6% (dos décimas
mas que en 2020), la tasa de personas sobre la po-
blacion total que realizo al menos una compra por

PERSONAS QUE UTILIZAN
INTERNET VARIAS VECES
AL DiA EN 2021

En porcentaje sobre el total de
personas 16 a 74 aios.

VEZ EN 2021

@ VARIAS VECES AL DIA 82,7%
@ RESTO 17,3%

PERSONAS QUE HAN COMPRADO
POR INTERNET AL MENOS UNA

En porcentaje sobre el total de
personas 16 a 74 aios.

@ HAN COMPRADO ONLINE 66,6%
@ NO HAN COMPRADO ONLINE 33,4%

Internet a lo largo de 2021.

Estos fenémenos van aparejados también a una
aparente mejora de la capicitacion tecnolégica de
la poblacion espafiola. En 2021, el 30% de los resi-
dentes de mas de 15 afos y menos de 75 recono-
cia no tener habilidades digitales o tenerlas bajas.
Este resultado supone una leve mejora con respec-
to al ano anterior, cuando el 33,3% reconocia estas
carencias en términos de uso de las herramientas
digitales.

Otro dato que apunta a la persistencia de la bre-
cha digital es el de que el 4,9% de los residentes en
Espafia de 16 a 74 afios, cerca de 1,7 millones de
personas, asegura que nunca ha utilizado Internet.

PERSONAS SIN HABILIDADES
DIGITALES O HABILIDADES
BAJAS EN 2021

En porcentaje sobre el total de
personas 16 a 74 afos.

@ SIN HABILIDADES/BAJAS 30,0%
@ RESTO 70,0%
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DISPOSITIVOS

Canales
Compra online

Otro de los efectos del aumento del uso de Internety
el auge del comercio electronico derivado de la irrup-
cion de la pandemia es que cada vez mas internautas
realizan compras en diferentes tipos de tiendas online.
Segun recoge el Observatorio Nacional de las Tele-
comunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
(Ontsi), en 2020 el 73,7% de los usuarios de Internet
gue habian realizado una compra online tenian como
sitio habitual de compras los portales de venta online

de multiples vendedores. La tasa subi6 en 3,7 puntos
en comparacion con el afio anterior.

Por su parte, los usuarios de tiendas online de
marcas y empresas sedujeron al 65,2% de los in-
ternautras compradores, frente al 52,3% del afio
anterior.

La compra en supermercados y grandes superfi-
cies, en cambio, perdi¢ fuerza, al pasar del 47,1%
al 38,1%.

SITIOS MAS HABITUALES PARA LA COMPRA POR INTERNET

Porcentaje sobre el total de compradores online.

65,2

@ TIENDAS ONLINE DE
MULTIPLES VENDEDORES
75,6%

(O TIENDAS ONLINE DE
MARCAS Y EMPRESAS
65,2%

@ SUPERMERCADOS Y
GRANDES SUPERFICIES
38,1%

TIENDAS DE OFERTAS Y
CUPONES 28,9%

@ COMPARADOR O

AGREGADOR 24,4%

Fuente: ONTSI
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Compra movil
Penetracidon

Un cambio relevante en los habitos de consumo en
Internet a raiz del estallido de la pandemia esta en la
compra a través de dispositivos moviles, que en 2020
perdié popularidad entre los segmentos méas jovenes de
la poblacion al tiempo que la gand entre los mas mayores.
Por ejemplo, entre los internautras compradores de
16 a 24 afnos, la penetracion de la compra a través
de smartphone cay6 del 71,2% en 2019 al 65,7% en
2020, mientras que entre los de 25 a 34 afios paso

del 81,6% al 77%.

La evolucion fue en sentido contrario en el resto de
franjas de edad: entre los compradores online de 35
a 44 afnos, la compra por moévil paséd del 78,1% en
2019 al 80,4% en 2020; entre los de 45 a 54 anos,
del 57,6% al 66,4%, y entre los de 55 y 64 afios, del
43% al 48,3%. Incluso los mayores de 65, los mas
rezagados en compras via smartphone, pasaron del
28,8% en 2019 al 40,1% en 2020.

