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El comercio online de moda, batiendo récords.
Tras recuperar los niveles de crecimiento previos
a la pandemia, el ecommerce se consolida
como uno de los impulsores mas relevantes de
las ventas del sector. Ademas, el incremento

del peso especifico del canal digital en el sector
va emparejado con una transformacion del
mismo, haciendo frente a sus cuellos de botella
tradicionales, con menos peso de las rebajas y
cada vez mas extendido entre publicos de todas

las edades.

Modaes, en colaboracién con Kantary
con el andlisis de McKinsey & Company,
lanza en 2025 la novena edicién del
Informe de la moda online en Espafia.
Un afio mas, este documento con-
centra informacién de alto valor sobre
el ecommerce y, de forma especifica,
sobre el comercio electronico de moda

en Espafia, analizando indicadores del
negocio como el perfil del consumidor,
su comportamiento o los elementos que
impulsan su actividad. Los datos se han
extraido de fuentes estadisticas diver-
sas. Ademas de la informacion inédita
aportada por Kantar Worldpanel Division
y el andlisis de McKinsey & Company,

el informe también utiliza fuentes ofi-
ciales como las encuestas del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) o los in-
formes de la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia (Cnmc)
y del Observatorio Nacional de las Te-
lecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion (Ontsi).
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TRIBUNA POR CARGO
Modaes Pilar Riano Fundadora

Conocer.
el negocio

El ecommerce ya no es solo tener una tienda
online, hoy el ecommerce impacta en todas las
areas porque ha cambiado el mar en que nada
la moda. De ahi la importancia de conocer el
negocio Yy, sobre todo, adaptarse a él. Con los
datos de 2024 sobre la mesa, el ecommerce ya
no es un canal, el ecommerce lo invade todo.




Pilar Riaho

Pilar Riafio es fundadora de
Modaes y de Cinnamon News,
grupo editor de la cabecera
especializada en el negocio de la
moda. Licenciada en Periodismo
por la Universitat Ramon Lull y
MBA por Isem Fashion Business
School, Pilar Riafio cuenta con una
larga trayectoria en publicaciones
economicas y es docente en
varias universidades. Entre 2022

y 2023, ejercié como directora de
comunicaciéon de Mango. En 2009
recibié el Premio de Periodismo
Textil Pedro Morillo y en 2014 fue
reconocida con la primera edicion
del Premio Nacional de la Moda a
profesionales de la Comunicacion,
la Academia y la Cultura.

Raymond Albert Kroc nacié en llli-
nois en 1902. Tras aventuras como
haber mentido en su edad para po-
der hacer un curso de conduccion
de ambulancias, en 1954 el destino
le llevé a cruzarse con los herma-
nos Richard y Maurice McDonald,
con quienes se asocié y termind
haciéndose con la franquicia de una
de las marcas mas internacionales
del mundo: McDonald’s. Tras ob-
sesionarse con las hojas de lechu-
ga que debia llevar cada hambur-
guesa, Kroc se dio cuenta de que,
realmente, la clave de su negocio
era otro. El secreto de McDonald’s
era, tal y como relata la pelicula The
Founder, el real estate. Si Kroc no
hubiera conocido bien su negocio,
probablemente no hubiera logrado
convertirlo en el imperio que es hoy.
La industria de la moda no seria
nada sin el mejor producto. La in-
dustria de la moda no seria nada sin
la tienda. La industria de la moda
no seria nada sin la tecnologia.
Esta podria ser la evolucién de los
fundamentales del negocio de la
moda, comenzando por el producto
en el centro, que luego fue despla-
zado por la tienda y, hoy, por la tec-
nologia. Aunque el producto conti-
nua siendo esencial, para navegar
en las aguas de la moda el cono-
cimiento tecnoldgico hoy es clave.

Hace algunos afos, hablar de tec-
nologia en moda quedaba reducido
a aquella muletilla de “transforma-
cién tecnolodgica” de las organiza-
ciones 0 a poner en marcha una

tienda online. Como todo, el ecom-
merce ha ido por oleadas: primero
se pensd que terminaria con las
tiendas fisicas, con la pandemia se
crey6é que ya nunca caeria, la pro-
gresiva apertura trajo consigo me-
nores tasas de crecimiento y, con
los datos de 2024 sobre la mesa, el
ecommerce demuestra que es hoy
mas relevante que nunca para la
moda. Pero hoy en dia el ecommer-
ce ya no va solo de tener una tien-
da online, sino de que la moda se
desplaza a un entorno diferente, el
digital, en el que hablar, interactuar
y comerciar con sus clientes. Cono-
cer los fundamentales del negocio
ha sido y continta siendo clave.

De hecho, esa es probablemente la
gran diferencia entre lo que podria-
mos llamar marcas maduras y mar-
cas emergente. Cuando en Modaes
nos preguntan como vemos el sec-
tor, rapidamente nos sale aquello
de: “pues la cosa esta complicada”.
Pero lo cierto es que, por mas que
haya muchas empresas que estén
sufriendo, hay otras tantas que cre-
cen a doble digito, ganan notorie-
dad y arafan puntos de cuota de
mercado.

Seguramente su base comparable
es muy inferior y de ahi los por-
centajes que anotan, pero también
tiene que ver que su enfoque es
diferente: abren tiendas, si, pero se
mueven como pez en el agua en un
entorno digital y sus estructuras,
seguramente mas ligeras, estan
adaptadas a él.
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TRIBUNA POR CARGO
Kantar Jaime Diez Client director

La moda
rompe el
techo del
ecommerce
en Espana

Los consumidores han continuado acelerando
la compra online y explican un desarrollo

del ecommerce que se aleja de sesgos y
prejuicios y que debe poner al sector en

el foco sobre cdmo tomar ventaja de una
experiencia de cliente hibrida.




Jaime Diez

Jaime Diez es client director

en Kantar Worldpanel Division.
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 Direccion

de Empresas y en Ciencias
Empresariales por la Universitat de
Barcelona, y ha participado como
ponente en foros profesionales y
jornadas vinculadas con el sector
de la moda.

La moda continua liderando el cre-
cimiento del comercio electréni-
co en Espafa, desmarcandose de
otros sectores de gran consumo
como la alimentacion o la cosmé-
tica. En 2025, el ecommerce de
moda supera el 25% de cuota de
mercado en valor.

El canal digital continia rompiendo
sesgos Yy prejuicios acerca de los
consumidores y su relaciéon con la
compra online. Por primera vez, mas
de la mitad de la poblacién espafiola
mayor de 15 afios (51,3%) ha com-
prado moda online. Sin embargo, el
perfil de comprador que expande el
ecommerce estd cambiando. Entre
la personas de 45 a 54 afos es hoy
donde el ecommerce logra una ma-
yor penetracion (concretamente, el
62,3%), y entre los mayores de 65
afos, la cifra roza ya el 30%.

Este auge se explica en parte por
el crecimiento de los pure players,
plataformas digitales (muchas de
origen asiatico) que han ganado te-
rreno gracias a precios bajos y una
rapida adopcion por parte de los
consumidores. Sorprendentemente,
el grupo que mas ha impulsado su
crecimiento en el ultimo afio ha sido
el de mayores de 55 afios.

No obstante, esta expansion tam-
bién revela una fragilidad estructu-
ral: la entrada constante de nuevos

operadores similares esta generan-
do una guerra de precios que po-
dria desembocar en un escenario
de suma cero para este segmento,
con presion creciente sobre estos
modelos de negocio. Algunos de los
pure players de mas éxito en los ulti-
mos afos estan empezando a sufrir
un retroceso en segmentos impor-
tantes del mercado, ante la rapida
adopcion que los consumidores ha-
cen de nuevos operadores con simi-
lar propuesta.

Frente a esta volatilidad, los click-
and-mortar (retailers con presencia
fisica y digital) han equilibrado su
crecimiento. En 2024, también han
capitalizado el auge del ecommerce,
reforzando su papel en un entorno
cada vez mas omnicanal. Su venta-
ja: ofrecer una experiencia de cliente
mas rica, combinando lo mejor del
mundo fisico y digital.

El futuro pasa por encontrar mas
puntos de entrada de compradores
que refuercen la diferenciacion so-
bre la depreciacion, y fidelizar desde
los canales propios para minimizar
la fuga de clientes y maximizar el
valor de cada compra. Para aquellos
que cuenten con tiendas, la clave
esta en explotar la ventaja de poder
desarrollar una experiencia de clien-
te donde la tienda fisica forma parte
de un recorrido de compra hibrido.
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TRIBUNA POR CARGO
McKinsey & Company Carlos Sanchez Altable Socio

Redefiniendo
la ecuacion
de valor en
ecommerce
de moda

En un entorno marcado por la saturacion del
mercado y la fatiga digital, el ecommerce

de moda redefine su ecuacion de valor:
personalizacion basada en datos, omnicanalidad,
foco en el canal directo al consumidor y
tecnologias como la IA Generativa se erigen
como claves para la rentabilidad.




Carlos Sanchez Altable
Carlos Sanchez Altable es socio
de McKinsey & Company y

lidera Apparel, Fashion & Luxury
en Espafa. Ingeniero industrial

por la Universidad Carlos Il y
Ecole nationale supérieure d'Arts
et Métiers (ENSAM) de Paris,
complementé su formacién con

un MBA en MIT Sloan School of
Management. Ademas de ser
experto en el sector de moda, esta
especializado en digital, tecnologia
y ecommerce.

La imparable evolucion del ecom-
merce de moda no hace sino subra-
yar la importancia de una estrategia
digital sélida y una redefinicion de
la actual ecuacién de valor. El cre-
cimiento (mas compradores, ma-
yor penetracién, mayor frecuencia
de compra) emerge este afio en un
contexto marcado por volatilidad y
reconfiguracién del comercio glo-
bal, una feroz competencia en un
mercado saturado y cierta pérdida
de valor derivada de la ‘fatiga digi-
tal’ del consumidor. En este senti-
do, uno de los mayores desafios a
los que se enfrentan las empresas
de moda en su estrategia digital es
como adaptarse al mercado y las
cambiantes expectativas de los
clientes, creando mas valor y maxi-
mizando la rentabilidad.

