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

Tasa Desempleo )
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La desaceleracion de la inflacion, y el débil o nulo crecimiento del volumen,
modera la evolucion positiva de la facturacién de los sectores
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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 % Evol. Valor
+1,4% +0,2%
%Penetracion Frecuencia de compra Compra media (Uds)

34,5'1~3 p-p- 15,9 0,6% 3513”.4%

Precio Medio (€) Gasto por Acto Gasto Medio (€)
(Ticket medio €)

16,04€ -12% 36,16€ 0o%»  574,36€ 3%
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El ecommerce continua creciendo a costa de la tienda fisica.
Concentrando ya el 25% de la facturacion del sector

% Valor Evol.
Total Moda* | Valor (Mio €) — Anual Cuota valor TAM Sep’24 vs aiio ant.
TAM Sep'2024
75,1%
24.9%
M ONLINE
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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®

Principalas Pung Players

% Cuota valor Canales ON+OFF [ 41,0 (+1.3)
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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

23,4
20,2
- i . .

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

Millones Compradores 15,2 16,4

I(ANTAR l l I * Ropa + Calzado + Accesorios + Tl
MODAESPANA *Low-Price: PRIMARK, LEFTIES, KIABI, SHEM, ZEEMAN, PEPCO, TEMU (incluye datos de Pepco desde Agoste 2022 v Temu desde Mayo 2023)
www.modaespana.org



al b Y S T

La gran mayoria de los consumidores se siguen implicando

cambiando alguno de sus comportamientos cotidianos

para reducir su huella de carbono

gfemplo: calefaciony@lasificacion 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 accionas parsonales enen un impaclo significativo en & planata o
an &l madio ambiente”

Ola 2024

s

B HNada de acuerdo (1+2+3+4d) Indiferante (5+6+7) [l De acuerdo (B+0+10)




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

*Eztoy familarizado’a con &l concapto “huella de carbono”™

on 202> [
—

Qla 2024

*Creo que &l concepto “huella de carbono” es confuso y abstraclo,
imposible de medic™

. o
B

Ola 2024

Il Nada de acuerdo (1+2+3+4) Indsferente {(3+6+7) [ De acuerdo (B+3+10)




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

“lodo el terma de “huella de carbono” y olros conceplos SimMiares no son
mvenciones de cleras paridos polihcos, es algo a o que debe darse mportancia”

o [N

B Mada de acuerdo (1+2+3+4) indiferente (5+6+7] Wl De acuerds (8+9+10)
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Pero ...; Entiende realmente el consumidor lo
que esla sostenibilidad?




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

“Sianfo gue tengo un alto desconocimiento de las normalivas
que existen en la industria textil, como la Ley de residuos,

“Huella de carbono”, elc.”
Kl

Ola 2023

Ola 2024

B HNada de acuerdo (1+2+3+4)

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

o]

Ola 2024

Indiferente (5+6+7) [l De acuerdo (8+9+10)



Esta claro que el concepto
“sostenible” NO esta claro

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

J orginicos» 2 \

wMaterial reciclado wio reciclables = 22%

Pregunta
abaria

O
o

siWaternales |
w#Proceso de fabncacion sostenible [reduccion
de emisiones.. Js 2 15%

iFroductos de calidad / duradeross = 8%

wFabricacién nacional o de proximidads = 6%

{300 Clard acoro I il o
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wlondiciones dplimas de los irabajadoress - 2%




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

“Stanto gque necasilo mas informacidn acerca de [a fabricacién, procesas, alc. de
Ias prendas”™

Ola 2023 - 30
oia 2024 [ 38

“Sienfo que necesito mas informacion acerca de las accionas an materia de
sostenibilidad, impaclo en “huela de carbono”™ y medio ambienle, de las marcas”

onzzs [

oia 2024 [ 44
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B HNada de acuerdo (1+2+3+4) Indiferente (5+6+7) [l De acuerdo (B+3+10)




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

“Busco informacion acerca da los procesos de fabricacidn de las marcas de ropa o texiil {modc
y lugar de fabricacidn, si uliizan mano de obra explolada, cuidan el medio ambiaente, elfc.)”

B Mada de acuerdo [1+2+3+4) Indiferante (5+8+7) [l De acuerdo (B+8+10)
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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"gtle una marca 0. @lppresa no.genere
impactos-negativos-en el planeta o medio ambrante®

I T8% esta.en clerta‘'manera
dé acuerdo con esta afifmacidny
Die acuerdg (S8

B T .