PENETRACION DE LA COMPRA ONLINE A TRAVES DEL SMARTPHONE POR FRANJA DE EDAD EN 2020

Porcentaje sobre el total de compradores online de cada segmento.

77,0

@ DE 16 A 24 ANOS 65,7%
(O DE 25 A 34 ANOS 77,0%
@ DE 35 A 44 ANOS 80,4%
DE 45 A 54 ANOS 66,4%
@ DE55A64ANOS 48,3%
DE 65 A 74 ANOS 40,1%

Fuente: ONTSI
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DISPOSITIVOS

Compra movil
Peso en las compras

Las compras a través de dispositivos moviles no sélo
perdieron penetracion en algunas franjas de edad en
2020, si no que también redujeron importancia en
términos de peso relativo sobre la compras realizadas
por los consumidores online.

Por ejemplo, los internautas que sefialan que
sus compras a través del dispositivo movil repre-
sentan menos del 25% del total pas6 del 21%
en 2019 al 34,8% en 2020. Por el contrario, los
que compran todo a través del movil cayeron del

13,7% del total de compradores online 2019 al
7,5% en 2020.

También se redujo la tasa de usuarios que con-
centran en su dispositivo movil entre el 75% vy el
99% de sus compras online: este grupo paso de
representar el 24,2% del total en el afio previo al
estallido de la pandemia al 19,3% en 2020, se-
gun el Observatorio Nacional de las Telecomu-
nicaciones y de la Sociedad de la Informacion
(Ontsi).

PESO DE LAS COMPRAS CON EL MOVIL SOBRE EL TOTAL DE COMPRAS ONLINE EN 2020
En porcentaje sobre los compradores que realizan compras por smartphone.

7,5%

: @ MENOS DEL 25% 34,8%

© @ ENTREEL 25% Y EL 44% 16,0%
©  ENTREEL 45% Y EL 54% 12,0%
© @ ENTREEL 55% Y EL 74% 10,3%
© @ ENTREEL 75% Y EL 99% 19,3%
. 100% 7,5%

Fuente: ONTSI
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DISPOSITIVOS

Compra movil
Motivos

Los motivos por los que comprar con teléfono movil
también experimentaron cambios en 2020, con una
conviccion menos extendida en algunas de las ventajas
mas apreciadas por los internautas compradores.

En este sentido, segun datos del Observato-
rio Nacional de las Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (Ontsi), referidos
a 2020, el 55,3% de los usuarios afirma que el
smartphone gusta mas o es mas comodo, una
tasa que desciende en 2,5 puntos en relacion al

ano anterior.

También retrocede, en 1,1 puntos, el porcenta-
je de usuarios que dice utilizar el movil por no
disponer de ordenador, pasando del 29,9% en
2019 al 28,8%.

Otros de los motivos més referidos para justifi-
car el uso del smartphone para las compras es
que el usuario prefiere el movil a la pagina web
de la compafiia, una justificacién aportada por el
23,1% de estos consumidores.

MOTIVOS DE LA COMPRA ONLINE A TRAVES DE ‘SMARTPHONE’
En porcentaje sobre los compradores que realizan compras por smartphone.

28,8

@ GUSTA MAS 0 ES MAS
cOMODO 55,3%

(O NO DISPONIA DE
ORDENADOR 28,8%

@PREFIERE EL MOVIL A LA
PAGINA WEB 23,1%

ES INDIFERENTE 12,5%
@ OTROS 5,1%

Fuente: ONTSI
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‘Pure players’ vs retailers

76... Cuota de mercado
total

78... Distribucion del
gasto por edad

80... Motivos de la compra online
en ‘marketplaces’

Entre los cambios mas visibles en 2021 esta

la recuperacion por parte de los pure players
de una porcion del pastel que perdieron en
2020 en el ecommerce de moda en Espana.
Operadores como Amazon, Sheiny Zalando
concentraron en 2021 el 38,7% el negocio de
la moda onlineg, frente al 32,5% al que habian
descendido en el afio precedente. Los retailers
continuan, no obstante, concentrando la mayor
parte de las ventas del sector através de sus
propias paginas web y apps, tal y como ocurre
desde 2017.



