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Editorial

Estimados lectores,

Una crisis tras otra. El afio pasado los retailers
se enfrentaron a confinamientos en sus paises,
restricciones, campanas de vacunacion, a la
recuperacion y a la interrupcién de las cadenas
de suministro, y ahora la guerra en Ucrania
coloca el problema de los “precios al consumo’
en primera linea. Los nuevos inconvenientes
en la cadena de suministro y los precios
récord de la energia estan dando lugar a tasas
de inflacién que no se veian desde hacia
décadas en muchos paises europeos. El poder
adquisitivo de los ciudadanos en Europa, que
se habia estabilizado en muchos paises durante
los dos ultimos anos por la intervencion de los
gobiernos, se reducira significativamente en
gran parte del viejo continente a causa de los
precios.

)

Durante los dos ultimos anos y, a pesar del
dificil entorno de mercado, en general los
ingresos del comercio minorista han sido
alentadores, aunque los retailers situados en
el centro de las ciudades han sufrido de forma
destacada en muchos paises europeos. Por
otro lado, a medio plazo habra que testear las
nuevas ofertas digitales, especialmente en el
retail situado en el casco urbano.
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Aln mas cierto cuando son precisamente
las regiones con mayor crecimiento en
Europa donde el retail online

es hoy en dia especialmente relevante.

Los temas que aqui se abordan -poder
adquisitivo, volumen de negocio del retail,
tendencias de precios, comportamiento por
regiones de la compra online y utilizacion de
nuevas propuestas digitales - se tratan con
mayor profundidad en un capitulo separado
de este estudio. Conflamos en proporcionarle
una buena vision general de la evolucién del
comercio minorista europeo.
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¢Le gustaria analizar sus mercados de manera o

objetiva y necesita datos fiables para hacerlo?

En la tienda online de GfK, proporcionamos datos potenciales
localizados por regiones en toda Europa, hasta el nivel de cé-
digos postales y municipios. Recibira los extractos de los datos
generados directamente por correo electrénico y en su cuenta.

Conozca la tienda online de GfK
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Poder adquisitivo 2021

La inflacion se come el aumento de los ingresos

Desde una perspectiva puramente
econdmica, en muchos paises
europeos la fase aguda de la crisis de
la COVID-19 fue mucho mas benigna

para los hogares que la crisis financiera

y monetaria. El uso sistematico de .
. o Por otro lado, se mantiene la
instrumentos de politica fiscal y de ) . .
. diversidad en la capacidad de
apoyo al mercado de trabajo, como L.
. . compra en los distintos estados de
las ayudas por jornada reducida o los , ]
o . la UE, los que mas gastan siguen
recortes fiscales, limitaron el impacto .
o . . siendo Luxemburgo (35.096 euros
econdmico de la crisis en los ingresos . |
por habitante) y Dinamarca (27.621
de los hogares y el desempleo no . . .
i euros por habitante). La parte inferior
aumentd tan bruscamente como se .
temi de la tabla tampoco ha cambiado
emia. i
con Rumania (7.453 euros por
habitante) y Bulgaria (5.229 euros
por habitante).
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De esta forma, el poder adquisitivo
nominal de los ciudadanos de la UE
crecié una media del 2,4% en 2021,
tras mantenerse practicamente
invariable el afo anterior.

GfK Purchasing Power por habitante en €

Poder adquisitivo per
capita (Media UE-27)

17.500 €
17.000 €
16.500 €
2019 2020 2021
o
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indice de poder adquisitivo, por habitante,
en codigos postales de dos digitos

bajo media alto
europea

[/ no hay datos disponibles

Iceland

INorway Swede‘n

NEEERGE

Germany.

No hay datos disponibles para Transnistria ni Crimea.

© GfK | www.gfk.com/geomarketing | Mapas creados con RegioGraph
Fuente: GfK
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En cuanto a los paises fuera de

la zona euro, numerosos estados
como Republica Checa, Croaciay
especialmente Noruega, tuvieron
que hacer frente a una pérdida de
poder adquisitivo en 2020, entre
otras cosas por los efectos del tipo
de cambio. Sin embargo, hoy muchos
de ellos se han beneficiado tanto

de un mejor desarrollo econémico
general como de un fortalecimiento
de sus monedas nacionales. De esta
manera, el poder adquisitivo en 2021
crecié mas del 5% en cada uno de los
dos primeros paises mencionados y
mas del 8% en Noruega.