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 gue lfa industria textil y de la moda explota innecesaniamernte oS
recursos ol planeta y coniribuyen a una mayor contaminacion

onces [
- T

I Nada de acuerdo (1+2+34) Indiferente (5+6+7) W De acuerdo (8+9+10)
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La influencia de lo sostenible en el
comportamiento de compra de los
consumidores




Pero si se les pregunta diret?alnte por sostenibilidad y cuidado del medio
ambiente, se aprewn”nra en la eleccion de las marcas que lo ha%

/ da 1( e Y solo a1 de cada 10 \

“le da igual el impacto en huella de
carbono que tenga una marca de

mpa_!f

“comprar marcas d
sostenibles y resp
medio ambi

“Me da igual el impacto en huella de carbono que tenga una
marca de ropa”

Gl B

“Prefiero compra

H-

36 %‘

Nn:hn:luaumﬂn[ :
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Ola 2023

__¥indiferente (5+6+7) W De acuerdo (B+3+10)
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Lo ecolégico se mantiene y crece la buena percepcién hacia los materiales
reciclados. La comunicacién de las marcas lo apoyan

a %

Kae. y
“. “Es importante para mi que sef rendas hechas.con materiales reciclados son tan
- ecologicos” i~ as como las hechas de materiales mas tradicionales”

B Nada de acuendo (1+2+344) Indiferente (5+8+7) [l De acuardo (B+3+10)



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

o ”

L

Sigue aumentado la percepcion de que
lo sostenible es caro

“Las marcas que fabrican prendas de ropa con maleriales reciclados, sostenibles
&lc., 50N axcasivameante Caras, ¥ No S0 opcidn de COMpra fara

o202 [N Si la prenda gusta la sostenibilidad
| puede pasar.a.un segundo lugar
oiaz0z4 [N ‘

Aungue Una manma de ropa o lexin no Sea sastanive, o langa IMpactos
nagativos en Biedio ambranla, (& comprana IQuaks’ me gustan sus prandas

DISposSIcion a comprar, pero el precio

el |
un freno
Eslarla dispiesioda a comprar prendas o mancas sostenibles, pero son

lemasiado caras Ola .-
2024
oa2023 [N

olaz02¢ N

. Mada die acuerds (1+2+3+44) ndiferenie (S+Ger) D acuserdo (B+9+10)



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

“5i veo y enlisndo lo gue las marcas estan haclendo para ser sostenibles, puedo
aceplar pagar un precio algo mayor por allas”

-~

“Cuidar el medio ambiante con acciones concrefas y cumpliendo las normas es
solo cuaslion de las empresas, Yy mo lengo por qué pagar un sobreprecio por aifo”

I Nada de acuerds (1+2+3+4) Indiferente (5+6+7) B De acuerdo (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

“*Creo gue cuando las marcas de ropa o textiles indican “orgdnico”,
“soslenible”, "materiales reciclados” o "ecoldgica”, no 85 mas que una
eslralegia para alraer compradores ¥y vender a precio mas alfo”

Ola 2023 30

“gue fa marca comunigue cudl 8s su impacto en sostenibilidad y medio
ambienfe, es una informacian relevante para mi®

"Todo el tema de prendas hechas de malernales reciclados, sostenibies
: ] | ] ! o <
elc. es progucto de markehing y de la tendencia o moda del momento Ola 2024 - 16 “

Ola 2023

HH

Ola 2024 els

2

HH

Ola 2024

7/

I HNada de acverdo [1+424344) Inddergnte (3+8+7) B Da acuardo (B+3+10)



Demostrar que se es sostenible genera
identidad de marca

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

B Nada de acverdo (1+2+3+4) Indiferente (5+6+7) W 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 puedan durar “Prefiero gastar méas en prendas duraderas “Si compro prendas mas duraderas y renuevo
mucho iempo” gue en prendas mas baratas que se menos mi armario, skento que tengo un
desgasten mas répide” impacto positivo en el medio ambiente y en el
planeta”