o OPERADORES
“Pure players’ vs retailers

Informe de la moda online en Espana 2022

@ 61,3%

Porcentaje de las ventas

de moda de los retailers
sobre el total del canal
online en 2021

Las empresas de retail con actividad en Internet
coparon en 2021 el 61,3% de las ventas de moda
online en Espana: es decir, seis de cada diez eu-
ros gastados en Espafia por los consumidores
online residentes en el pais se destinaron a com-
pras realizadas en sitios web y apps de empresas
de moda con actividad originaria en el comercio
offline. Por el contrario, menos de cuatro euros
de cada diez fueron a parar a los pure players,
empresas nativas digitales que comercializan ar-
ticulos de moda.

Aunque los retailers ganan, su porcion del pastel
se redujo en 2021 por primera vez practicamen-
te desde el nacimiento del ecommerce de moda.
En 2020, los retailers llegaron a su maxima cuo-

- Cuota de mercado total

DISTRIBUCION DEL VALOR
DEL CANAL ONLINE

ENTRE RETAILERS Y ‘PURE
PLAYERS’ EN MODA EN 2020
En porcentaje.

@ ‘PURE PLAYERS’ 38,7%
@ RETAILERS 61,3%

La pandemia redujo el peso de los
nativos digitales en el sector de la
moda en Espaiia a un minimo histérico,
situadao en el 32,5%, pero se ha
recuperado hasta el 38,7% en 2021

ta de mercado de la serie histoérica, al alanzar el
67,9% del gasto de los consumidores de moda
en Espafa.

El punto de inflexion estuvo en el afio 2017,
cuando, por primera vez, los pure players perdie-
ron su dominio en el sector de la moda y perdie-
ron el umbral del 50% de las ventas en el sector.
De 2016 a 2019, al aumento de la cuota de los
retailers fue lenta, pero se aceleré en 2020.
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CUOTA DE MERCADO DE LOS ‘PURE PLAYERS’
EN LA MODA ONLINE 2012-2021
En porcentaje.

78,0

CUOTA DE MERCADO DE LOS RETAILERS
EN LA MODA ONLINE 2012-2021
En porcentaje.

67,5

2012 2021

Impuslores de la llegada de los early adopters
al ecommerce de moda, los pure players fueron
hasta 2017 los operadores mas importantes del
sector en Espafa, al concentrar la mayoria de
las ventas en valor a los consumidores residen-
tes en el pafs.

En 2012, el 78% de las compras de moda reali-
zadas por los residentes en Espafia en el canal
online, en un momento en el que el ecommerce
era incipiente en el sector, se realizé en las tien-
das online de pure players. Entonces las plata-
formas de venta de stocks con descuento eran
protagonistas del canal online. El crecimiento
online de los retailers, que en los primeros afios
de la década de 2010 se lanzaron en masa a po-
ner en marcha sus propias tiendas en linea, fue
reduciendo progresivamente el peso de los na-
tivos digitales.

Después de tres afios de relativa estabilizacion
(de 2016 a 2019 los pure players sélo perdieron
5,6 puntos en su cuota de mercado), 2020 llevd
su peso a minimos histéricos, del 32,5%, para
recuperarse hasta el 38,7% al afio siguiente.
Este crecimiento esta protagonizado sobre todo
por grupos internacionales.

Segun datos de Kantar Woldpanel Division,
Amazon, Shein y Zalando son hoy los principa-
les pure players en términos de penetracion en
Espafia. El gigante estadounidense fue utilizado
por el 12,2% de los consumidores en 2021, fren-
te al 12% del afio anterior y el 8,5% de 2019.
Por su parte, el pure player chino paso6 del 1,1%
en 2019 al 3,4% en 2020 y el 6,8% en 2021.
También fue al alza la penetraciéon de Zalando,
que paso del 2,5% en 2019 al 4,3% en 2020 y el
6,5% en 2021.

