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Con una tasa de desempleo a la baja e inflacion estable, la confianza del
consumidor es la que influye en la evolucion del sector

Tasa Desempleo
indice de confianza del Consumidor
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La desaceleracion de la inflacion, y el débil o nulo crecimiento del volumen,
modera la evolucion positiva de la facturacion de los sectores

“Evolucion Valor Total Sectores vs afio anterior
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Con menos frecuencia de compra, se alcanza un mayor volumen de compras.
Pero con poco impacto en el gasto medio total por la caida del precio medio

Ropa + Calzado + Accesonos + Textil hogar

TAM Sep'24 Vs Sep'23
“% Evol, Volumen Yo Evol, Valor
+1.,4% +0,2%
“%Penetracion Frecuencia de compra Compra media (Uds)

84,5100 15,9 o5 35,8 1.4«

Precio Medio (€) Gasto por Acto Gaslo Medio (€)
[ Tichet medio €)

16,04€ 2% 36,16€ 0%  574,36€ 0
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El ecommerce continua creciendo a costa de la tienda fisica.
Concentrando ya el 25% de la facturacion del sector

Total Moda® | Valor (Mio €) — Anual Cuota valor
TAM Sep'2024

75,1%
OFFLINE

24,9%

M ONLINE

g na 20,1 mills.
3 %33 compradores
(+1,3 mills. vs AA)

% Valor Evol.
TAM Sep'24 vs ano ant.
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Los canales mas tradicionales contintan perdiendo presencia ante el crecimiento
de las cadenas especializadas (on y off) y los principales Pure players

Total Moda®

% Cuota valor Canales ON+OFF T TP
u RESTO CANALES
u ME R CADS
A HIFER+GLUIFER
nOUTLETS
GRAN ALMALEN

®IRGEFEND ML TIM

wCADENAS ESPEC

TAM Sep23 TAM Sep'2e
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Los operadores low-price ya concentran casi 1 de cada 4 articulos comprados
En el ultimo afo han sumado casi 1 millon de compradores mas

Operadores LOW-PRICE™

% Cuota de mercado % Cuota de mercado
Valor Volumen

234
20,2
- ﬁ . .

TAM Sep'23 TAM Sep'24 TAM Sep'23 TAM Sep'24

Millones Compradores 15,2 16,4

KANTAR [ [ | * Ropa + Calzado + Accesorios + Textll hogar
MODAESPANA *Lon-Price: PRIMARK, LEFTIES, HKIABI, SHEIN, ZEEMAN, PEPCOD, TEMU [incluye datos s Popco desde Agoste 2022 ¥ Temu desde Mayo 30023)
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La gran mayoria de los consumidores se siguen implicando

cambiando alguno de sus comportamientos cotidianos

para reducir su huella de carbono

gfemplo: calefagtionpelasificacion de basuras, evitar desperdicios alimenticios, de agua




Solo un 21% de los consumidores no
cree que sus acciones tengan un
impacto en el medio ambiente, frente a
cada vez una mayor sensibilidad (45%)

"Creo que mis acciones parsonales frenen un impaclo significativo en & planala o
an & madio ambientfa’

Cla 2024

B Mada de acusrdo (1424 3+4) indifaranie (5+6+T] [l De acuardo (B+8+10)




El concepto “huella de carbono” poco a
poco va calando, a pesar de lo confuso
que resulta para el consumidor

*Estoy lamilarzado’a con al concaplo “huella de carbono”™

Ola 2023

Cla 2024

*Creo que el concaepto “huella de carbono” es confuse y abstracio,
imposible de medir®

Ola 2023

Ot 2024

22

I Nada di acoardo (1+2+3+4) Inddforenta (2+6+7T) B Do acuendo (B+5+10)




La credibilidad en la politica algo mas en
entredicho, a pesar de la importancia de
la tematica

“Todo el lefna de “huella de carbono” ¥y olros conceplos SImitares Ao 5on
venciones de clenos pamidos policos, es 8/go a 1o que gebe darse mpofancra”