02023 [ oazozs [ oaz0z3 [
o 2024 [ onz0z¢ [ oaz02¢ [

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




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

#ﬁ-
¥ .l
v W= k

“Comprar menos, solo o né%am @s una fomma de E-'IM “Comprar menos es una forma de cuidar el Medio ambiente”

e, 7%

Y

Bl Nada de acusrdo (1+2+3+4) Iindiferente (5+6+7) W De acuerdo (B+3+10)



A pesar de que las tiendas/marcas fast fashion
N} 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” tienen un impacto
negalivo”

H -

Mas que el comercio electronico

“La compra online / por internel tiene efectos
perjudiciales para el medio ambiente”

B HMada de acuerdo [1+2+3+4) Indiferents (5+6+7) [l De acuerdo (8+8+10)

Cia 2024




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

"Me gusta comprar prendas de segunda mang
para darles una segunda vida.”

Ola 2024

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

"Oirezco las prendas que ya no usd en plataformeas
coma Vinted o Wallapop™

“Intenlo reducir la huellg de carbong buscando
prendas de segunda mano, o marcas con huella de
carbano cern”

Ola 2023

o 224 N

Indiferente (5+6+7) Wl De acuerdo (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 sequnda mano (%)

Es una manera de contribuir @ la econpmia circular y 6a9;,
ovitar ol despardicio ¥ |a fabricaciin de nueva ropa

Es una farma de ahorrar porque los pracios de las v
tendas de segunda mane son inmajorables




o [ L} '
a de 22 mano entre la economia circular.y el ah6rro - - %

[ |

os para la reticencia entre el “simplemente no gusta” y*lel ‘S

T4 B W F F L~

Razones no comprar d unda mano

Razones para comprar moda de sequnda mano (%%

52%

circular y evitar @l desperdicio y la fabncacidn Simphermente, no me gusia rsar ropa usada

de nuava ropa

Es una rmanera da contibuir a la ecanomia
B4

e omac e pore oo SR o
da las tiendas de segunda mano son Me da repara Comprar y ponerme ropa
inmejarables usada por otros {7
Hay prendas o cosas vinlage y auténlicas que Desconfio de o8 producios qus e m
solo pugdes ancontrar de &sta manera e, ot Hondas de u-gurrda iz

Encuantro prandas qle van Com mi

personalidad y mis lopks o.estilo

ke

Dudo de si son originales o falsificaciones

San en muchas ocasiones de mejor calidad “

g la ropa que se fabhca ahora

1)
Son prendas pasadas de moda, no me 9%
atraan & NO ¥an conmigo
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Creciente atencion a las etiquetas y la produccion
espanola
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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

e que esta compuesta una
prenda, leyendo la etiqueta

Me fijo en el porcentaje de
cada material de que esta
hecha una prenda

Ciertos materiales o mezclas
me provocan rechazo

? Me interesa como se ha
3= fabricado o de qué esta
hecha una prenda

tﬂﬁ@

B0%
L ANA/WOLLE/WOOL

20%
CRILICA/POLYACRYL
CRYLIC/ACRYLIQUE




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

La mitad quiere
Etiquetadas mas pequeiias: 45%

| cortan las etiquetas grandes, !
% porque les molestan ;

= desearian un QR para escanear



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%

prefiere comprar prendas fabricadas en Espafia antes que
en otras paises

Yaun43%

le inspira confianza que la prenda esté fabricada en
Espaiia

Pero solo 19%
reconoce facilmente si la marca es espanola
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Los boomers tienen una mayor implicacion en la reduccion del impacto de la
huella de carbono, frente a las generaciones mas jovenes.

£Qwe imporfancia fiene para i infenfar reducir el impacio que lenes,
directa o indirecltamente a fraves de fus aclividades colidianas, en la
amisidn de gases de efecto invermadero que tienen efeclo negalive en &

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

Muy imporante para mi, me implico a menudo _ 0%
para intenar reduciria i mas que pusda .
AlgD irmpananbe para mi, inlenlo carmbeRd &Ky Lumncd -
: = it et il e S s 537
de mis comporiamienos para reducirio

Foog importanda para mi, i he cambiado algun

ComporiamEno &5 mas por Comneniencea que - 12%
parg e

ducirio

Mada importanie para m i3 igual, no ha 4%
CEHMEMESdD mi Cormipsot

o3

149

&6F

115

124

&4

Indice vs tofal mspuesias

&=

B3

]

110

101

>55

(H]



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

Indice v& lofal nespuesias

=) G (59 (=)