Los retailers superaron en 2017 por
primera vez la mitad de las ventas
online de moda en Espaiia, pero su
crecimiento fue moderado hasta el
estallido de la pandemia
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OPERADORES

‘Pure players’ vs retailers
Distribucion del gasto por edad

Los consumidores mas jovenes y los de mayor edad
fueron en 2021 los causantes de que los pure players
ganaran parte de la cuota de mercado perdida en 2020
en el ecommerce de moda en Espafia.

Por un lado, los consumidores de 15 a 24 afios con-
centraron en 2021 el 14,9% de su gasto en moda
online en este tipo de plataformas, lo que supone
una subida de tres puntos en relacion al ejercicio
anterior. Por otro, aumentaron su peso en la factu-
racion de los pure players los consumidores en seg-
mentos de edad de 45 a 55 afos y los de 55 afos
0 mas. Los primeros concentraron el 28,4% de las
ventas de estos operadores, 2,2 puntos mas, man-

DISTRIBUCION DEL GASTO EN MODA
POR EDAD EN EL NEGOCIO
DE MODA DE LOS ‘PURE PLAYERS’ EN 2021

En porcentaje.

@ DE 15A 24 ANOS 14,9%
DE 25 A 34 ANOS 15,1%
@ DE 35 A 44 ANOS 23,0%
@ DE 45 A 54 ANOS 28,4%
@ DE55ANOS Y MAS 18,7%

Los consumidores de menos
de 25 afios fueron en 2021 mas
importantes en el negocio de
los operadores digitales

teniéndose como el segmento més importante para
los pure players. Asimismo, los consumidores de 55
afios 0 mas elevaron del 16,8% al 18,7% su peso en
la facturacion de estas empresas.

El resto de consumidores perdieron importancia
para los operadores nativos digitales. El mayor des-
censo en cuota de ventas se dio en los consumido-
res de 35 a 44 anos, el segundo mas relevante para
este segmento, que pasd de concentrar el 28,8% de
las ventas de estos players a copar s6l0 el 23%. Asi-
mismo, los compradores de 25 a 34 afios pasaron
del 16,4% de las ventas de los pure players al 15,1%.
Si los nativos digitales concentraron mas ventas en
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Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

2021 entre los mas jovenes y los mas mayores, los
retailers tradicionales s6lo tuvieron mas ventas en-
tre la poblacion méas adulta.

Segun datos de Kantar Worldpanel Division, el seg-
mento de edad mas importante para estos opera-
dores en el canal digital estuvo entre los consumi-
dores de 45 a 54 afos, que coparon el 26,2% de las
ventas. Se trata de un valor superior en 1,6 puntos
en comparacion con el ejercicio precedente y 1,9
puntos superior al de 2019, antes del estallido de la
pandemia.

Por su parte, los consumidores de 55 afios 0 mas
concentraron en 2021 el 20,1% de las ventas en In-

DISTRIBUCION DEL GASTO EN MODA
POR EDAD EN EL NEGOCIO DE MODA
DE LOS RETAILERS EN 2021

En porcentaje.

@ DE 15 A 24 ANOS 13,0%
DE 25 A 34 ANOS 17,8%
DE 35 A 44 ANOS 23,7%
DE 45 A 54 ANOS 27,0%
DE 55 ANOS Y MAS 18,5%

Para los retailers, el negocio
online se concentré mas en
2021 en los consumidores de
45 afios 0 mas

ternet de los retailers de moda, lo que supone una
subida de 1,2 puntos en relacion al afio anterior y de
7,1 puntos en comparacion con 2019, cuando soélo
llegaban al 13% del total.