Ola 2023

Ola 2024 13

B Mada de acuardo [ 1+2+)+4) Indiferents (5+6+7] W De acubrdo (B+9+10)
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Pero ...;.Entiende realmente el consumidor lo
que es/la sostenibilidad?
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El desconocimiento del marco de sostenibilidad en la industria
textil y de la moda sigue siendo alto, aunque mejore el % de
consumidores que creen tener suficiente informacion

“Sianlo gue tengo un alto desconocimiento de las normalivas
que axislen an la industria textil, como la Ley de residuos,
‘Huella de carbong”, efc.”

ola 2024 b

2

W Mada de acuerdo [1+2+3+4)

“Creo gue tengo suficiente informacion sobre las normalivas y
leyas que aplican a la industria textil™

-~ - o

Ola 2024

Indiferente (5+6+7) [l De acuerdo (8+3+10)



Esta claro que el concepto
“sostenible” NO esta claro

¢ Que condiciones debe tener o cumplir una prenda para que consideres
que es sostenible?

shMaltarmal reciclado ywo neciclablaos = 22%

FPregunta
abiarta

Q
a

wProceso de fabreacidn sostenible (reduccidn
a8 amizionas.. Js 2 15%

rFroductos de calidad S duradernss = 8%

wFabricacion nacional o de proximidads = 6%

wGondiciones aptmas oe fos frabaiadorass - £%




El consumidor QUIERE informacion
sobre procesos e impacto
medioambiental de las marcas

"Stanio gise necesiio mas informacian acerca de [a fabricacidn, procesos, alc. do

Ias prendas”™

“Sienfo gue necesito mds informacidn acerca de las acciones an matena oo
sostenibilidad, impaclo en “huela de carbono™ y medio amiyenle, de las marcas”

_— I
—

B Nada do acusndo (1+2+3+4) indiferante (3+6+7] [l De acuendo (B+8+10)




Aunque parece que existe la
necesidad de informacion, no la
van a buscar por si mismos

‘Busco informacion acarca dp los procesocs do fabricackin da las marcas de ropa o faxdil [rmodc s
y lugar de fabricacion, s/ uliizan mano de obya explolada, cuidan el medio ambiante, elc.)”

B Mada de acusrdo (142+3+4) Indiferanta {5+6+7) [l De acuendo (B+8+10)




Los consumidores no son ajenos a la realidad del sector.
Crece la compresion a la dificultad para no generar impactos
negativos en el medio ambiente

"Es imposible" e una marca' 0. glopresa no génere
impactosnegativVos en el planeta o medio ambrente”

I:.-I‘!.-I ‘..-I .-.:.I -
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I T8% esta en cleda'mianera
de acuerdo con e8ta a{irmaciony
[ moiEr [es-




Pero es necesario buscar un equilibrio:

La mitad de los consumidores
siguen pensando que la industria textil y
de la moda explota innecesariamente los

recursos del planeta
y contribuye a una mayor contaminacion

*Creo gua fa industria textil v de la moda explola innecesanamanta os
recirsos ol planeta y conlfribuyen &.una mayor confaminacion

ons [N
— T

I Nada de acverdo (1+2+3e4) indferente (5¢6+7] B Do acusrdo (8+9+10)
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La influencia de 1o sostenible'en el
comportamiento.de'compra de los
consumidores




Pero si se les pregunta diret?arﬁte por sostenibilidad y cuidado del medio

ambiente, se apr ora en la eleccion de las marcas que lo hac:
pregig.un grag c las n que lo W
/ 9 de cac _ o Y solo a 1 de cada 10 \\
P’k
“le da igual el impacto en huella de

carbono que tenga una marca de
\ ropa”

“comprar marcas
sostenibles y resp
medio amb

“Me da igual el impacto en huella de carbono que tenga una
marca de ropa”
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Lo ecolégico se mantiene y crece la buena percepcién hacia los materiales
reciclados. La comunicacién de las marcas lo apoyan