Desde la 6ptica del cliente, se trata
de ir mas alla de la transaccién con
un enfoque centrado en el lifetime
value (LTV), atrayendo y fidelizando
al cliente, maximizando la conver-
sion y reforzando la customer jour-
ney. La personalizacién, basada
siempre en datos, es uno de los di-
ferenciadores clave para fortalecer
la intimidad con el cliente y poten-
cialmente aumentar su valor a largo
plazo. También nos encontramos
con el imperativo de maximizar el

valor de las ventas, en un contexto
de erosion de margenes y una clara
saturacion del mercado. Para ga-
nar la batalla de la rentabilidad, las
marcas deben optimizar su channel
mix abrazando la verdadera om-
nicanalidad, donde los diferentes
canales juegan roles complemen-
tarios, y priorizando la recupera-
cién del valor en los canales direc-
tos al consumidor (D2C) para un
mayor control sobre la experiencia
del cliente y los margenes. Por ul-
timo, las marcas no pueden perder
de vista la tecnologia, pieza clave
para mejorar la conversion. En este
sentido, la Inteligencia Artificial Ge-
nerativa, que posibilita una mayor
personalizacion y un descubrimien-
to inteligente de la oferta, es un
gran aliado para mejorar la expe-
riencia del cliente y diferenciacion,
cada vez mas necesaria para con-
trarrestar la fatiga digital que surge
en un mercado online saturado.

En resumen, el ecommerce de
moda en 2025 no sélo tiene que
crecer, sino crear valor sostenible
y ser rentable en un entorno di-
namico y desafiante. Las marcas
que logren afinar sus estrategias
digitales estaran mejor posiciona-
das para liderar en un mercado en
constante evolucién.
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El ecommerce de moda en Espafa continua
elevando el ritmo y deja atras la desaceleracion
de egjercicios anteriores: 2024 marca nuevos
maximos historicos en diversas categorias del
negocio online y situa al pais como uno de los
mercados europeos mas relevantes para el
canal digital de la moda.
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En valor

El ecommerce mantiene la curva ascendente
que recupero en 2023 tras dos anos de
desaceleracion. El peso de la moda online marca
nuevos maximos historicos en el ultimo ejercicio
tras anotar un crecimiento todavia mayor que el
experimentado en el ano anterior, hasta alcanzar
el 25,4% del mercado de la moda en Espana.

25 4.,

Peso del ecommerce sobre el total de ventas de moda en Espaina en 2024
En porcentaje sobre el valor total.




En valor

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS DE MODA EN ESPANA 2015-2024

En porcentaje sobre el valor total.

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

El ecommerce contintia batiendo récords en el negocio
de lamoda en Espafia. En el Ultimo ejercicio, el 25,4%
de los ingresos de las companias dedicadas a la distri-
bucién de moda en el pais se llevé a cabo a través del
canal online, lo que supone un aumento de 2,2 puntos
en relaciéon con 2023. Segun datos de Kantar Worldpa-
nel Division, el peso de las ventas de moda online en

2020 2021 2022 2023 2024

Espana ya multiplica por diez el registro de hace una
década. La variacion anotada en 2024 se sitia como la
tercera mayor de la serie historica, s6lo por detras de
las de 2018 y 2020. Con este incremento, el negocio
de la moda online en Espafia confirma su aceleracion
en el ejercicio en que se cumplen cinco tras el estallido
de la pandemia en el pais.

G2Z0g euedsg ua auIjUO BPOW &]| 9p SULIoJU|



Informe de la moda online en Espana 2025

En volumen

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS DE MODA EN VOLUMEN EN ESPANA 2015-2024

En porcentaje sobre el volumen total.

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

Calcando la tendencia del peso del ecommerce en el
valor total de las ventas de moda en Espanfa, la cuota de
mercado en volumen también ha registrado un salto en
el ultimo ejercicio. Concretamente, el online concentroé
en 2024 el 22,1% de las compras de moda en volumen
de prendas. Este dato representa un incremento de 2,6
puntos en relacién con las cifras del ejercicio precen-

2020 2021 2022 2023 2024

dente, y se situa como el tercer mayor incremento de
esta magnitud en la serie histérica, sélo por detras de
2020 y 2023. Con los ultimos datos recopilados por
Kantar Worldpanel Division, la brecha entre el peso en
volumen y valor del comercio electronico de moda en
Espana se situa en 3,3 puntos porcentuales, ajustandose
en cuatro décimas respecto al afio anterior.



Por producto

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS DE MODA EN ESPANA EN 2024. POR CATEGORIAS

En porcentaje sobre el valor total.

32,8

@ PRENDAS DE VESTIR

O CALZADO
ACCESORIOS
TEXTIL HOGAR

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La cuota de mercado del ecommerce en las diversas
categorias de producto analizadas por Kantar Worldpa-
nel Division evoluciona a distinta velocidad. El calzado
continva liderando como el segmento con mayor peso
del canal online: crece 3,2 puntos en 2024, hasta alcan-
zar el 32,8% del total. Del mismo modo, los accesorios
mantienen la segunda posicion pese a crecer sélo

ocho décimas en el ultimo ejercicio hasta alcanzar el
24,6% de la cuota de mercado. Las prendas de vestir,
por su parte, aumentan en dos puntos y conservan
la tercera posicion en el canal online, mientras que el
peso del ecommerce en el textil hogar se dispara en
3,8 puntos, hasta el 21,4% de las ventas totales de la
categoria en Espana.
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Por destinatario

PESO DE CADA SEGMENTO SOBRE EL TOTAL DE VENTAS POR TIPO DE DESTINATARIO EN 2024

En porcentaje sobre el valor total.

39,1%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

En el ultimo ejercicio, la categoria infantil vuelve a per-
der peso en el comercio de moda online en Espana. Al
tener en cuenta el tipo de producto, y no laidentidad del
comprador, el peso de la moda infantil se desploma en
0,8 puntos, pasando del 8,7% del total en 2023 al 7,9%
en 2024. Los articulos dirigidos al publico masculino,
por su parte, recuperaron dos décimas, hasta situarse

MUJER
HOMBRE
@ NINO/NINA

en el 39,1% del total de las ventas online de moda en
Espanay ya encadenan dos ejercicios en positivo tras el
acusado ajuste sufrido en 2022. La linea de productos
para mujer continla con su tendencia ascendente y
ya representa el 53% del total del sector. El segmento
femenino crece en medio punto en relacion con 2023,
mas que doblando el incremento del afo anterior.



Sector a sector

PESO DEL ECOMMERCE SOBRE EL TOTAL DE VENTAS DE
LOS PRINCIPALES SECTORES DE CONSUMO EN 2024
En porcentaje sobre el valor total.

@ ALIMENTACION Y BEBIDAS
O DROGUERIA

BELLEZA

MODA

4,0
2,2

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

Los registros de Kantar Worldpanel Division apuntan
que lamoda es, claramente, el sector donde el comercio
electrénico tiene un mayor peso en comparacion con
los demas productos de gran consumo en Espafia. Con
una cuota del 25,4% de adquisiciones a través del canal
digital, las compras online de moda suponen el doble del
segundo sector con mayor peso, la belleza, que situa

la cuota de mercado del ecommerce en el 12,7% tras
aumentar en siete décimas respecto a 2023. En tercer
lugar, la cuota del comercio electrdnico en productos de
drogueria ha crecido tres décimas en 2024, hasta alcanzar
el 4,0% del total. Por ultimo, el sector de alimentacion
y bebidas detiene su crecimiento, estancando la cuota
de mercado del ecommerce en el 2,2%.
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Por habitat

CUOTA DE MERCADO
EN VALOR EN HABITATS
DE MENOS DE 5.000
HABITANTES EN 2024
En porcentaje.

@ MODA ONLINE
RESTO

CUOTA DE MERCADO EN
VALOR EN HABITATS DE
ENTRE 30.000 Y 100.000
HABITANTES EN 2024

En porcentaje.

@ MODA ONLINE
RESTO

CUOTA DE MERCADO
EN VALOR EN HABITATS
DE MAS DE 500.000
HABITANTES EN 2024
En porcentaje.

@ MODA ONLINE
RESTO

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La moda online dispara su relevancia en los hébitats
con menos de 5.000 habitantes y aumenta su peso en
cuatro puntos porcentuales, hasta situarse en el 26,4%
del volumen total de compras. En los habitats donde
residen entre 5.000 y 30.000 personas, no obstante,
la evolucién es de 0,9 puntos, hasta alcanzar el 27,5%
de la cuota de mercado. Los habitats con poblaciones

CUOTA DE MERCADO
EN VALOR EN HABITATS
DE ENTRE 5.000 Y 30.000
HABITANTES EN 2024

En porcentaje.

@ MODA ONLINE
RESTO

CUOTA DE MERCADO EN
VALOR EN HABITATS DE

ENTRE 100.000 Y 500.000
HABITANTES EN 2024

En porcentaje.

@ MODA ONLINE
RESTO

de entre 30.000 y 100.000 habitantes ostentan la cuota
de mercado del ecommerce de moda mas alta, con un
27,6%. En las ciudades de entre 100.000 y 500.000
habitantes, el valor escala 3,1 puntos, hasta el 23,1% de
la cuota de mercado, mientras que en las grandes urbes
de mas de 500.000 habitantes el crecimiento de la cuota
de ventas online se sitia en 1,7 puntos, hasta el 22,6%.



Cuota de mercado
Madrid y Barcelona

CUOTA DE MERCADO EN VALOR EN EL AREA
METROPOLITANA DE MADRID EN 2024
En porcentaje.

@ MODA ONLINE
@ RESTO

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

En 2024, la moda online tuvo resultados positivos en
Madrid y Barcelona. La capital espafola sitta su cuota
de mercado del ecommerce de moda en el 23,6% tras
crecer en medio punto respecto a 2023. Barcelona, en
cambio, dispara el porcentaje de compras de moda
online en 3,3 puntos porcentuales, alcanzando el 21,2%
y recortando distancias con la capital.

CUOTA DE MERCADO EN VALOR EN EL AREA
METROPOLITANA DE BARCELONA EN 2024
En porcentaje.

@ MODA ONLINE
@ RESTO

La moda online gana
protagonismo en las areas
metropolitanas de Madrid y
Barcelona en el altimo aiio
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Europa

Espana se situa de nuevo como el gran
mercado del sur de Europa con una mayor
cuota de las ventas online en el sector de

la moda. Tras superar por primera vez en

su historia el 25% del valor total, la cuota
registrada en el pais aumenta la distancia con
otros mercados como Italia o Francia. Los
mercados britanico y aleman, no obstante,
continuan liderando el continente con cuotas
de mercado superiores al 40%.