El peso sobre las ventas totales de los retailers en el
canal digital descendi6 en los otros tres segmentos
de poblacion, particularmente entre los de 35 a 44
afios: en este caso, pasaron de concentrar el 25,9%
de las ventas de estos operadores a una cuota sobre
este negocio del 24,6%. La cuota sobre las ventas
online de los retailers de moda pas6 del 17,7% al
16,6% entre los consumidores de 25 a 34 afos, y del
15% al 12,5% entre los de 15 a 24 afios.
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OPERADORES

Motivos de la compra online

en ‘marketplaces’

Mas foco en el precioy menos en la amplitud de oferta.
Los internautras que realizan compras online a través
de marketplaces contintan teniendo a la variedad de
productos y marcas como el motivo méas sefialado por
el que elegir una de estas tiendas. En 2020, el 44,3%
de los usuarios de estas tiendas online sefial6 a este
como uno de los motivos para hacerlo. En el afio an-
terior, esta ventaja de los marketplaces era sefialada
por una proporcién mucho mayor, del 59,1% de los
internautas.

Variedad de productos y precios son
los principales motivos por los que los
usuarios de los ‘marketplace’ eligen
estas plataformas para sus compras

En cambio, el driver precio gana terreno: si en
2019 era citado por el 42,17% de los usuarios de
los marketplace como motivo para adquirir online
en estos establecimientos, en 2020 esta tasa lle-
g6 al 43%.

Otras razones por las que elegir este tipo de tien-
das online son el acceso a las opiniones de otros
usuarios (sefiado por el 38,3% de estos consumi-
dores), la comodidad que ofrecen (36,3%) o la va-
riedad de marcas (36%).

PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE RECURRE A UN ‘MARKETPLACE’ PARA SUS COMPRAS ONLINE

Porcentaje sobre el total de compradores en marketplaces.

43,0

@ VARIEDAD DE PRODUCTOS
44,3%

(O MEJORES PRECIOS 43,0%

@ OPINIONES DE OTROS
COMPRADORES 38,3%
COMODIDAD 36,3%

@ VARIEDAD DE MARCAS 36,0%
GESTION DE PEDIDOS,
ENViOS Y DEVOLUCIONES
35,7%
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Fuente: ONTSI

Los motivos por los que no comprar en marketpla-
ces son mas variados entre aquellos usuarios que
no recurren a este tipo de tiendas online. Segun
datos del Observatorio Nacional de las Teleco-
municaciones y de la Sociedad de la Informaciéon
(Ontsi), el motivo més citado por estos usuarios
reacios a los marketplaces es que prefieren com-
prar en pequefios comercios. Es una razén que
suscriben el 25% de estos usuarios.

También destaca, con un 20% de los usuarios

La preferencia por los pequeiios
comercios se sitian ahora como
principal razén por la que rechazar
los ‘marketplace’

compradores que no compran en este tipo de
establecimientos virtuales, los que los rechazan
por falta de comodidad o porque no les genera
confianza.

Otro 17,7% dice no querer los marketplaces por-
que prefiere realizar la compra directa al provee-
dor, mientras que un 15,1% dice que prefiere co-
nocer al vendedor directo.

Por ultimo, el 15,1% so6lo utiliza los marketplace
para buscar informacién sobre productos.

PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE NO RECURRE A UN ‘MARKETPLACE’ PARA SUS COMPRAS ONLINE

Porcentaje sobre el total de compradores que no utilizan marketplace.

20,0

@ PREFERENCIA POR COMPRA EN
PEQUENOS COMERCIOS 25,0%

(O FALTA DE COMODIDAD O
CONFIANZA 20,0%

@ PREFERENCIA DE COMPRA
DIRECTA AL PROVEEDOR 17,7%
CONCER AL VENDEDOR
DIRECTO 15,1%

@ USO EXCLUSIVO COMO
BUSQUEDA DE INFORMACION
SOBRE PRODUCTOS 13,2%
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El robo de clientes al canal offline fue en

2020 el principal driver de crecimiento del
ecommerce de moda, pero este vector dej6 de
ser relevante en 2021: de hecho, el ecommerce
de moda perdio un 7% de su negocio por la
vuelta de los consumidores al canal tradicional.
El aumento del gasto por Internet de los
consumidores online, sobre todo, y la entrada
de nuevos compradores al ecommerce

fueron los causantes de que las ventas online
continuaran aumentando en 2021. Por otro
lado, la satisfaccion de los consumidores conel
ecommerce en general continldia en niveles altos.
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DRIVERS DEL ECOMMERCE
Fuentes de crecimiento

;Como se fundamenta el crecimiento del las ventas
de moda en Espafia a través de Internet? Segun datos
de Kantar Worldpanel Division, de cada 100 euros en
ventas ganados en 2020 por el comercio electrénico
en moda, el 85% procede del robo de este consumo
a los canales offline. Es decir, las ventas de moda
que el sector no pudo hacer en las tiendas fisicas en
el aflo del estallido de la pandemia alimentaron, en
buena medida, el crecimiento de las ventas en las
tiendas online.

