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De compras sin pisar el probador

La venta de ropa por Internet se ha convertido en un €xito
Ya no importa el precio y el negocio incluye marcas de prestigio

la resistencia

EUGENIA DE LA TORRIENTE

La apertura de una tienda virtual,
la de Zara, ha causado un revuclo
comparable al de una noticia de
verdad. O, tal vez, ¢s que ¢l hecho
de que una de las mayores cade-
nas textiles del mundo decida ven-
der en Internet es una noticia de
verdad. Después de todo, cra la
marca que uno de cada dos inter-
nautas deseaba ver alli, seg(in un
estudio de 2007 de The Cocktail
Analisis. “El ruido por la apertura
de Zara no es el tipico fenémeno
medidtico”, opina Felipe Romero,
de la consultora. “Es un punto de
inflexion para el sector. Era decisi-
vo que diera un paso adclante”.
Para el grupo Inditex, el movi-
miento tiene un sentido estratégi-
co elemental: su principal compe-
tidor global (la cadena estadouni-
dense GAP) vendié por valor de
1.000 millones de délarcs, mas
del 7% de su total (786 millones de
euros), por una via en la que hasta
ahora Zara no existia.

“Zara crea tendencia, aunque
sea por reaccion”, anade Enri-
que Dans, profesor del IE Busi-

ness School. En efecto, El Corte
Inglés —que clama por ¢l lideraz-
go del comercio electronico en
Espaina— ha anunciado que cste
otofio incorporard a su tienda de
moda virtual un cspacio de firmas
de lujo. Pero hasta la competen-
cia se alegra por el lanzamiento
de Zara.com. “Es una buena noti-
cia”, afirma Elcna Carasso, dircc-
tora de operaciones y miembro
del comité ejecutivo de Mango. Su
web funciona desde 2000 y factu-
ra 11,7 millones de euros al afo.
Representa un 1% del volumen de
la empresa y gracias a un plan de
expansion en la Red espera alcan-
zar el 7% en tres anos. “La llegada
de Inditex va a dinamizar cl scc-
tor. Nérdicos y britdnicos han ma-
durado muchisimo. Los latinos es-
tamos despertando. Pero sin ofer-
ta no pucde haber demanda”.

El afio pasado en Espana, mds
de 1.700.000 personas —el 21,5%
de los casiocho millones de usua-
rios de comercio electrénico—
compraron ropa o material depor-
tivo en la Red, scgtn el Instituto
Nacional de Estadistica (INE). En
2004, apenas eran 170.000.

Cualquier crecimiento es hoy
relevante, pero este pucde ser so-
lo la carrerilla antes del salto. En
agosto, Niclscn Online publicé un
estudio muy llamativo: el 36% de
los internautas europeos expresa-

En 2009 en Espana

casi dos millones de
personas compraron
ropa en la Red

El comercio

de moda ‘online’

se ha convertido
en un pastel jugoso

ba su intencion de comprar ropa
cn este canal los proximos scis
meses. Mis de los que los que te-
nian planeado adquirir billetes
de avion. De forma un tanto im-
probable (;comprar ropa sin pro-
barsela?), el comercio de moda
online se ha convertido en un pas-

tel de lo mds jugoso: segtin Forres-
ter Research, este negocio en Eu-
ropa alcanzard los 76.701 millo-
nes de curos cste ano; en Estados
Unidos —donde llevan afios de
ventaja— roza los 180.000 millo-
nes de doélares (141.500 millones
de euros).

“Todos nos compramos ropa,
pero no todos nos vamos de via-
je”, ofrece Gustavo Niiiez, direc-
tor general de Nielsen Online, a
modo de explicacion sobre los re-
sultados de su encuesta. “En Espa-
fia éramos terriblemente contra-
rios a comprar cualquier cosa por
Internet. Especialmente, ropa. A
medida que la banda ancha ha
ido llcgando a todas partcs, ha ¢n-
contrado un piblico que no tiene
cerca la misma oferta comercial
que en las grandes ciudades”. Pe-
ro si algo ha ayudado a que los
espanoles vencieran su reticencia
a pagar por ropa quc no sc puede
ver ni tocar, ha sido el mas cuanti-
tativo de los argumentos. El cho-
llo, 1a ganga, la oportunidad.

Hace cuatro afios empezaron
a proliferar en Espaia los clubes
privados de compra, y funcionan.