REINO UNIDO

El peso del online en el
mercado britanico de la
moda alcanza el 42,0%.
Con una subida de ocho
décimas frente a 2023, se
mantiene como lider en el
continente.

FRANCIA

Kantar y la Fédération du
ecommerce et de la vente a
distance estiman que el peso
del comercio electrénico en el
sector de la moda en Francia
sumo cuatro décimas en 2024
hasta situarse en el 21,5%.

ESPANA

El ecommerce de moda

en Espafa intensifica su
crecimiento. En 2024, la cuota
de mercado del canal online
en el sector alcanzé el 25,4%,
superando en 2,2 puntos la
registrada en el afo anterior.

ALEMANIA

El peso del ecommerce
en el negocio aleman de
la moda se contrae en 1,2
puntos en 2024 y se situa
en el 41,8%. Se trata de la
segunda mayor cuota de
mercado de Europa.

ITALIA

El ecommerce de moda en
Italia recupera tres décimas
de cuota de mercado en
2023 y alcanza de nuevo la
barrera del 17%, aunque
aun se situa lejos de su
maximo histdrico del
23,6% anotado en 2020.

Fuentes: KANTAR WORLDPANEL (Espafia, Francia y Reino Unido), Sita Ricerca (ltalia) y

Handelsverband Deutschland (Alemania).
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Informe de la moda online en Espana 2025

Total y por producto

VENTAS ONLINE DE MODA EN ESPANA 2015-2024
En millones de euros en prendas, calzado, perfumeria y cosmética y relojeria, joyeria y plateria.
*Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: CNMC

El comercio electronico de moda en Espafia se dispara
en términos de volumen de facturacion. Segun datos de
la Comision Nacional de los Mercados y la Competen-
cia (Cnmc), en los primeros nueve meses de 2024, las
ventas online de prendas de vestir, calzado, perfumeria
y joyeria alcanzaron un valor de 5.530 millones de euros,
un 20,1% mas que en el mismo periodo de 2023.



Total y por producto

VENTAS ONLINE I?E PRENDAS DE
VESTIR EN ESPANA 2015-2024
En millones de euros. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2024*

VENTA§ ONLINE DE' RELOJERIA,
JOYERIA Y PLATERIA EN ESPANA 2015-2024
En millones de euros. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

VENTAS ONLINE DE CALZADO Y _
ARTICULOS DE CUERO EN ESPANA 2015-2024
En millones de euros. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2024

VENTAS ONLINE DE PERFUMERIA, COSMETICOS Y
ARTICULOS DE TOCADOR EN ESPANA 2015-2024
En millones de euros. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2024*

Fuente: CNMC

Hasta el tercer trimestre de 2024, todos los segmentos
de la moda en Espafia a excepcién de la perfumeria
crecieron en volumen de negocio online respecto al
mismo periodo de 2023. El valor de las compras on-
line de prendas de vestir alcanz6 4.330 millones de
euros en los primeros nueve meses del ultimo ano,
aumentando un 24,2% respecto al ejercicio anterior.

2015 2024*

El calzado crecié un 4,9%, hasta llegar a 532 millones,
mientras que la perfumeria se ajusto en un 6,5% res-
pecto a los tres primeros trimestres de 2023. Por otro
lado, la relojeria, joyeria y plateria se mantuvo como
el segmento mas pequefio del online de la moda en
Espanfa, pese a crecer un 10,3% con respecto a 2023
para facturar 117 millones hasta septiembre de 2024.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Peso sobre el total

El peso de la moda remonta en el conjunto del
comercio electronico en Espana. Hasta el tercer
trimestre de 2024, las compras de productos
de moda coparon el 8,0% del valor total, frente
al 7,5% registrado en el mismo periodo del ano
anterior, aunque todavia muy lejos del 10,9%
registrado en 2020.

8,0

Peso de la moda sobre el total de las ventas online
En porcentaje sobre el valor total.



Peso sobre el total

VENTAS DE MODA SOBRE EL TOTAL DE VENTAS ONLINE EN ESPANA 2015-2024

En porcentaje. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2016 2017 2018 2019

Fuente: CNMC

La moda recupera relevancia en el ecommerce en
Espana. Durante los tres primeros trimestres de 2024,
las ventas online de moda en el pais concentraron el
8,0% del valor total de las transacciones online regis-
tradas, lo que supone un incremento de cinco décimas
respecto al mismo periodo del ejercicio anterior.

En 2020, en el contexto de la pandemia, la moda

2020 2021 2022 2023 2024

gand protagonismo en el ecommerce espanol, y llegd
a suponer un 10,9% del valor total de las compras
online. Desde entonces, no obstante, el porcentaje
de peso de la moda descendié afo a afio hasta 2023.
La cifra registrada en 2024 se situa sélo tres décimas
por debajo del total de 2023, a falta de conocer los
datos del ultimo trimestre del afio.
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Origen y destino

Las compras desde Espana en sitios web
situados en el extranjero acentuaron su
tendencia a la alza en 2024: del 78,8%
del negocio total del sector en 2023, han
pasado al 83,1% al ano siguiente. En
prendas de vestir, representan el 87,8%
del ecommerce de moda en Espana.

83

Las compras online
de moda desde
Espafia a operadores
extranjeros ganaron
aln mas terreno en VENTAS ONLINE
2024. DE MODA EN ESPANA
POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje. Datos de 2024, hasta
el tercer trimestre.

@ DESDE ESPANA
CON EL EXTERIOR
DESDE EL EXTERIOR
CON ESPANA

DENTRO DE ESPANA
Fuente: CNMC



Facturacion
Origen y destino

VENTAS QNLINE DE PRENDAS DE VESTIR
EN ESPANA POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje. Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

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

En porcentaje. Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE EL EXTERIOR CON ESPARA
@ DESDE ESPARA CON EL EXTERIOR
DENTRO DE ESPARA

VENTAS ONLINE DE RELOJERIA, JOYERIA Y PLATERIA
EN ESPANA POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje. Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE EL EXTERIOR CON ESPARA
@ DESDE ESPARA CON EL EXTERIOR
DENTRO DE ESPARA

Fuente: CNMC

Las compras en sitios web extranjeros realizadas desde
Espafia ganaron aun mas protagonismo en 2023 en el
ecommerce de moda. Segun los datos de la Comisién
Nacional de los Mercados y la Competencia (Cnmc),
que corresponden a los tres primeros trimestres del afio,
estas operaciones coparon el 83,1% de la facturacion
del canal online de la moda en Espana. Las prendas de

@ DESDE EL EXTERIOR CON ESPARA
@ DESDE ESPARIA CON EL EXTERIOR
DENTRO DE ESPARA

VENTAS ONLINE DE PERFMUMERIA, COSMETICOS Y
ART. DE TOCADOR EN ESPANA POR ORIGEN Y DESTINO
En porcentaje. Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

@ DESDE EL EXTERIOR CON ESPARA
@ DESDE ESPARIA CON EL EXTERIOR
DENTRO DE ESPARA

vestir son el segmento con mayor porcentaje de compras
al exterior, con un 87,8%, mientras que en perfumeria,
cosmeética y articulos de tocador, la tasa se reduce
hasta el 49,5%. Las compras a sitios web extranjeros
en calzado crecen cerca de tres puntos hasta llegar al
83,1% del total, mientras que las de joyeria incrementan
en casi cuatro puntos, situandose en el 62,8%.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Total y por producto

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE DE MODA EN ESPANA 2015-2024
En euros por transaccion. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: CNMC

Elimporte medio de las compras online en Espafia, ala
baja. A falta de conocer los datos del ultimo trimestre,
entre enero y septiembre de 2024, el ticket medio del
ecommerce de moda en el pais se situ6 en 62,41 euros,
casi cuatro euros menos que en el ejercicio precedente.
Esta cifra se sitia mas de ocho euros por debajo del
los maximos histéricos, de mas de 70 euros.

2023

2024*



Total y por producto

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS

ONLINE DE PRENDAS DE VESTIR EN

ESPANA 2015-2024

En euros por transaccion. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2024~

VENTA§ ONLINE DE' RELOJERIA,
JOYERIA Y PLATERIA EN ESPANA 2015-2024
En euros por transaccion. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE

DE CALZADO Y ARTiCULOS DE CUERO EN
ESPANA 2015-2024

En euros por transaccion. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2024*
IMPORTE MEDIO DE LAS VENTAS ONLINE

DE PERFUMERIA, COSMETICA Y ARTICULOS

DE TOCADOR EN ESPANA 2015-2024

En euros por transaccion. *Datos de 2024, hasta el tercer trimestre.

2015 2024~

Fuente: CNMC

El segmento de la relojeria, joyeria y plateria lidera el
sector de la moda online en cuanto al importe medio
por transaccion, y se situa en 107,29 euros tras un
incremento de casi cuatro euros respecto a 2023. El
calzado ocupa la segunda posicién con un ticket medio
de 90,84 euros en 2024, incrementando respecto al
importe medio del afio anterior. La linea de prendas

2015 2024*

de vestir, sin embargo, desploma su importe medio
en cerca de cinco euros, hasta situarse en 58,89 eu-
ros en 2024. Por ultimo, el ticket medio del mercado
online de los productos de perfumeria, cosmética y
articulos de tocador se situa ligeramente por encima
del anotado en ejercicio precedente, alcanzando los
67,67 euros en los tres primeros trimestres de 2024.
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En el dinamico pero competitivo
universo del ecommerce de
moda, las marcas se hallan

ante el desafio constante de
adaptarse a las expectativas

de los consumidores, mientras
optimizan su propuesta de valor
y maximizan la rentabilidad.
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Las recientes disrupciones en el panorama geopo-
litico global han impactado de lleno en las cadenas
de suministro, pero también en las dinamicas de
comercio internacional. Las marcas deben revisar
qué implicaciones tiene el escenario actual para
sus modelos. Es necesario flexibilizar las cadenas
de suministro y diversificar los mercados de venta
para evitar una exposicion elevada a determinados
cambios.