De cada cien euros ganados por el
ecommerce de moda en 2020, 85 euros
procedieron del robo de clientes al
canal offline

Por otro lado, s6lo cinco de cada cien euros ganados
por el canal digital procedieron en 2020 del aumen-
to del gasto realizado por los compradores online,
mientras que otro 9% corresponde al gasto de nuevos
compradores online de prendas, calzado y accesorios
de moda.

Por otro lado, el 1% restante corresponde a las
compras realizadas online por parte de los clien-
tes de moda ganados por el conjunto del sector
en 2020.

FUENTES DE CRECIMIENTO DEL CANAL ONLINE EN MODA EN 2020

Origen de cada 100 euros ganados por Internet.

5'0 “

@ ROBO AL OFFLINE 85,0%

(O AUMENTO DEL GASTO DE
COMPRADORES ONLINE 5,0%

@ GASTO DE NUEVOS
COMPRADORES ONLINE 9,0%
CLIENTES DE MODA GANADOS
PERDIDOS 1,0%
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Fuente: KANTAR WORLDPANEL DIVISION

En 2021, los drivers del crecimiento de la moda
online fueron completamente difrentes a los del
afio anterior. En primer lugar, porque el ecom-
merce no robd ventas al comercio offline si no
que ocurrio lo contrario y el digital cedi¢ al fisico
siete euros de gasto de cada cien euros de creci-
miento registrado en 2021.

El ecommerce de moda también tuvo que des-
contar la pérdida de clientes por parte de la
moda, que generaron un lastre de dos euros en

En 2021, el robo de clientes al offline
fue negativo: de cada cien euros que
se gastaban por Internet, siete euros
fueron a parar al canal tradicional

ventas por cada 100 euros facturados online.
Por otro lado, el principal generador de mas in-
gresos para el ecommerce fue el aumento del
gasto realizado por los consumidores online que
ya habian utilizado anteriormente este mismo ca-
nal. De cada 100 euros ganados, 98 euros pro-
ceen de esta via.

Por ultmo, el gasto realizado por los nuevos com-
pradores online aportd 11 euros de incremento
de cada cien.

FUENTES DE CRECIMIENTO DEL CANAL ONLINE EN MODA EN 2021

Origen de cada 100 euros ganados por Internet.

98,0

-7,0

@ ROBO AL OFFLINE -7,0%

(O AUMENTO DEL GASTO DE
COMPRADORES ONLINE 98,0%

@ GASTO DE NUEVOS
COMPRADORES ONLINE 11,0%
CLIENTES DE MODA GANADOS

-2,0 PERDIDOS -2,0%



88

Informe de la moda online en Espana 2022

DRIVERS DEL ECOMMERCE

Problemas en la compra online
Satisfaccion del consumidor

La percecipcion de los consumidores online en Espafia
sobre el comercio electronico mejoré en 2020, si bien
se mantiene una tasa relevante de usuarios con una
memoria negativa sobre alguna de las experiencias
vividas en su proceso de compras. En particular, en
2020 el 17,7% de los compradores online sefialaron
que habian tenido algun problema en su compra, frente
al 18,1% del afo anterior, segun revela el Observatorio
Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién (Ontsi).

Este ratio ha ido subiendo de forma continuada des-
de 2012, cuando se situaba en el 9,6%, y llegd a su

COMPRADORES ONLINE QUE
HAN TENIDO ALGUN PROBLEMA
EN SU COMPRA EN 2020
Porcentaje sobre el total

de compradores online.