& <
- ..
“. ‘Es importante para mi

afldas hechas con materiales reciclados son tan

-

amg las hechas de materiales mas tradicionales”

B Mada do acoerdo [1+42+344) Indiferents (5+6+7) M Do acwardo [Be9+10)



Pero una cosa es lo que pienso, y otra, lo que hago... ,

Sigue aumentado la percepcion de que
lo sostenible es caro

‘L& muweas g fahecan prendas a9 ropd oon malernmiss reociados

8lc., SO Axcasiyameanie Caras, ¥ N0 500N oDcian o8 COmpra DA mi

oie202> [N
onzozs [

DISPOSICIOn a comprar, pero el precio
un freno
Exstario LSS I @ Comoprar prendas O marcas Sostaniies. o

omz023 |
olazoz4 [N

g F
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Si la prenda gusta la sostenibilidad
puede pasar.a.un segundo lugar



Un consumidor informado es clave para
la predisposicion a pagar mas, aunque
un 30% piensan que son las empresas

las que deben asumir el coste

“51 veo y enliendo Io que las marcas estan haclendo para sor sostenibles, puedo
acaplar pagar un precio algo mayor por ellas”

-~

“Cuwidar &f medio ambianté con acciones concrelas y cumpliendo las normas es
solo cueslidn de las amprasas, ¥ no lengo por gué pagar un sobrepracio por alio”

W Nodn de scoardo (1+2+344) Indiferente (5+6+7) W De acusido (B+9+10)



Disponer de informacion de las marcas sobre el impacto en el
medio ambiente es importante para el consumidor. Y continua la
creencia de que la sostenibilidad es una estrategia de marketing

‘Crao gue cuando las marcas dé ropa o lexties indican "orgdnico”,
saslenible”, "materiales reclclados” 0 "scoldgica”, No 88 MAS qUe LNa
eslrategia para abraer compradores ¥ vender a precio mas alta”

Cia 2023 30

Dla 2024 26

2

“Todo el fema de prendas hechas de malenales eciciados, sostenibies
elc. @5 producio de markefing ¥ de la tendencia o moda del momento®

Oda 2023 a1

i

W Nada de acuardd (1+2+3:4)

Ola 2024

‘gue la marca comunigue cull s su impacio an sostenibiiad y medio
ambienfe, s una informacian relevante para mi®

Indifarente (5+8+7) B De acuerdo (B+8+10)



Demostrar que se es sostenible genera
identidad de marca

“Es una sefal de identidad importante que una marca
demuestre que es sostenible”

B Nada de acoerdo (1+2+3+4) inddarents (5+6+7) B De acuerdo (B+9+10)




. Como y donde se compra; para ser mas
sostenible?




Conscientes de que comprar menos impacta positivamente en el medio
ambiente. Sobre todo los boomers ©

“Intento comprar prendas que me puadan durar
mucho iempa”

Ola 2023 l 59
-

B Nada de acuerdo [1+2+3+4)

“Prefiero gastar mas en prendas duradaeras
que en prendas mas baralas que se
desgasten mas rapido”

Inciferante [S«8+T)

“Si compro prendas mas duraderas y renuevo
meanos mi armario, siento que lengo un
impacto positivo en el medio ambiente v en el
planeta”

Ola 2023 -
Ola 2024 .

B D& scuerdo (B+9+10)




Pero comprar menos es, sobre todo, una forma de ahorro

“Comprar mengs, solo lo née 1S o af “Comprar menos es una forma de cuidar el Medio ambiente”

=~

B Nada dé scuendo (1+2+344) indifgrgnts (5+64T) W Do acuards (Be0e10)



A pesar de que las tiendas/marcas fast fashion
r y low cost pueden ser tan sostenibles
como las demas, crece la percepcion
de su impacto negativo

"Creo que las tiendas o marcas de “fast fashion” fienen un impacio
negalivo®

| ﬁﬁ .