Los referentes del ecommerce estan creando
nuevos caminos para el descubrimiento de pro-
ductos como una pieza fundamental para mejorar
la conversion online. El aumento de la oferta digital
y la proliferacion de canales digitales ha resultado
en una paralisis de la busqueda, pero la Inteligencia
Artificial supone una oportunidad de revertirlo y
contribuir a la conversion del cliente.

Con la creciente importancia de la personalizacion
del journey al cliente, las marcas han empezado a
mirar a nuevos segmentos de consumidores, quienes
previamente no habian sido el foco particular del canal
online. En 2025 destaca el segmento Silver, es decir,
aquellos usuarios por encima de los 50 anos. Este
segmento de consumidores tiene gran relevancia
para marcas y retailers debido al crecimiento de su
peso en el total de la poblacién, asi como a su mayor

consumo per capita comparado con generaciones
mas joévenes y que hacen uso de forma mas recurrente
del canal online.

La multicanalidad se consolida como la estrategia
definitiva. Los distintos canales (online y fisico, retail
multimarca y directo al consumidor) juegan roles com-
plementarios. Si durante los Ultimos afios hemos sido
testigos del gran esfuerzo que las marcas con retail en
tienda fisica han hecho por posicionarse en el canal
online, recientemente se ha observado un cambio
en este paradigma, con marcas nativas digitales que
aumentan su apuesta por el canal fisico para mejorar
y exprimir la interaccion con el consumidor.

En el regreso al canal fisico tras la relajacion de las
medidas de contencion de la pandemia, los marke-
tplaces online estan mostrando dificultades en seguir
manteniendo su posicionamiento de cara al cliente.
Tanto marketplaces de lujo, como recientemente del
segmento medio, han observado cémo los precios
de sus acciones se desplomaban desde los maximos
alcanzados durante la pandemia, debido a las dudas
sobre la sostenibilidad econémica de los modelos.
Como resultado, estos retailers se enfocan en me-
jorar la rentabilidad por pedido y cliente ademas de
diversificar su actividad buscando nuevas fuentes
de ingresos.



Cambios en el panorama
de comercio global

Cambios en los aranceles y en
la regulacion tiene impacto
directo en las cadenas de
suministro y los mercados

de venta de las marcas.

Nuevos segmentos
de cliente

Con el objetivo de seguir
personalizando la oferta'y
experiencia por segmento de
consumidor, crece la relevancia
del segmento Silver, que no
habia sido cliente objetivo del
ecommerce hasta ahora.

Disrupcion de
los ‘marketplaces’

En el regreso al canal fisico,

los marketplaces online estan
mostrando dificultades en seguir
manteniendo su posicionamiento
de cara al cliente. Una disrupcién
similar podria verse en los
marketplaces del segmento
medio donde muchos ya han visto
cémo los precios de acciones se
desplomaban en Bolsa.

Descubrimiento
inteligente

El aumento de la ofertay la
proliferacion de canales provoca
una paralisis en la busqueda,
dificultando el proceso de compra.

Multicanalidad, ‘mix’
de canales online

Refuerzo de la omnicanalidad,
esta vez impulsando a marcas
nativas digitales a explorar el
potencial del canal fisico.




Cambios en el
panorama del
comercio global

Ante la volatilidad generada por el contexto actual de cambios
en el esquema de aranceles globales y nuevas regulaciones,
como la recientemente anunciada por la Union Europea sobre los
paquetes de valor inferior a 150 euros, el comercio global afronta
un impacto directo en su configuracion.



El nuevo esquema de aranceles afecta de manera
significativa a los modelos operativos de las compa-
filas, especialmente en la estructura de sus cadenas
de suministro, la estructura de costes y el panorama
competitivo global. La incertidumbre sobre la magnitud
de los cambios y la falta de claridad sobre las respon-
sabilidades regulatorias generan distintos niveles de
vulnerabilidad entre las empresas.

En este contexto, las marcas deben comprender como
los cambios regulatorios y econémicos afectan su
modelo de negocio actual (los lugares donde compran,
fabrican, almacenan y venden) y ser agiles para adap-
tarse y mantener su competitividad en un entorno en
constante cambio.

Ademas de las decisiones operativas inmediatas, estos
cambios generan efectos secundarios en los flujos de
consumo global, posibles impactos macroeconémicos
y la confianza del consumidor.

Por ejemplo, tras la reciente eliminacion de la excepcion
de minimis en Estados Unidos en los aranceles de pro-
ductos importados de China, algunos de los principales
operadores del gigante asiatico anunciaron ajustes en
sus precios, con incrementos de hasta un 150% en
algunos articulos. Adicionalmente, estos gigantes del
fast fashion han redirigido su foco hacia otros mercados,
como los europeos. Sin embargo, Europa ha declarado

su intencion de imponer un impuesto fijo sobre los arti-
culos de valor inferior a 150 euros, previamente exentos.

Este tipo de medidas pueden desencadenar reacciones
de los ultra-fast fashion con impactos desiguales en
distintos mercados. Por ejemplo, uno de los grandes
operadores chinos colabora con mas de 1.000 pro-
veedores en Turquia para acercar su produccion a los
mercados de venta, mientras que en Estados Unidos,
otro operador esta promoviendo la distribucion de
productos locales.

Ambas compaiiias podrian optar por acercar su capa-
cidad de produccién y distribucién a mercados mas
cercanos, mitigando asi el impacto de las nuevas re-
gulaciones. Frente a este panorama, los ejecutivos del
sector deben priorizar las siguientes acciones:

Evaluar la exposicion de la cadena de suminis-
tro: Analizar el impacto de los cambios regulatorios y
macroecondmicos en términos de costes y valorar una
reconfiguracion de la cadena de valor, reestableciendo
alianzas estratégicas y reasignando recursos, para
garantizar su sostenibilidad a medio y largo plazo.

Diversificar los mercados de venta: Mitigar el im-
pacto que las distintas dindmicas competitivas pueden
generar en lademanda global y local, y explorar nuevas
fuentes de ingresos.
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Impuliso del
descubrimiento
inteligente, pieza
clave para mejorar
la conversion online

La industria global de la moda afronta actualmente

una competencia intensa, con un numero creciente de
marcas jugando en las distintas categorias. Esta dinamica,
sumada a la proliferacion de canales y plataformas de
compra online, ha generado en los consumidores una
situacion de paralisis de decision donde la abrumadora
cantidad de opciones dificulta el proceso de compra.



Cae latasa de conversion, asi como la del compro-
miso del cliente: el 74% de los consumidores afirma
haber abandonado las compras online debido al
exceso de opciones. Ademas, segun el informe The
State of Fashion 2025 de McKinsey, hasta un 80%
de los consumidores considera insatisfactoria la ex-
periencia de busqueda online, y un 41% sefala que
los resultados de los buscadores son irrelevantes o
no se alinean con su intencién de compra.

Ante esta situacion, los principales operadores del
ecommerce estan innovando para optimizar la bus-
queda de los consumidores y fomentar la compra.
Optimizar la experiencia de busqueda online es
clave para reducir el tiempo de busqueda y ofrecer
resultados mas relevantes para los consumidores.

Desde hace unos anos, diferentes companias del
sector han comenzado a experimentar con tec-
nologias basadas en Inteligencia Artificial que les
permiten realizar recomendaciones personalizadas
a cada consumidor. Las marcas estan trabajando
con Inteligencia Artificial Generativa para crear mo-
tores de busqueda mas avanzados, y modelos de
interaccion con los clientes como los chatbots, mas
integrados en el journey, facilitando la experiencia.

Las posibilidades de mejora de este proceso son
infinitas, y las marcas ya estan probando con mul-
tiples fuentes (imagenes, videos) para encontrar
los productos deseados. En este contexto, surgen
plataformas innovadoras, que emplean vision com-
putacional y deep learning para permitir a los usua-
rios subir una foto y recibir opciones de compra de
productos similares de diversas marcas.

Las marcas también optimizan el posicionamiento
en redes sociales, como canal principal de descu-

brimiento fuera de la pagina web o de la app. En
mercados como Estados Unidos y Reino Unido, se
espera que el uso de redes sociales para el descu-
brimiento de nuevas marcas y productos se duplique
en 2027. Esto se debe, en gran parte, a los algorit-
mos de prediccion de plataformas como TikTok,
que generan recomendaciones personalizadas, y
a la posibilidad de realizar compras directamente
desde estas plataformas. Integrar redes sociales
como TikTok y Pinterest en la experiencia de compra
permite atraer a consumidores mas jovenes tener un
proceso de compra integral (end-to-end) sin salir de
la plataforma. En este contexto, los ejecutivos del
sector mencionan las siguientes prioridades:

Construir las bases de Inteligencia Artificial a
nivel de infraestructura tecnolégicay talento que
permita el escalado de los distintos casos de uso,
e identificar potenciales partners tecnolédgicos con
soluciones terceras que pueden ayudar aimplementar
soluciones mas rapidamente y eficientes en coste.

Priorizar casos de uso muy concretos que per-
mitan afadir mas valor a la funcién de descubrimiento
en funciones especificas, antes de escalarlo a unas
funciones mas amplias y complejas. Tener en cuenta
otras implicaciones, como el impacto que el filtrado
de resultados puede tener en la propuesta de valor
de cara a las marcas, al alterar las posibilidades de
posicionamiento en la pagina web.

Monitorizar de manera continua los riesgos
derivados del uso de la IA mediante la incorpora-
cion de bases de datos mas amplias para reducir
cualquier tipo de sesgo, y el uso de A/B testing con
el objetivo de asegurar que los resultados ofrecidos
estan alineados con el comportamiento y expecta-
tivas del consumidor.
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Nuevos segmentos
de cliente en el radar
del ecommerce

Adaptar la experiencia a las necesidades del cliente joven ha
sido uno de los grandes mantras del ecommerce en los ultimos
anos. El canal online, concebido originalmente para un publico
joven mas habituado a la navegacién digital, ha evolucionado
significativamente. En este contexto, las marcas han ajustado
su comunicacion para conectar con la Generacion Z o GenZ,
explorando las implicaciones en el uso de redes sociales,
videojuegos y otros formatos de entretenimiento. Sin embargo,
recientemente ha cobrado fuerza la discusion sobre la relevancia
del cliente Silver como un segmento prioritario que, hasta ahora,
habia sido subestimado en el ambito del ecommerce.