Las gangas vencieron

Ofrecen productos de marcas de
prestigio de otras temporadas
con grandes descuentos. El fend-
meno de los outlets sc desplaza
asi desde centros situados en las
afueras de las ciudades hasta la
pantalla de cualquier ordenador.
“Ahi cambi6 todo. La gente empe-
z0 a arriesgarse porque obtenian
un beneficio muy claro: el pre-
cio”, analiza Fernando Garrido,
director de marketing en EOI (Es-
cucla de Organizacién Indus-
trial). “Al hacerlo, descubrié que
era comodo, seguro y practico.
Gracias a la inversién en un pro-
ceso de devolucion cfectivo, los
sitios de comercio electrénico
han ecmpezado a fidelizar una im-
portante clientela”, “Estamos en
un momento de cristalizacion del
mercado”, apunta Felipe Rome-
ro. “Estos clubes de venta han mo-
vido mucho dinero y han educa-
do a una masa de consumidores.
Ahora abren las grandes marcas
y oferta y demanda se encuen-
tran. Veremos un crecimiento sig-
nificativo en los préximos afos”.

Las tres empresas principales
de venta privada en Espana son
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la francesa Vente-Privee y las es-
panolas BuyVip y Privalia. Compi-
ten por conseguir el mayor nime-
ro de usuarios y los mejores tra-
tos con las mismas marcas. Su
funcionamiento es simple: liqui-
dan excedentes ropa, comple-
mentos o equipacion deportiva
con descuentos del 50 al 70%
sobre el precio original. Lo ha-
cen a través de Internct, en
campanas que duran muy
pocos dias (2 0 4) y a las que
solo pueden acceder los socios.
Jacques-Antoine Granjon reivin-
dica la paternidad de este modelo
de negocio, ya que en 2001 cred
Vente-Privee. En un gesto de cier-
ta simbologia, ocupd las antiguas
imprentas del diario Le Monde, a
las afueras de Paris, para instalar
su almacén. Su firma facturé 680
millones de euros en 2009 en Eu-
ropa (45 milloncs c¢n Espana) y
tiene 11 millones de socios. “El
comercio tradicional existe des-
de hace miles de anos. El electré-
nico nacio hace 15 con Amazon.
com”, apunta. “Estamos al princi-

“Estamos al
principio de una
revolucion que

lo cambiara todo”

Llegamos al paraiso
de las compras
virtuales atraidos
por lo econémico

piode una revolucién que lo cam-
biara todo. Tal vez, ni siquiera he-
mos empezado con el primer ca-
pitulo. Esto puede ser solo la in-
troducciéon™.

“En 2006 nadie compraba en
Internet mas que billetes de
avion. El auge de la venta de ropa
cn Espana es responsabilidad de
los outlets. Hemos abierto cami-
no”, reflexiona Feli Benitez, de
Privalia. “Al principio, las marcas
no entendian los volimenes que
éramos capaces de vender”. Esta
compaiia nacié en 2006 y se ha
implantando en Italia, Brasil y
Meéxico. Tiene mds de cuatro mi-
llones de socios v espera facturar
cste ano 150 millones de curos.
Una cifra parecida a la de Bu-
yVip, que también se cred en
2006 y ya csta presente cn sicte
paises.

Llcgamos al paraiso de las
compras virtuales atraidos por el
aroma de lo economico y, una
vez convencidos de las bonda-
des del nuevo escenario —sin
colas, sin vueltas y en cual-
quier momento—, estamos
dispuestos a pagar lo mismo
que cn la calle. Pero convie-
ne recordar que si el com-
prador tenia miedo de sacar
a pasear su tarjeta por la
jungla virtual, las marcas te-
nian panico a lo que pudic-
ra pasar con sus productos
si los dejaban campar a sus
anchas por tan ingoberna-
bles aguas. Hace una déca-
da, cl italiano Federico Mar-

ICompra de ropaen Internet
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chetti cred yoox.com, una tienda
virtual que vendia firmas dc pres-
tigio y ha terminado por conver-
tirse en un grupo con dos tiendas
multimarca (yoox.com y thecor-
ner.com) y que gestiona una vein-
tena de cspacios monomarca:
Emporio Armani o D&G. En el
primer semestre de 2010 sus
beneficios netos aumenta-
ron un 113% respecto a

2009. “Cuando en el

2000 decidi lanzar Yo-

Desde prendas deportivas
a ropa y complementos
de marca, todo se puede
comprar ya por Internet.

ox, ¢l binomio de moda e Inter-
net era absolutamente novedo-
s0”, explica Marchetti. “En este
tiempo, las firmas de moda han
entendido la potencialidad del
comercio electrénico como ins-
trumento de comunicacion.
Las ticndas online son dinami-
cas, ofrecen la posibilidad de

Proponer no solo nuevos pro-

ductos. También nuevos
contenidos, son cada vez
mas interactivas y cuidadas”.