Mas que el comercio electronico

"La compra online / por infernet ene efecios
perjudiciales para el medio ambienie”

B Mada de scuerdo (1#2+344) Indiferents (54+6+7) [l Da acuerdo (B+0+10)




Mas economia circular a traves de la segunda mano, pero, sin
relacionarlo directamente con el medio ambiente

"Me gusia comprar prendas de segunda mano "Oirezco las prendas que ya no uso en plataformas “Tnterio reducir la Ivella de carbono Buscando
para darles una segunda vida.” coma Vinted o Wallapog™ prandas de segunda mang, o marcas con huella de
carbono camn”

Dla 2023 16

Ola 2024

B Hada deacuerdo (1#2+3+d) Indiferante {5+6+7) Wl De scuerdo (B+9+10)

/ _




Pero de nuevo, buscar segunda
mano es una manera de ahorrar, y
cuidar el medio ambiente se
convierte en un valor anadido

Razones para comprar moda de segunda mano (%)

Ex una manara de contribuir @ la economia ceoular B8
evitnr o despardicin y la fabvicaciin de nueva ropa

Ez una forma de ahorrasr porque los pracios e 1as B -
tiwndes de sagunda mans son inmajorables
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Razones no comprar nda man

JEW s W

Razonas para comprar moda de segunda mano (%)

Bimplemenis, No e guats rsar fopd usada “

circular v entar pl Seaperdicio ¥ la tabrcacdn
H8 NuavYa ropa

En und manenn o8 confrbu: & (@ ecanomia

Es una fofml 0o ahorrar porgus ios precios { . &
de las tisndas de segundas mans san ETH" Ma da reparo comprar y ponerme ropa 45%
inmajarables ussia por ofros {7

Hay prendas o cosas ywleoe ¥ aubenlicas gue

ol pusdes enconifar de esta MmaneEda

Chrsconfio de los producios que wandsn an m

g5 llendas o EE?I;LJ“E'B g g

Encuentr prondas que A con s

personalidad y mis 160k &.ealis {4

Son an muchas ocasiones de mejorn calicad _

et L@ ropa que S8 fabhcy ahora

I
Duda de 8 Bon originales o falsificaciones -

Son prendas pasadas de moda, no me @
airasn o No VBN conmigo

SRl RS R
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Creciente atencion a las etiquetas 'y la produccion
espanola




La informacion de la etiqueta es
cada vez mas importante

Para mas de 42%
de los espanoles

la etiqueta es muy importante, por la informacion
que proporciona de materiales y cuidados

Porque 38%

de los consumidores necesitan mas
informacion acerca de la fabricacion,
procesos etc de las prendas




Las etiquetas comunican sobre
informacion clave de los materiales y
fabricacion

—|=]= Me fijo en los materiales de

o s que esta compuesta una
prenda, leyendo la etiqueta

Me fijo en el porcentaje de
cada malerial de que esla
m hecha una prenda
Ciertos materiales o mezclas
me provocan rechazo

4 Me interesa como se ha
=P fabricado o de qué esta
hecha una prenda

80%
L ANA/WOLLE/WOOL

20%
CRILICA/POLYACRYL
CRYLIC/ACRYLIQUE

e XA Blaa®
i




Pero crece la preferencia por etiquetado mas
pequeno ;El QR es la etiqueta del futuro?

La mitad quiere
Etiquetadas mas pequenias: 45%

cortan las etiquetas grandes, !
(}{) porque les molestan

e —— - — —_— . — —

L

10

desearian un QR para escanear

e

of
T
opl

=



El origen es mas relevante que nunca, y la
marca Espana gana traccion...

36%

se fijan en qué pais han sido fabricadas

Aunque solo 1 5%

se negarian a comprar una prenda fabricada de ciertos
paises

un41 '% 2y

prefiere comprar prendas fabricadas en Espaia antes que
an otros paises

Yaun43%

le inspira confianza que la prenda esté fabricada en
Espaiia

Pero solo 19%
reconoce facilmente si la marca es espanola



» La edad importa. No todos los consumidores
piensan'y actuan igual.