@ SIiHAN TENIDO PROBLEMAS 17,7%
@ NO HAN TENIDO PROBLEMAS 82,3%

valor méximo en 2018, cuando se situ6 en el 24,4%.
Es decir, casi uno de cada cuatro compradores onli-
ne afirmaban entonces que habian tenido algun pro-
blema asociado a sus compras por Internet.
Curiosamente, los descensos registrados en los
gjercicios de 2019 y 2020 en esta proporcion de
compradores con experiencas negativas se produ-
ce en un contexto de mucho méas volumen de ne-
gocio para préacticamente todos los sectores en el
canal digital a causa del estallido de la pandemia
Yy, por consiguiente, un numero sin precedentes de
transacciones.

@

En 2020 se redujo
de nuevo la tasa de
usuarios que tuvie-
ron problemas con
la compra online, al
pasar del 18,1% al
17,7%.

Fuente: ONTSI

EVOLUCION DE COMPRADORES ONLINE QUE HAN TENIDO PROBLEMAS EN SU COMPRA 2012-2020

Porcentaje sobre el total de compradores online.

24,4

2012 2013 2014 2015 2016

2017 2018 2019 2020

Fuente : ONTSI
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Devoluciones

Otro fenémeno asociado al boom del ecommerce de
moda a causa de la pandemia es el incremento en la tasa
de compradores que han realizado alguna devolucion.
Los datos del Observatorio Nacional de las Teleco-
municaciones y de la Sociedad de la Informaciéon
(Ontsi) referidos a 2020 senalan que durante ese
ejercicio el 39,5% de los compradores realizaron
alguna devolucion, una tasa que aumenta en 2,5
punto en relacion al afio anterior.

Ademas, la moda se sitla como el producto con
mas devoluciones realizadas por parte de los con-
sumidores. En 2020, el 48% dijo haber realizado

COMPRADORES ONLINE
QUE HAN EFECTUADO UNA
DEVOLUCION EN 2020
Porcentaje sobre el total

de compradores online.

@ HAN DEVUELTO ALGUN
PRODUCTO 39,5%

@ NO HAN DEVUELTO NINGUN
PRODUCTO 60,5%

alguna devolucion de ropa, calzado o complemen-
tos, una tasa que se dispara frente al 22,5% del
afo anterior.

El ratio de devoluciones en moda es netamente
superior al registrado por los usuarios tras la com-
pra de otros articulos estrella en Internet. En elec-
trodomésticos, muebles, hogar, bricolaje y jardin,
s6lo el 13,5% de los usuarios realizaron devolucio-
nes en 2020; en deporte vy fitness, el 12,2%, y en
teléfonos moviles, smartphones y accesorios rela-
cionados, el 7,4%. En juguetes y juegos de mesa,
solo el 5,5% realizé devoluciones.

@

El 39,5% de los
internautas compra-
dores en 2020 habian
realizado al menos
una devolucién de
sus compras. Moda,
lo més devuelto.

Fuente: ONTSI

CATEGORIAS DE PRODUCTO CON MAS DEVOLUCIONES EN 2020

En porcentaje sobre el total de compradores online de cada categoria.

48,0

13,5

@ ROPA, CALZADO Y
COMPLEMENTOS 48,0%

(O ELECTRODOMESTICOS,
MUEBLES, HOGAR,
BRICOLAJE Y JARDIN 13,5%

@ DEPORTE Y FITNESS 12,2%
TELEFONOS MOVILES,
SMARTPHONES
Y ACCESORIOS
RELACIONADOS 7,4%

® JUGUETES Y JUEGOS DE
MESA 5,5%

Fuente: ONTSI
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Ventajas

de la compra online

El estallido de la pandemiay la llegada de millones de
nuevos usuarios al comercio electrénico en Espana ha
modificado algunas percepciones sobre las ventajas e
inconvenientes del ecommerce.

Segun datos del Observatorio Nacional de las Te-
lecomunicaciones y de la Sociedad de la Informa-
cion (Ontsi) relativos a 2020, los aspectos ligados
a la conveniencia ganan importancia entre las ra-
zones de los consumidores residentes en Espafa
por las que realizar sus compras por Internet.