Ademds de Zara y El Corte
Inglés, Springfield, Bimba&Lolay
Cortcficl son algunas dc las gran-
des cadenas espanolas reciente-
mente aterrizadas en la arena di-
gital (o a punto de hacerlo). Pero
abrir la persiana no es suficiente.
Scgin Emma Pucyo, directora
creativa en Poke London, agen-
cia digital con clientes de moda
como French Connection o Ale-
xander McQueen: “Las tiendas
en Internet deben equilibrar una
experiencia pragmatica con con-
tenido editorial que le aporte va-
lor afadido. La tendencia es de-
jar de esperar que el cliente ven-
ga a cllas. Tienen que salir a bus-
carlo. Y eso no se traduce en una
campana de banners, sino en bus-
car soluciones originales para en-
trar en los espacios en los que
pasa su tiempo, como Facebook o
YouTube”.

Han triunfado los clubes de
compra y también fenémenos si-
baritas como Yoox y Net-a-por-
ter, un le'K‘dl que vende marcas
de lujo desde hace una década y
por el que el grupo Richemont
ha pagado este ano 440 millones
de euros. Pero la Red ofrece toda-
via amplias parcelas de oportuni-
dades por explorar. “El comercio
electronico f(avorece aquellos
productos que tienen un compo-
nente social”, opina Enrigue
Dans. “"Hoy las tendencias de mo-
da fluyen via Tuenti y Faccbook.
La Red se convierte en un catdlo-
go vivo de cémo la gente usa la
moda. Ademas, ofrece algo tni-
co: la posibilidad de unir ¢l mo-
mento de la influencia con el de
la compra”.

El circulo se cierra. Hace déca-
das, una chica veia a su actriz fa-
vorita en el cine y una modista le
replicaba su vestido. Hoy, un solo
clic separa al creador de opinién
—que puede ser una mujer anéni-
ma desde su propia y cstilosa bitd-
cora o la mas famosa del mundo
recorriendo una alfombra roja—
del desembolso del seguidor. Un
peculiar vinculo que ya han em-
pezado a explorar empresas co-
mo El armario de la tele. Abrid en
diciembre y permite adquirir la
ropa que llevan los protagonistas
de Fisica o Quimica o Patricia
Conde cn S¢ lo que hicisteis... En
breve, ofrecera incluso los trajes

de los presentadores de informa-
tivos. Como corresponde a un ne-
gocio basado en lo inmediato, sus
ventas se concentran en franjas
horarias acompasadas con la pa-
rrilla televisiva. Marisa Selfa, su
directora, revela que sus clientes
(mujeres, en un 80%) compran so-
bre todo entre cinco y seis de la
tarde y a ultima hora del dia.
“La ventaja primordial de In-
ternet es que favorece la compra
impulsiva”, apunta Elcna Caras-
sos, de Mango. “Por eso, las reba-
jas online duran mucho menos
que cn la calle”. Carassos tam-
bién llama la atencion sobre la
convivencia de los distintos cana-
les. A menudo, sus clientas hacen
el pedido por Internet, pero lo re-
cogen en una tienda. “El futuro
del comercio electrénico es la
venta cruzada”, sostiene Gran-
jon. “Todas las marcas del mun-
do van a tener que entrar en In-
ternet, pero deberan encontrar la
forma de combinar este medio
con el tradicional”. “En Espaia,
comprar ropa tiene un valor emo-

“La ventaja de
Internet es que
favorece la compra
impulsiva”

“Hoy las tendencias
de moda fluyen via
Tuenti y Facebook”,
segun un experto

cional que no le dan en Estados
Unidos. Por eso no creo que las
compras virtuales lleguen a supo-
ner una competencia para las
otras”, sefala Fernando Garrido.

Lo cierto ¢s que con ¢l incre-
mento de la movilidad en el uso
de la Red. csta se extiende mas
alld de hogares y oficinas. Entra
en cualquier parte. También en
las tiendas. En las del mundo
real. “Esto no tiene vuelta atras.
Internet es como una caja de
Ikea. Una vez la has abierto no
puedes volver a meter todo lo
quc venia dentro”, sugicre Gusta-
vo Nuiiez, de Nielsen Online. Una
vez te has acostumbrado a com-
parar, pedir consejo a otros con-
sumidores o compartir tus dudas
con los micmbros de una comuni-
dad en la que confias ya no quie-
res dejar de hacerlo. “Hay que en-
tender los comportamientos y el
uso que se da a la tecnologia en
cada momento, porque las reglas
cambian constantemente. Eso es
complicado para las marcas de
moda que ticnden a ser conserva-
doras en su comunicacion”, dice
Emma Pueyo. “jDentro de 10
anos las tiendas online seran mas
bonitas que las tradicionales?”,
se pregunta Marchetti. Diez
anos. Algo asi como la eternidad
en un escenario tan escurridizo.
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» Participe
¢Compra usted ropa y prendas
deportivas por Internet?