Dado que distintos consumidores tienen diferentes pre-
ferencias, es esencial que el ecommerce (tanto directo
al consumidor como a través de marketplaces) adapte
su oferta y experiencia a las necesidades especificas
de cada segmento. El cliente Silver, compuesto por
consumidores mayores de 50 afos, representa mas
del 34% de la poblacién espafola, y se espera que
para 2050, este porcentaje aumente hasta el 50%,
debido al envejecimiento de la poblacién y la baja tasa
de natalidad. Aunque su adopcién del ecommercey la
experiencia omnicanal es casi 20 puntos porcentuales
menor que la de los menores de 30 afos, su mayor
poder adquisitivo (suponen mas del 50% del gasto
en Espana, y concretamente, en moda, su gasto per
capita es un 21% mayor que el de la GenZ) y resiliencia
en tiempos de crisis (s6lo el 20% de los consumidores
Silver realiza un seguimiento detallado de sus gastos,
frente amas del 30% de la GenZ) los convierten en un
segmento clave, que esta ganando protagonismo para
las distintas marcas.

Para abordar las necesidades de estos segmentos, las
marcas deben considerar varios aspectos:

Segmentacion y personalizacion: El papel que
juega el marketing digital para captar a distintos seg-
mentos de consumidores es muy diferente, en términos
de comunicacién y canales para llegar a estos. Por
ello, para las marcas es cada vez mas crucial realizar
una segmentacion de clientes (no sélo considerando
atributos demograficos como edad y género, sino

En porcentaje

también valores y preferencias que influyen en su
comportamiento) y adaptar su estrategia de llegada
a cada segmento. La generacion Silver, por ejemplo,
valora la simplicidad en la experiencia de compra, ya
que prefiere dedicar menos tiempo a esta actividad y
mas a otras, por lo que facilitar la experiencia de compra
online es fundamental para captar su atencion.

Canales de compra: Los consumidores Silver tien-
den a preferir grandes almacenes y valoran la variedad
de productos y marcas, mientras que los jévenes,
aun experimentando con diferentes marcas, conec-
tan mas con la identidad de las marcas y priorizan el
canal directo al consumidor. La generacion Silver es
sin embargo mas leal a las marcas. Como resultado,
las marcas deben enfocare en medir mas la retencion
como métrica.

Atributos de producto: Los consumidores valoran
distintos atributos de producto. La Generacion Z muestra
una mayor preocupacion por la sostenibilidad, lo que ha
llevado a muchas marcas a construir narrativas en torno
aeste atributo. Por otro lado, la generacion Silver prioriza
el valor (hasta 25 puntos porcentuales por encima de
la media), la funcionalidad (hasta 29 puntos porcen-
tuales mas) y el confort (hasta 8 puntos porcentuales
mas). Las marcas deben revisar su oferta de producto
en busca de la intergeneracionalidad apostando por
productos técnicos e innovacion en materiales que
ofrezcan confort y funcionalidad y que puedan atraer
a este segmento de consumidores también.

27% 279
N 25%
37% 36% 329,
2020 2025E 2050E
m0 a 19 anos 20a49 anos m50a 69 afos Mas de 70 afos Fuente: MCKINSEY & COMPANY
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Multicanalidad,
evolucion definitiva del
‘mixX’ de canales online

Los marketplaces ganaron relevancia como una solucion clave
para las marcas que carecian de los recursos o capacidades
necesarias para desarrollar sus propios canales digitales. Estas
plataformas crecieron ofreciendo a las marcas una via rapida para
posicionarse en el canal online, aprovechando el trafico generado
por la oferta multimarca, reduciendo el esfuerzo requerido por las
marcas para crecer en ventas online, aunque con un impacto en
la rentabilidad del canal.



Con el auge de las redes sociales, surgioé una nueva
generacion de marcas nativas digitales que adoptaron
el modelo direct-to-consumer (DTC). Estas marcas
no solo priorizaron la creacion del canal online propio
para venta de productos, sino que también definieron
un nuevo playbook de comunicacién e interaccion
con el cliente.

Este enfoque fomentd la construccion de comunida-
des que acentuaban una conexién emocional con los
consumidores, redefiniendo la relacién entre marca
y cliente.

Sin embargo, esta narrativa esta evolucionando ra-
pidamente:

Con el avance en capacidades de ecommerce, muchas
marcas han acelerado el desarrollo de sus propias
capacidades digitales, invirtiendo en la creacion de
paginas web propias asi como en la integracién de
datos de cliente e inventario entre canales. Este
progreso ha puesto en valor la importancia de ser el
"dueno" de larelacion con el cliente, lo que ha llevado
a priorizar el canal directo al consumidor por encima
de los marketplaces.

Este contexto hizo que algunas marcas decidieran
abandonar el retail multimarca con la esperanza de
que el canal directo al consumidor fuera suficiente. Sin
embargo, los resultados de estrategias de reduccién
de puntos de venta masivo a favor del canal directo
al consumidor demuestran que la presencia en mul-
tiples puntos de venta —fisicos y online, multimarca

y DTC— es esencial para maximizar las ventas, pero
con uninciso: es esencial desarrollar relaciones estra-
tégicas con los retailers multimarca mas relevantes,
asegurando la consistencia en la identidad de marca
y una experiencia unica para el cliente en todos los
canales.

Recientemente, se ha vuelto a observar un cambio
de tendencia. Muchas marcas nativas digitales han
reconocido el valor del contacto fisico con el cliente
y estan abriendo tiendas fisicas. Estas tiendas no
solo funcionan como puntos de venta, sino también
como espacios para fortalecer la conexion con los
consumidores.

No tan reciente, pero cada vez mas evidente, es el rol
de las fredes sociales. Con una variedad de platafor-
mas y un papel critico en la conexién con diferentes
segmentos de clientes, las marcas deben desarrollar
estrategias especificas para cada red social. Estas
estrategias deben estar alineadas con una narrativa
Unica, pero adaptadas a las caracteristicas y prefe-
rencias del cliente objetivo en cada plataforma.

En este contexto, la verdadera omnicanalidad no se
trata solo de estar presente en multiples canales,
sino de integrarlos de manera coherente y estraté-
gica. Las marcas que logren equilibrar su presencia
en marketplaces, canales directos, tiendas fisicas y
redes sociales, mientras mantienen una experiencia de
cliente consistente y aprovechan los datos de manera
inteligente, estaran mejor posicionadas para liderar
en un entorno cada vez mas competitivo y dinamico.

G2Z0g euedsg ua auIjUO BPOW &]| 9p SULIoJU|



Disrupcion en
los ‘marketplaces’

En este contexto multicanal, los marketplaces, que durante
anos dominaron el comercio digital gracias a su capacidad para
conectar a consumidores y marcas en un entorno multimarca,
se estan enfrentando a su vez una transformacion profunda.

Lo que alguna vez fue un modelo de negocio sélido y en
crecimiento ahora se encuentra bajo presion debido a cambios
en el comportamiento del consumidor, la evolucion de las
marcas Y las dinamicas competitivas del mercado.



Si ya llevamos un par de afios viendo una crisis en
los marketplaces de lujo, los marketplaces de no lujo
empiezan a mostrar sefiales de dificultades mayores
y es fundamental que se repiense de nuevo una pro-
puesta de valor clara de cara al consumidor.

Segun el informe The State of Fashion 2025, los mar-
ketplaces de moda online en Europa en los segmentos
de valor y mercado medio destruyeron 700 millones
de ddlares en beneficio economico en 2023.

Hay varios factores que ponen en tensién el modelo
de negocio de los marketplaces. El modelo econo-
mico se ve impactado fuertemente por el coste de
adquisicion de los consumidores. Se estima que el
coste de adquisicién de un cliente ha aumentado un
60% para el canal ecommerce entre 2017 y 2022.
Ademas, las altas tasas de devoluciones (~20-30%
de las compras) y nuevos modelos de negocio con
velocidades muy superiores de lanzamiento de nuevos
productos, ponen en jaque el modelo del marketplace
tradicional.

La primera ola de marketplaces online que entraron
en el mercado vieron valoraciones pico durante el
Covid, ya que el canal fisico estaba cerrado. Sin
embargo, con la vuelta al canal fisico, muchos han
mostrado caidas en el precio de la accion por debajo
de niveles de 2018. En este contexto, los ganadores
son aquellos con un modelo de negocio especializado
y aquellos con rentabilidad demostrada.

Este contexto intensifica la necesidad de mejorar la
rentabilidad por pedido y por cliente, ganar escala
para reforzar el valor de la marca e identificar nuevas
fuentes de ingresos mediante servicios adyacentes.

Los ejecutivos del sector destacan cinco prioridades:

Reforzar la apuesta por el surtido curado y di-
ferenciado: Trabajar conjuntamente con las marcas
para crear colecciones exclusivas y colaboraciones,
asegurando la optimizacién de la oferta de SKUs, iden-
tificando y eliminando SKUs improductivos que aportan
complejidad a la gestion.

Maximizar el valor del cliente a lo largo de su vida:
Revisar el enfoque de marketing de manera éptima para
mejorar la generacion de trafico e impulsar la persona-
lizacién en canales propios y terceros, aumentando el
ticket medio y la frecuencia de compra entre los clientes
existentes.

Explorar nuevas bolsas de valor: Incluir servicios
business to business en tecnologia, marketing y logis-
tica, creando nuevas verticales de facturacion para los
marketplaces, asi como servicios adyacentes business
to consumer como modelos de suscripcién o servicios
financieros.

Aprovechar las herramientas y la IA para la opti-
mizacion de los procesos: Eficientar ciertos procesos
como la planificacion de la demanda, la gestién del
inventario y la optimizacion de la logistica. Ademas,
mejorar la experiencia del cliente y reducir las devolu-
ciones mediante una descripcion mas adecuada de los
productosy las tallas.

Llevar la tecnologia al siguiente nivel: Asegurar que
lainfraestructuray los datos se enfocan en dar servicio
al negocio y que se cuenta con el talento necesario para
su implementacion.
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El ecommerce de moda en
Espana, al alza. En 2024, |a
moda online sumé cerca de
700.000 nuevos compradores
en el pais, aumentando la
tasa de penetracion entre la
poblacion y manteniendo a
la moda como el segmento
lider en cuanto a numero de
compradores a traves del
comercio electronico.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Volumen

El ecommerce de moda no deja de sumar
usuarios en Espana. En 2024, se contabilizaron
14,9 millones de compradores de moda
mediante el canal digital en el pais, con un
iIncremento de cerca de 700.000 consumidores,
un 4,8% mas que en el gjercicio anterior.