% Acuerdo (respuestas 8-9-10 de una escala 1 a 10) con las diferentes afirmaciones

a0y lnmilierizedods con o concepto “huslla de on _ 339, 96 107 106 %
4 2 B 71 102 [ 114 108 ]
. o : - 13% 83 128 a7 102
—
e e TN 15+ 84 87 106 111




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 incrédulos
con los mensajes. A mas edad mas preferencias por prendas sostenibles, incluso
disposicion a pagar _

el wa folsd raspuesias

m 35-44 45-54 55
% Acuerdo (respuestas B-9-10 de una escala 1 a 10) con fas diferentes afirmacionas - Cj E ::I
e e sy N v a1 z En 14
- o ( )
e s v D 4% 7 58 110 m

i hpinp s o i B RS 18 81 110 92
Y e range T 4% 146 B2 106 80

o & e conhuass e camons i T 25 114 77 103 100
7 Ios hachas de materiaies més trudiconsies I 103 B 108 59

e o et - I 7% - ) Eg
wrcas que fat prendas de ropa con mabenales
oo, sowentis s son excoseamerse coss, | 1% 107 102 a7



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

lmavee vs folad respuasias

% Acuerdo (respuastas B-9-10 de una escala 1 a 10) con las diferentes afirmaciones @ l:lM | 45.54 ] 55
" I 120 %0 9 s o
whorgbeadeell [0 8s o e -
I, - a0 99 104 103

I T e T 95 i T Fenlis
e, sento e engo un mpacto ossso ot 52% 50 1 103

poctonegase I 3¢ _— 1 110 a7 51
1 § ronpa hoawe AE T 1 £ O ] r
md b s o S - T 74 g5 120 105

|| | |: I: 47 | -.-.I i .. .I ....ul . i o1l 1S _ EEI::_.:I 115 ]{.3 ]1[} BE
e e R 131 102 117 75
I 153 133 102 B




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 comprar prendas de
segunda mano, ;Por qué lo haces?

o I

112

125

8

Indice vs tofal respuesias
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100

123
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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

Has mencionado no estar de acuerdo con comprar [:_"j{ﬁ [:_”5"“
prendas de segunda mano, ;FPor qué no lo haces?
L - g, 85 31

Inchice ve lofal espuesias

(554)

10¥

111

=55

110

114

142

123




Respecto al etiquetado, para los jévenes, 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

% Acuerdp {respuestas 8-9-10 de tna escala 1 a 10) con las diferentes afirmaciones

42%

47%

29%

-
=

B0

Incice vs lofal nespuesias
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Percepcion generalizada de la necesidad de mas informacion en materia de sostenibilidad,
pero son los boomers los que la requieren y la buscan

Indice vs lodal respusstas

% Acuerdo [respuestas B-9-10 de una escala 1 a 10) con las diferentes afirmaciones | <35 | |35—H| | >55 |
Sl 0 o NDars A0 M ilormaciien SoiCa O la fabnoe: o Drocesos, elc o kg prendas _ 35% or 1:]‘3 95 m3
i (e NS TS RTINSO OITE O WY B C RS B Ml O SO nibldad _ 44% og 106 04 102
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O LS SONINS O TR O Pl O CERDOTRD el T

SEpAD G Bngn L B0 GSC N meenio OF e normaives s earsen o b et el
oS i Ly &8 fvalusd. Mol OF CRilasns | e _ M% 1:": '53' 9? lﬂd

Erris niormacs atara de B8 peteros de himaces de s maicas. 38 mea & Babl imada y
PG O [ s, i WS N fand Of ODE SFID0LRCH | O Ol i 30 Gimeeio, i | _ 15% ‘ES. ?2 '93 117

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 espainolas
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CONCLUSIONES

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

El etiquetado adquiere mas
importancia y la incorporacion en

La preocupacion por el medio  Las marcas que se sumanala  Existe la predisposicién, pero no

ambiente esti cada vez més sostenibilidad y lo comunican  la disposicién a pagar el
presente en la poblacién, pero  pueden fortalecer su identidad, ~Sobrecoste. ellas de informacién como los
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 la segunda mano y de las prendas La produccidn espafiola genera
duraderas, pero con un objetive  confianza.
fundamental, ahorrar

La EDAD predispone a pensar y actuar de una manera diferente, también 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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