La comodidad vuelve a ser el valor més repetido,
pero de una forma mucho mas masiva, pasando
de ser valorada por el 63,3% de los consumido-
res en 2019 al 80,7% de los usuarios del comercio
electronico en 2020. Por su parte, la rapidez y el
ahorro de tiempo que aportan las compras en linea
pasa a ocupar la segunda posicion entre las razo-

RAZONES PARA COMPRAR POR INTERNET EN 2020

Porcentaje sobre el total de compradores online.

80,7

30,0

La comodidad ha pasado a ser en 2020
una de las causas para comprar por
Internet por parte del 80,7% de los
compradores, frente al 63,3% de 2019

nes mas repetidas por los usuarios, siendo men-
cionada por el 49,7% de los compradores online.
En tercer lugar se sitlan los precios, importantes
para el 47,3% de los internautas compradores.

La irrupcion de la pandemia también ha hecho
valorar por parte de los consumidores otras razo-
nes para comprar online, como la de evitar aglo-
meraciones, mencionada como razén para optar
por el ecommerce por parte del 44,2% de estos
usuarios.

@ COMODIDAD 80,7%
RAPIDEZ Y AHORRO DE
TIEMPO 49,7 %
PRECIOS 47,3%
@ EVITAR AGLOMERACIONES
44,2%
VARIEDAD DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS 30,0%
O VARIEDAD DE PRODUCTOS
30,0%
@ FACILIDAD PARA COMPARAR
24,8 PRECIOS Y OBTENER
INFORMACION 28,0%
OFERTA'Y PROMOCIONES
24,8%
@ UNICO MEDIO DISPONIBLE
4,9%

4,9
! £ @ POR PROBAR 4,6%
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Obstaculos

de la compra online

El ecommerce no es nimucho menos universal en Espania,
conmillones de personas que nunca han comprado online
0 que han dejado de hacerlo. Y las razones por las que
no comprar online variaron en el afio del estallido de la
pandemia con respecto al anterior, segun se desprende
delos datos del Observatorio Nacional de las Telecomu-
nicaciones y de la Sociedad de la Informacién (Ontsi).

En este sentido, el principal de los motivos por los
que no comprar por Internet pasé de ser el no ha-
berlo necesitado, la razén aportada en 2019 por

El 47% de los consumidores
residentes en Espaiia que no compran
por internet dicen que prefieren las
tiendas fisicas y el trato personal

MOTIVOS PARA NO COMPRAR POR INTERNET EN 2020

Porcentaje sobre el total de no compradores online.

47,0

37,8

19,4

parte del 44,8% de los consumidores que no com-
pran online, a la preferencia por la tienda fisica y
el trato personal, el motivo sefialado en 2020 por
parte del 47% de los usuarios para no comprar por
Internet.

Entre los obstaculos al desarrollo del ecommerce
todavia perdura la desconfianza, sefialada por el
19,4% de los consumidores reacios al comercio
electronico, frente al 21% que sefialaba en 2019
que Internet no le parecia un medio segudo.

Por otro lado, un 13,3% de los consumidores no
se ha planteado comprar online; un 12% asegura
que prefiere comprar en pequefios comercios; €l
11,6% dice que no convienen los precios que ofre-
ce el ecommercey el 7,3% afirma que lo hace otra
persona en su lugar. Para el 4,4%, la barrera es no
tener tarjeta de crédito.

@ PREFIERE TIENDA FISICA Y
TRATO PERSONAL 47,0%
NO LO HA NECESITADO 37,8%
DESCONFIANZA EN EL MEDIO
ONLINE 19,4%

@ NO SE LO HA PLANTEADO
13,3%
PREFIERE COMPRAR EN
PEQUEROS NEGOCIOS 12,0%

O NO CONVIENE EL PRECIO
11,6%

@ LO HACE OTRA PERSONA EN
SULUGAR7,3%
NO DISPONE DE TARJETA O
MEDIO DE PAGO ONLINE 4,4%

44 @ FALTA DE CONOCIMIENTOS O

COMPETENCIAS 3,3%
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