COMPRADORES DE MODA ONLINE EN ESPANA 2015-2024
En nimero de compradores online de ropa, zapatos y accesorios de 16 a 74 afos en los Ultimos tres meses.
*2015 a 2019: moda y material deportivo en los ultimos doce meses.

2015 2016 2017 2018 2019



Volumen

Segun la Encuesta sobre equipamiento y uso de tecno-
logias de informacion y comunicacién en los hogares,
elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
lamoda online se quedo6 en 2024 a poco mas de 100.000
usuarios de alcanzar la barrera de los 15 millones. El
incremento respecto al afo anterior, del 4,8%, se situa
siete décimas por debajo de la experimentada en 2023,

cuando el ecommerce de moda adquirié un 5,5% de
nuevos compradores. La cifra de 2024, no obstante,
mas que duplica la registrada en 2015. EIl INE actualiz6
los criterios de esta encuesta en 2020 aportando mas
precision en lo que se refiere al ecommerce de moday
actualmente mide los compradores en los ultimos tres
meses de ropa, calzado o accesorios.

2020 2021* 2022

2023* 2024*

Fuente: INE
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Informe de la moda online en Espana 2025

Tasa de repeticidon
(% de compradores repetidores)

PENETRACION DE LAS VENTAS ONLINE DE MODA SOBRE
LA POBLACION TOTAL EN ESPANA 2015-2024
En porcentaje sobre la poblacién mayor de 15 afios.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

El51,3% de los residentes en Espafia de 16 afios o mas
adquirieron al menos un producto de moda por Internet
en 2024. Este dato marca un nuevo maximo histérico,
y supera la barrera del 50% tras crecer en 1,9 puntos
en relacion con el gjercicio precedente. La evolucion al
alza es calcada a la registrada en el ejercicio precedente
tras el ligero ajuste sufrido en 2022.



Penetracidn sobre el total de la poblacidn

RATIO DE COMPRADORES DE MODA ONLINE QUE HAN
REALIZADO DOS COMPRAS O MAS EN ESPANA 2015-2024
En porcentaje sobre el total de compradores de moda online.
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Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

El'70,6% de las personas que compraron moda online
en 2024 lo hicieron, al menos, en dos ocasiones. La tasa
de usuarios del ecommerce de moda que elige repetir
la experiencia se dispara cerca de tres puntos respecto
a 2023, superando el 70% por primera vez en la serie
historica. El aumento deja atras la tendencia a la baja
de los dos gjercicios anteriores.



Informe de la moda online en Espana 2025

Penetracion sobre el total de consumidores online

COMPRADORES ONLINE DE ROPA, ZAPATOS Y ACCESORIOS
SOBRE EL TOTAL DE LA POBLACION DE CADA COMUNIDAD AUTONOMA 2024

En porcentaje sobre el total de habitantes de 16 a 75 afios.

\ /

Fuente: INE ™4

El comercio electrénico de moda logra su pico de po-
pularidad en la Comunidad de Madrid, la Comunidad
Valenciana y Cantabria. En la capital, el 43,9% de los
residentes de entre 16 a 75 afos realizaron al menos
una compra online de moda en el ultimo trimestre de
2024, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE). En la Comunidad Valenciana, el ratio alcanzo el

41,2

41,5

29,6 ’

Ve /

43,0%, mientras que en Cantabria se situé medio punto
por debajo, en el 42,5%. Por el contrario, el ecommer-
ce de moda es menos popular en Canarias, con solo
el 29,6% de residentes que realizaron al menos una
compra de prendas, zapatos o accesorios en los tres
meses anteriores a la encuesta. En Aragon, Murcia y
La Rioja, el ratio se situa entre el 37% y el 38%.



42,5

.

Comunidad de Madrid es la regiéon
donde el ecommerce de moda es
mas popular y Canarias, la que
alcanza la tasa mas baja
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Informe de la moda online en Espana 2025

Por sexo

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR SEXO EN
ESPANA EN 2024

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

@ MUJERES
HOMBRES

MUJERES COMPRADORAS DE

MODA ONLINE EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradoras online de ropa, zapatos

y accesorios soélo en los Ultimos tres meses. *2015 a 2019: moda o
material deportivo.

2015 2024

Fuente: INE

La mujer mantiene el protagonismo en el ecommerce de
moda en Espafia en 2024. El numero de compradoras
de productos de moda se mantuvo al alza, alcanzando
la cifra récord de 8,5 millones. El numero de hombres
compradores de moda online también se situd al alza,
alcanzando los 6,4 millones de compradores y registrando
una subida de 400.000 usuarios.

HOMBRES COMPRADORES DE

MODA ONLINE EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos

y accesorios sélo en los Ultimos tres meses. *2015 a 2019: moda o
material deportivo.

2015 2024



Por sexo

EVOLUCION DE LA PENETRACION DE LA MODA ONLINE EN ESPANA POR SEXO 2019-2024
En porcentaje sobre la poblacion mayor de 15 afios de cada sexo.

@ MUJERES
HOMBRES

43,0

40,0 41,2 °
[ ]
[ ]
27,5
[ ]
2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La penetracion del comercio electrénico de moda en
Espafa aumento la brecha existente entre hombres y
mujeres en 2024 en relacién con el ejercicio precedente.
Segun los registros de Kantar Worldpanel Division, el
59,0% de las mujeres mayores de 15 afnos residentes
en el pais realizaron al menos una compra de articulos
de moda mediante canales digitales, superando en

2,3 puntos los registros del afio anterior. El mercado
masculino, no obstante, crece de forma mas paulati-
na, superando en 1,8 puntos la cifra del afio anterior
y marcando un nuevo maximo historico del 43,0%.
Con estas cifras, la diferencia entre la penetracion
del ecommerce de moda entre mujeres y hombres
alcanza los 16 puntos, 5 décimas mas que en 2023.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Por edad

COMPRADORES DE MODA ONLINE

POR SEXO EN ESPANA EN 2024

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

@ 16-24 ANOS
25-34 ANOS
35-54 ANOS
55-74 ANOS

COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 16 A 24 ANOS EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y accesorios sélo
en los ultimos tres meses. *2015 a 2019: moda o material deportivo.

46,9%

COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 25 A 34 ANO EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y accesorios sélo
en los ultimos tres meses. *2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE

35 A 54 ANOS EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradoresonline de ropa, zapatos y accesorios sélo
en los Ultimos tres meses. *2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

COMPRADORES DE MODA ONLINE

DE 55 A 74 ANOS EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y accesorios sélo
en los Ultimos tres meses. *2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

Fuente: INE

El nimero de compradores de moda online de entre
16 y 24 afos recupera los valores de 2022 tras au-
mentar en 100.000 en el ultimo afo. Todas las franjas
aumentan el numero de consumidores con la unica
excepcion de la de entre 25 y 34 afios, que congela la
cifra en tres millones de usuarios tras el significativo

incremento del ejercicio anterior.

2015 2024



Por edad

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR EDAD SOBRE EL TOTAL DE LA POBLACION DE CADA EDAD EN 2024

En porcentaje.

56,1

@ DE15A24 ANOS

O DE25A34 ANOS
DE 35 A 44 ANOS
DE 45 A 54 ANOS
DE 55 A 64 ANOS
DE 65 ANOS Y MAS

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

Las franjas medias de edad permanecen como aquellas
con mayor penetracion del ecommerce de moda en Es-
pana. En concreto, la tasa de consumidores de entre 45
y 54 afos que realizaron alguna compra de moda online
en 2024 es la mayor, con el 62,3%, tras un incremento
de 1,8 puntos respecto a 2023. Por el contrario, la franja
de entre 35 y 44 anos pierde impulso respecto a 2023,

con un descenso de 2,1 puntos, hasta situarse en el
61,1%. La penetracion entre los usuarios mas jovenes,
de entre 15y 24 aios, cae 4,2 puntos, mientras que en
lafranja de entre 25 y 34 afos desciende 3,3 puntos. En
los usuarios mas senior, en cambio, la tasa se dispara:
crece 5,4 puntos en la franja de entre 55 y 54 afos, y
escala 9 puntos entre los usuarios de mas de 65 afos.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Perfil del consumidor

62

Radiografia
Por edad

COMPRADORES ONLINE DE MAS DE 74 ANOS EN 2024
En porcentaje sobre la poblacion total de cada edad.

Fuente: INE

Las tasas de uso del comercio electrénico todavia son
considerablemente menores en los segmentos de po-
blacion de mayor edad, pero a pesar de la brecha digital
los mayores de 74 aflos no son ajenos al ecommerce.
Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE),
el 12,0% de los residentes en Espana de 75 a 84 afios
realizaron al menos una compra de algun producto a

@ DE75A84ANOS
@ DES5 Y MAS ANOS

través de Internet en los Ultimos tres meses antes de
ser encuestados en 2024. La tasa desciende al 2,3%
entre los mayores de 84 afios, aunque llegan al 3,1%
los ciudadanos de esas edades que afirman haber
realizado compras online al menos alguna vez. Entre
los usuarios de 75 a 84 anos, el 16,1% afirman que
ha comprado online alguna vez.



Por edad

PESO DE CADA SEGMENTO DE EDAD DEL COMPRADOR SOBRE EL TOTAL DE VENTAS ONLINE DE MODA EN 2024

En porcentaje sobre el valor total.