> I




Los boomers tienen una mayor implicacion en la reduccion del impacto de la
huella de carbono, frente a las generaciones mas jovenes.

£ Qué importancia fiene para i imfenfar redwcir gl impacto gue lienes,
direcia o indireclamante a fraves de fus aclividades colidianas, en [a
amisidn de gases de efecto Invermadero que lienen efecio negalive an af

calantamisnlo global y el medio ambienla? Es decir, 2 hasta qué punto
intentas reducir tu huella de carbono?

Ly rreporare pard myl, el mpdico & el al:lﬂ__
patm inberlar reduciro omiis gue- besda -

o mid comportamenlos parm nedaairio rolia

i)

o3

&7

115

124

&4

]

incice vs iplal respunsias

110

101



A mas edad se reconoce tener mas informacién a pesar de la confusion de los conceptos, que
parecen mas claros para los jovenes y reconocen su el impacto en el medio ambiente

Indvce v5 lofal respuesing

% Acuerdo (respussias 8-0-10 de tna escala 1 & 10) con las diferenies aimnacionss

g 2 FE n 102 [ 114 108 ]
toh parbion [ EE 88 128 g7 102
ST N . | - o
—
el BT 84 87 106 111
e e e e I 21 64 175 113 101
 Ew 74 109 17 103




Los jovenes, a veces contradictorios, los mas conscientes del impacto de las marcas en el
medio ambiente, y lo tienen en cuenta a la hora de elegir, aunque son los mas incredulos
con los mensajes. A mas edad mas preferencias por prendas sostenibles, incluso

disposicion a pagar

% Acusrolo [respuestas 8-0-70 da und escaia 1 a 10) con fas diferenies afirmacionos

54
77
a7

118

J46

114

LLie]

17

v v fof respussias

ez I =y

74

i1

E2

1T

EG

B
110

113

110

10

10%

108

102 i

CG=)

B

111

au

100
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Comprar de manera mas consciente y prendas mas duraderas ante el impacto
medioambiental es cosa de boomers, ante los jovenes que no consideran que la compra
contenida tenga impacto positivo, aunque la segunda mano se convierte para ellos en una
opcion

fﬂﬂl‘l‘.‘ﬂ‘n‘!l‘ﬂl‘ﬂ'l‘i‘ﬁpuﬂ'ﬂ-l'ﬂ'ﬂ
% Acuerdo (respuastas B-8-710 de una escala 7 a 10) con fas diferanfes afirmacionas @ @_’] >55
ﬁ
I 90 59 104 e
S 83 a7 106 104
. == 90 99 104 103
B Pt ol o gt 95 110 106
2| CONTREE e nam Frodoras § s HOFE 1

rrmaria, santo gue tenga un rrgncio possvo oo | 2 90 111 103

cacnrwgueen. o I 9% —_— 110 97 91
N RE 74 g5 120 105

e e cagiana e I an 115 103 110 86

o e une sagwe wae. T N 229 111 102 117 75

s Ttormon o, S 29% 155 i 102 5




Para los jovenes la compra de segunda mano tiene menos que ver con
la circularidad y mas con el ahorrar, ademas de disponer de prendas

“autenticas”

Has mencionado eslar de acuerdo con mmpmrpmﬂdﬁs de
sequnda mano, ;Por qué lo haces?

e X
g

" I - a7

102

T

Lol

123

Indice v fof respuesias
(39 C=)
a8 111
8 107
a7 51
54 106

&0

105



A los mayores de 55 simplemente les gusta menos vestir ropa usada, sobre
todo por desconfianza. Por el contrario, a los jovenes lo que les produce

rechazo es el saber que la ha utilizado antes alguien incice v fotul respuestas
Has mencionado no estar de acuerdo con comprar [—i?_; @_’I [45, 5.1] [ =55 ]
prendas de segunda mano, ¢Por qué no lo haces?
~ -
e A 9 £ e -
- T 55 #5 61 142
1 : -.q.!:_ B5 a1 111 123