9,4%

28,0%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

Pese a que las compras mediante Internet son mas
populares en las franjas mas jévenes de la poblacién,
los usuarios de mayor edad concentran la mayor parte
del mercado. En concreto, los usuarios mayores de
45 afnos concentraron en 2024 el 55,2% del valor de
las compras de moda online realizadas en Espana. El
segmento de entre 45 y 54 afios es el mas relevante

DE 15 A 24 ANOS
DE 25 A 34 ANOS

@ DE 35A44 ANOS
DE 45 A 54 ANOS
DE 55 A 64 ANOS
DE 65+ ANOS

14,3%

para la industria de la moda en Espafa: pese a caer
nueve décimas respecto a 2023, registra el 28,0% de
la cuota de mercado. El porcentaje subi6 1,2 puntos
en el segmento de entre 55 y 64 afos, pasando a
concentrar el 17,8% del mercado de moda online en
2024. Los consumidores mas senior, de mas de 65
anos, ya concentran el 9,4% del mercado en Espafia.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Por nacionalidad

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR
NACIONALIDAD EN ESPANA EN 2024

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

@ ESPANOLES
EXTRANJEROS

ESPANOLES COMPRADORES DE MODA

ONLINE EN ESPANA 2014-2023

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios solo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

EXTRANJEROS COMPRADORES DE MODA
ONLINE EN ESPANA 2014-2023

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios solo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

Fuente: INE

El nimero de compradores extranjeros de moda mediante
Internet en Espafia gana peso respecto al de los usuarios
espanoles. En 2024, los extranjeros representaron el
12,8% de los usuarios de moda online, y ascendieron a
1,9 millones. Pese al incremento de 500.000 compradores
espanoles, que también marcan un maximo histérico,
estos pierden peso relativo en el mercado.

2015 2024



Por habitat

COMPRADORES DE MODA ONLINE

POR HABITAT EN ESPANA EN 2024

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

@ MENOS DE 10.000H
DE 10.000H A 50.000H
DE 50.000 A 100.000H
MAS DE 100.000H

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
100.000 Y MAS HABITANTES EN ESPANA 2014-2023
En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios sélo en los Ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

11,7%

EXTRANJEROS COMPRADORES DE MODA ONLINE DE
HABITATS DE 50.000 A 100.000 HABITANTES EN ESPANA
2014-2023

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios solo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
10.000 A 50.000 HABITANTES EN ESPANA 2014-2023
En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios solo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HABITATS DE
MENOS DE 10.000 HABITANTES EN ESPANA 2014-2023
En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios solo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

Fuente: INE

Los consumidores de moda online en Espafia aumenta-
ron con fuerza en los habitats mas reducidos en 2024.
Los compradores residentes en poblaciones de menos
de 10.000 habitantes aumentaron en 200.000, hasta
situarse en 2,9 millones y concentrando un 19,5% del
total. Los usuarios del ecommerce de moda en Espana
residentes en municipios de 10.000 a 50.000 habitantes

2015 2024

también crecieron en 200.000, alcanzando la barrera
de los 4 millones y concentrando el 27,0% de la cuota
de mercado. En urbes de entre 50.000 y 100.000 habi-
tantes se registraron 1,7 millones de compradores, que
suponen el 11,7% del total, mientras que los grandes
nucleos urbanos, de mas de 100.000 habitantes, pierden
peso relativo en el mercado del ecommerce de moda.
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Informe de la moda online en Espana 2025

Por nivel de estudios

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR NIVEL DE
ESTUDIOS EN ESPANA EN 2024

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

@ PRIMARIAY ESO
SECUNDARIA
SUPERIORES

COMPRADORES DE MODA ONLINE CON
PRIMARIA Y ESO EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios sélo en los Ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024
COMPRADORES DE MODA ONLINE CON

ESTUDIOS SUPERIORES EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios solo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015
Fuente: INE

2024

El niumero de consumidores de moda online ha ex-
perimentado cambios relevantes en 2024 respecto al
ejercicio anterior en relacién con el nivel de estudios
alcanzado por los usuarios. Los compradores con
niveles primarios o la primera etapa de la formacion
secundaria completa caen hasta los 2,8 millones, 0,4
millones menos que en 2023. Los compradores con

33,1%

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE CON ESTUDIOS
SECUNDARIOS EN ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios sélo en los Ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo.

2015 2024

estudios de formacién secundaria completados se
han disparado, pasando de 7,6 millones a 8,5 millo-
nes. Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE),
los usuarios del ecommerce de moda con estudios
superiores han alcanzado los 5,8 millones, después
de aumentar en 400.000 respecto al ejercicio anterior,
y ya concentran el 33,1% del total.



Por riqueza

COMPRADORES DE MODA ONLINE POR
INGRESOS EN EL HOGAR EN ESPANA EN 2024

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

@ MENOS DE 1.200 EUROS
DE 1.201 A 1.900 EUROS
DE 1.901 A 2.700 EUROS
MAS DE 3.900 EUROS

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES CON
INGRESOS DE MENOS DE 1.200 EUROS EN ESPANA
2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios soélo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo. Hasta 2023,
menos de 900 euros.

8,6%

15,0%

COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES

CON INGRESOS DE 1.201 A 1.900 EUROS EN

ESPANA 2015-2024

En millones de compradores online de ropa, zapatos y
accesorios sélo en los ultimos tres meses.

*2015 a 2019: moda o material deportivo. Hasta 2023, entre
900 y 1.600 euros.

2015 2024 2015 2024
COMPRADORES DE MODA ONLINE DE HOGARES
CON INGRESOS DE 1.901 A 2.700 EUROS EN COMPRADORES PE MODA ONLINE DE HOGARES CON
ESPANA 2015-2024 |NGR§SOS DE MAS DE 2.701 EUROS EN
En millones de compradores online de ropa, zapatos y ESPANA 2015-2024 )
accesorios soélo en los Ultimos tres meses. En millones de compradores online de ropa, zapatos y
*2015 a 2019: moda o material deportivo. Hasta 2023, accesorios s6lo en los ultimos tres meses.
entre 1.601 y 2.500 euros *2015 a 2019: moda o material deportivo.

Hasta 2023, mas de 2.500 euros.

2015 2024 2015 2024

Fuente: INE

Las familias de rentas mas altas lideran el ecommerce
de moda en Espafia en 2024. En los hogares con ingre-
sos de mas de 2.700 euros mensuales, el numero de
compradores de moda online aumenté de 6,0 millones
en 2023 9,8 millones en 2024, afianzandose como el
grupo mas numeroso de la categoria. Las familias con
ingresos de entre 1.901 euros y 2.700 euros mensuales

cedieron, sin embargo, 1,4 millones de compradores
respecto al afo anterior, situandose en 2,2 millones.
Los consumidores con rentas mas bajas, en cambio,
evolucionan de manera desigual. Los hogares con in-
gresos de entre 1.201 euros y 1.900 euros mensuales
la mitad de sus usuarios, mientras que los que perciben
menos de 1.200 euros se incrementaron en 200.000.
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El ecommerce de moda gana
peso en el total del sectory
registra, de nuevo, maximos
historicos en penetracion,
gasto medio, unidades y
frecuencia de compra. Lo hace,
ademas, en un sector cuya
penetracion se situa a la baja

y cuyo gasto medio anual esta
muy lejos de los valores previos
a la pandemia.



Informe de la moda online en Espana 2025

Datos clave

La penetracion del sector de la moda vuelve
a caer pese al impulso del canal online. No
obstante, indicadores como el gasto medio o
la frecuencia de compra se presentan como
simbolos de la recuperacion.

91,3

Penetracion de la moda online
En porcentaje sobre el total de la poblacién de Espafia mayor de 15 afios.
Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION




Datos clave

La moda online bate un nuevo récord en unidades de
compra por consumidor, tras aumentar en 1,1 puntos
en 2024. El registro, que marca un maximo historico,
se produce al encadenar nueve afios de incremento
ininterrumpido.

Los usuarios del ecommerce de moda en Espana
realizan, de media, 5,8 acciones de compra anuales.
Se trata del noveno maximo histérico consecutivo,
y el registro ya duplica los valores recopilados hace
una década.

Cinco preferencias del consumidor

Los consumidores de moda en Espafia adquieren,
de media, 35,8 unidades anuales. A diferencia de
la moda online, este dato esta lejos de los maximos
histéricos, y aun se encuentra recuperandose del
pardn ocasionado por la pandemia en 2020.

La frecuencia de compra en el sector de la moda
de Espana se incrementa en una décima en 2024 e
iguala el registro de 2022. Las acciones de compra
se encuentran todavia lejos de los valores previos a
la pandemia.

Kantar Worldpanel Division evalla las principales tendencias ente los consumidores de moda mediante el
canal digital. Cerca de la mitad de los usuarios del ecommerce de moda en Espafia todavia prefieren probarse
las prendas en la tienda antes de comprarlas por Internet.

“Me gusta ver y probarme las prendas en la tienda antes de
comprarlas por Internet”

“Cuando compro ropa de una marca prefiero hacerlo en
la tienda o web de la marca antes que en una plataforma virtual”

“Cuando compro ropa por internet prefiero recogerla en la tienda”

“Cuando compro por internet lo recojo en tienda si tengo
que pagar coste de envio”

“Cuando compro moda por internet pido mas prendas
para luego quedarme solo con lo que necesito”

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION
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Informe de la moda online en Espana 2025

Evolucion

PENETRACION DE LA MODA TOTAL 2015-2024
En porcentaje sobre la poblacion mayor de 15 afios.

2015 2024

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La penetracion de la moda online entre la poblacion
residente en Espafia volvidé a aumentar en 2024. Tras
la ligera contraccion sufrida en 2022, el ecommerce de
moda ya encadena dos ejercicios al alza. En el ultimo
ano la penetracién del comercio electroncio de moda
ha crecido en 1,9 puntos y se situa por primera vez
por encima del 50%.

PENETRACION DE LA MODA ONLINE 2015-2024
En porcentaje sobre la poblacion mayor de 15 afios.

2015

2024



Evolucion

GASTO MEDIO ANUAL DE LA MODA ONLINE 2015-2024
En euros por persona compradora de moda.

GASTO MEDIO ANUAL DE LA MODA TOTAL 2015-2024

En euros por persona compradora de moda.

2015 2024

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

El ecommerce de moda continda aumentando su vo-
lumen de negocio. En 2024, el gasto medio alcanzé un
nuevo maximo historico, alcanzando los 240 euros por
consumidor y superando en diez euros el registro de
2023. El gasto total en moda, por su parte, alcanzé los
572,6 euros, el mejor dato desde 2019, pese a crecer
a un ritmo moderado.

2015

2024
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Informe de la moda online en Espana 2025

Evolucion

VOLUMEN DE LA COMPRA MEDIA ANUAL
DE LA MODA ONLINE 2015-2024
En unidades por comprador.

2015 2024

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La moda online batié, una vez mas, su récord en unida-
des por comprador en 2023. La media aumento en 0,9
unidades respecto a2022, y se sitiaen 11,7. El volumen
de compra anual en el conjunto del sector de lamoda se
recupero en 2023 de la ligera caida sufrida en 2022, y se
volvié a situar en 34,7 unidades por consumidor. El dato,
se encuentra a 5,5 articulos de niveles prepandemia.

VOLUMEN DE LA COMPRA MEDIA ANUAL
DE LA MODA TOTAL 2015-2024
En unidades por comprador.

2015

2024



Evolucion

FRECUENCIA MEDIA DE COMPRA
DE LA MODA ONLINE 2015-2024
En nimero de acciones de compra.

FRECUENCIA MEDIA DE COMPRA
DE LA MODA TOTAL 2015-2024
En nimero de acciones de compra.

2015 2024

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

El numero medio de acciones de compra en los canales
online de moda mantiene el crecimiento, ganando tres
décimas respecto al afio anterior y situandose en 5,8
en 2024. La frecuencia media de compra de moda en
todos los canales, no obstante, creci6 sélo una décima
con respecto a 2023, situandose en 15,9 en 2024, y que-
dando a tres compras de los registros de antes de 2020.

2015

2024
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Informe de la moda online en Espana 2025

EVOLUCION DEL VOLUMEN DE COMPRAS DE PRODUCTOS REBAJADOS DE MODA ONLINE EN ESPANA 2019-2024
En porcentaje sobre el volumen total de productos de moda adquiridos.

2019 2020 2021

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La moda online en Espafa, menos descuentera que
nunca. En 2019, el primer afo del que existen da-
tos y el ultimo antes de la irrupcion de la pandemia,
los productos rebajados tenian un peso relativo muy
relevante en el comercio online de moda en el pais,
concentrando hasta el 61,4% del volumen total de
ventas. Desde entonces, esta tasa ha ido reduciéndose

2022 2023 2024

considerablemente: en 2020 cay6 en mas de trece
puntos, mientras que en los ejercicios posteriores, la
importancia de los descuentos en el canal digital se ha
seguido contrayendo. En 2024, y tras sufrir una nueva
regresion de mas de cinco puntos, los productos con
descuento sélo suponen un 33,4% del volumen total
de ventas online de moda en Espana.



PRODUCTOS FiSICOS CON MAS COMPRADORES ONLINE 2024
En porcentaje sobre el total de compradores online de 16 a 75 afios.

44,8
37,4
’ 34,6 34,6 326
’ 30,2 30,2
Ropa, zapatos o Entregas de Cosméticos, Articulos Muebles, Otros bienes Ordenadores, Libros impresos,
accesorios restaurantes, de productos de deportivos  accesorios para fisicos tablets, revistas o
comida rapida, belleza o el hogar teléfonos periédicos en
serv. de catering bienestar moviles o formato fisico

Fuente: INE

La moda continta reinando como el producto mas po-
pular entre los consumidores espafnoles que realizaron
adquisiciones online en 2024. EI 73,1% de los consu-
midores que realizaron una compra de un bien fisico
mediante canales digitales adquirieron, al menos, un
producto de moda. Entregas de comida a domicilio y
productos de belleza cierran las tres primeras posiciones.

accesorios
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Los teléfonos fijos desaparecen,
mientras que tablets y
ordenadores aguantan en los
hogares espanoles. El acceso
a Internet de banda ancha
continua al alza, mientras que
el movil alarga su reinado. El
equipamiento de las viviendas
es clave para determinar
estrategias por parte de los
principales players.
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Productos TIC

EQUIPAMIENTO DE PRODUCTOS TIC DE LAS VIVIENDAS ESPANOLAS EN 2024

Porcentaje sobre el total de viviendas.

96,8

@ TELEFONO MOVIL

O ACCESO A INTERNET
CONEXION DE
BANDA ANCHA
ORDENADOR DE

SOBREMESA O
PORTATIL

TELEFONO FIJO
TABLET'

Fuente: INE

El teléfono fijo, ausente en cada vez méas hogares espa-
fioles. En 2024, tan solo un 53,9% de las viviendas del
pais contaban con este dispositivo, cuya penetracion
cae en 3,6 puntos frente a los datos del ejercicio prece-
dente. Por primera vez, las tablets superan al teléfono
fijo y estan presentes en el 55,8% de los hogares. La
penetracion de los ordenadores de sobremesa o por-

tatiles no varia y se mantiene en el 77,6%. El acceso a
Internet, la conexion de banda anchayy el teléfono mouvil,
por su parte, ya estan completamente estandarizados
en los hogares espanoles. Con subidas de 0,4 puntos
respecto a 2023, la conexion ainternet y la banda ancha
ya se encuentran en el 96,8% de las viviendas, mientras
que el movil alcanza al 99,5% de la poblacién.



Acceso y uso de Internet

PERSONAS QUE UTILIZAN
INTERNET VARIAS VECES
AL DIA EN 2024

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

VEZ EN 2024

@ VARIAS VECES AL DIA
RESTO

Fuente: INE

El uso frecuente de Internet se estandariza entre la
poblacién residente en Espafia. Entre los habitantes
de entre 16 y 75 afios, el 85% navego varias veces al
dia en 2024, calcando el registro del ejercicio anterior.
En lo que se refiere a las compras mediante comercio
electrénico, el 75,1% de los encuestados por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) asegura haber comprado

PERSONAS QUE HAN COMPRADO
POR INTERNET AL MENOS UNA

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

@ HAN COMPRADO ONLINE
NO HAN COMPRADO ONLINE

PERSONAS MAYORES DE
74 ANOS QUE HAN USADO
INTERNET EN 2024

En porcentaje sobre el total de
personas de 75 afios o mas.

@ HAN USADO INTERNET
NO HAN USADO INTERNET

online al menos una vez en el Ultimo afio, produciendo
un incremento de ocho décimas frente a 2023. En el
caso de la poblacién mas senior, el uso de Internet sigue
avanzando. En el ultimo afio, la tasa de usuarios de la
red mayores de 75 0 mas afos se incremento en 4,2
puntos hasta alcanzar el 50,2%. Se trata de la primera
vez que la penetracion supera la barrera del 50%.
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Los pure players mantienen

su impulso y continuan
recuperando el terreno perdido
frente a los retailers en la pugna
del ecommerce de moda.

La irrupcion de la pandemia
Supuso un cambio de tendencia
y en 2024, los players nacidos
en Internet ya concentran el
43,6% del volumen de negocio
de la moda online en Espana.
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Cuota de mercado total

Los pure players ganan cuota de mercado en la
distribucion online de moda en Espana. Su peso
en el ecommerce de moda aumenta en nueve
décimas respecto a 2023, y ya supone un 43,6%
del total del mercado. Los retailers, en cambio,
continuan cediendo terreno y su cuota se situa
en el 56,4% en el ultimo ano.

44,

El peso de los
pure players en la
distribucion online

de moda en Espafia
crece en 0,9 puntos
con respecto a 2023.

DISTRIBUCION DEL VALOR
DEL CANAL ONLINE
ENTRE RETAILERS Y
‘PURE PLAYERS’ EN MODA
EN 2024

En porcentaje.

‘PURE PLAYERS'
@ RETAILERS
Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION



Cuota de mercado total

CUOTA DE MERCADO DE LOS ‘PURE PLAYERS’
EN LA MODA ONLINE 2015-2024
En porcentaje.

CUOTA DE MERCADO DE LOS RETAILERS
EN LA MODA ONLINE 2015-2024
En porcentaje.

2015 2024

Fuente: CNMC

Los pure players llegaron a su minimo histérico en el
2020, en el que solo coparon un 32,5% de las ventas
de moda tras caer 42,5 puntos desde 2012. Cada afo,
no obstante, han recuperado el terreno perdido, y su
cuota ya supone el 43,6%. Los retailers, por el contrario,
reducen su cuota hasta el 56,4%, es decir, 11,1 puntos
menos que en 2020, cuando se produjo su maximo.

2015

2024

G2Z0g euedsg ua auIjUO BPOW &]| 9p SULIoJU|
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Distribucion del gasto por edad

DISTRIBUCION DEL GASTO EN MODA POR EDAD EN EL NEGOCIO DE MODA DE LOS ‘PURE PLAYERS’ EN 2024

En porcentaje.

26,4%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

Las estrategias de adquisicion de clientes seguidas
por los operadores pueden crear tendencias y son
un actor que distribuye el peso de cada segmento
de edad en el negocio de los pure players. En 2024,
las compras a estos operadores por parte de los dos
segmentos de poblacién mas senior se incremento
en 5,6 puntos, hasta alcanzar el 27,6% de la cuota

21,2%

DE 15 A 24 ANOS
@ DE 25A 34 ANOS
DE 35 A 44 ANOS
DE 45 A 54 ANOS
DE 55 ANOS Y MAS

total. Por el contrario, los dos segmentos mas jovenes
perdieron peso relativo: pasan del 26,8% en 2023 al
24,8% en 2024, pese al ligero incremento de la franja
de entre 15y 24 afios. El segmento mas numeroso,
que comprende a la poblacién de entre 35 y 54 afios,
concentra el 47,6% del negocio de los pure players
en Espanfa, 3,6 puntos menos que en 2023.



Distribucién del gasto por edad

DISTRIBUCION DEL GASTO EN MODA POR EDAD EN EL NEGOCIO DE MODA DE LOS RETAILERS EN 2024

En porcentaje.

29,2%

Fuente: KANTAR | WORLDPANEL DIVISION

La facturacién de los retailers experimenta tendencias
ligeramente distintas a las registradas por los pure
players. Los consumidores mas jovenes ganan siete
décimas de cuota de mercado respecto al afio anterior,
situandose en el 8,2% del total, mientras que el seg-
mento de 25 a 34 afios se mantiene en el 15,5%. Los
segmentos que van desde los 35 a los 54 afnos, por

20,2%

DE 15 A 24 ANOS
@ DE 25A 34 ANOS
DE 35 A 44 ANOS
DE 45 A 54 ANOS
DE 55 ANOS Y MAS

su parte, pierden peso relativo en la cifra de negocio
del ecommerce de los retailers, pasando del 52,4%
de 2023 al 49,4% del total en el ultimo afo. Por ultimo,
los segmentos de edad mas avanzada ganan cuota
de mercado para estos operadores. Los mayores de
55 afos ya suponen un 26,9% de la facturacion de los
retailers en el canal online, frente al 24,6% de 2023.
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