Respecto al etiquetado, para los jovenes, la importancia es menor y se fijan menos en la
informacion que proporcionan. Los jovenes no le dan importancia ni miran la informacion,
les interesa menos como estan fabricadas las prendas

% Acuerdo [respuesias 8-9-10 de una escala T a 10) con las diferenies afiMmaciones

Indics v tolfal respuestas

B

I

o

18

a1

161

104

74

25

9B

oo

g5

117

118

toa

113

105

113

131

104

&

-

107

110

9
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Percepcion generalizada de la necesidad de mas informacién en
pero son los boomers los que |la requieren y la buscan

% Acuerdo frespusstas 8-9-10 de una escala T 8 10) con las diferenfes afirmaciones | <35 |

oY) (s Tl VY EEL SPOTTY e il e O | ol T e PO sl i1 O B e _ 3&“ o
il i Palel-e0s Tl dTior AR LA e e s T O e reDeledand
it oot et i birang it irbhe. et e I -4 e
A g T it e pTe e ariorme e rien v REEDmEm s @ NT O e O e S i e _
I it Con il i P e Tkl & CarDorin’ y e el a5% 9

FIfE (A N iF ke OO e OF B i (pE SenEe Tl el _
perie b |y i jeiathes  Jhailld O cdiBreel il M% 1m
[haei= FrEgmipier frpmea 08 i s Oy l.-:u'1 wE i B e '\--':;'i ifs
= e o irl oo ¥ ey yg0g o

it (e Nl T A L i Ty T e, DL

materia de sostenibilidad,

indice vz fodal respudsies

103 = 103
106 o 102
85 105 165
: | 59 104

7 53 17

Los jovenes anteponen la marca, aunque podrian estar dispuestos a pagar algo mas si

entienden lo que hacen por ser sostenibles
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Los principales valedores de Marca Espana son los mayores de 45, aunque a
los mas adultos le resulta mas dificil reconocer cuales son marcas espanolas

indics vx fofal espusslas

% Acuerdo (respuesias B-8-10 de una escala 1 a 10) con las diferentes afirmaciones

T 7 g5 113 111
- 15% 71 83 157 493
D - s w

" - 15% 129 a3 179 T

19% 106 94 129 25



CONCLUSIONES

Mejora la percepcion de la mayoria de aspectos relacionados con la sostenibilidad
La permeabilidad de los conceptos y preocupacion en determinadas edades determinara el ritmo del cambio

La preocupacion por el medic  Las marcas quese sumanala  Existe la predisposicion, perono  El etiquetado adquiere mas

ambiente estd cada vez mas sostenibilidad y lo comunican  la disposicion a pagar el importancia y Ia incorporacion en
pmm en la Pﬂb’ﬂﬂlﬁn. 'Hm m fﬂl"tﬂml‘ su Hﬂ'ﬂﬁﬂﬂd. ‘nhmntn_ l"ﬂ! dﬂ I“fﬂ“n'ﬂﬁn COIMmo |I:IG
hay conceptos dificiles de ya que los consumidores El consumidor se sube al tren de  Materiales y pais de origen.
entender por el consumidor  demandan mas informacién  |a segunda mano y de las prendas La produccion espafiola genera
duraderas, pero con un objetive  confianza.
fundamental, ahorrar

La EDAD predispone a pensar y actuar de una manera diferente, tambien sobre la sostenibilidad.
Los extremos piensan y actuan de forma diferente.
Z y Milenials parecen tener asumido los problemas medioambientales, pero a veces no actuan en consecuencia

Los boomers muestran una mayor coherencia entre pensamiento y accion.
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» El “hecho en Espana” cada vez mas apreciado: hacer reconocible
esa diferencia. |
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