Dentro de los propios paises
europeos se observan disparidades
de distinto grado. Mientras que

en los Paises Bajos, los residentes

de la provincia con mayor poder
adquisitivo (Holanda septentrional)
disponen de un 18% mas de ingresos
que los habitantes de la provincia
con menor poder de compra
(Groningen), esta cifra es del 51%

en Polonia a nivel de voivodatos. En
el &mbito mas local, este porcentaje
crece de forma natural: en los Paises
Bajos hasta mas del 200%; en
Polonia, los ciudadanos del municipio
con mayor poder adquisitivo tienen
incluso mas del triple de ingresos que
los de aquél con menor renta.
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Puesto que los hogares de

las regiones con ingresos mas

bajos tienen que gastar una

parte desproporcionada de su
capacidad de compra en energia 'y
en sus necesidades habituales, el
crecimiento de los precios de estos
productos y servicios les pesan
especialmente. Es probable que esto
se traduzca en un descenso muy
importante del porcentaje de poder
de compra destinado a los bienes de
consumo no habitual, sobre todo en
estas regiones. Los paises de Europa
del Este se ven muy afectados a
nivel nacional: en Bulgaria, Croacia y
Hungria, por ejemplo, el porcentaje
de poder adquisitivo empleado en
articulos de uso cotidiano era ya del
28% antes de las recientes subidas
de precios.

57

¢Qué es el GfK Purchasing
Power?

El poder adquisitivo cuantifica la
renta neta disponible de la poblacion,
incluidos los subsidios publicos como

las pensiones, las ayudas al desempleo 'y
las prestaciones por hijos. La poblacion
debe utilizar su poder de compra para
cubrir los gastos relacionados con la
alimentacion, la vivienda, los servicios,
las vacaciones, los seguros, los planes
de pensiones privados y las compras al
por menor. El poder adquisitivo es un
prondstico y se proporciona en valores
nominales de euros. La comparacion de
las cifras con afos anteriores se basa en
valores revisados.

Estudio gratuito para los 42
paises europeos

Conozca la distribucién del poder
adquisitivo en cada uno de los paises
europeos.

DESCARGUELO AHORA



https://insights.gfk.com/gfk-purchasing-power-europe-download-compendium
https://insights.gfk.com/gfk-purchasing-power-europe-download-compendium
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Volumen de negocio del retail 2021

Buena evolucion de las ventas respecto a 2019

El retail en Europa afronta una vez
mas tiempos inciertos. Muchos
distribuidores minoristas se
preguntan si podran conseguir sus
productos y a qué precios, dada la
grave interrupcion de las cadenas
de suministro. El aceite de girasol

es solo el ejemplo mas destacado
de cdmo la guerra en Ucrania

esta destruyendo las cadenas de
produccién. En el sector del mueble,
por ejemplo, muchos disefos
preliminares y productos intermedios
proceden de los dos paises en
conflicto.

¢Cuales son las consecuencias
para los retailers de la menor
disponibilidad de productos y

la fuerte subida de los precios?
¢Veremos de nuevo un impulso de
los establecimientos con descuentos,
un formato que ha perdido cuota
de mercado frente a las tiendas
generalistas en los dos ultimos
anos, al menos en el sector de la
alimentacion? ;Se aplicaria a otros
sectores?

En general, tras dos afios de
pandemia, el sector retail se
encuentra en una buena posicién
para afrontar los retos que se
avecinan. Como resultado, el
volumen de negocio en los 27 crecid
un importante 6,8% en 2021, frente
al 1,5% del primer afio de pandemia.
Las mayores ratios de crecimiento se
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dieron en los paises mas pequenos
de Europa del Este como Lituania
(+17%), Eslovenia (+16%) y Estonia
(+13%), aunque los estados balticos
experimentaron al mismo tiempo una
elevada inflacién, en torno al 4,5%.
Las economias mas grandes, como
Francia, Espafia e Italia registraron
crecimientos del comercio minorista
superiores al 7%.

anll
+6.83%

volumen de negocio

del retailen la UE-27

en 2021 enrelacion
a2019

El buen comportamiento de

las ventas puede atribuirse, en
particular, al segmento de no
alimentacion, el cual crecio el ano
pasado dos digitos en la mayoria de
los paises e incluso superd el 20%
en Eslovenia. Sin embargo, no todo
es felicidad. El fuerte crecimiento
de las ventas en 2021 se debe a los
débiles resultados de 2020, cuando
la pandemia ejercia mas presion
sobre los paises, los consumidores
estaban mucho mas intranquilos y
los retailers de productos non-food
afrontaron descensos en algunos
casos de dos digitos.

El afno 2021 es, por tanto, un reflejo
de 2020 en algunos paises, cuando
el sector de Gran Consumo crecio
mucho mas rapido que el sector

no alimentario. En consecuencia,

Volumen de negocio del
Retail (UE-27)

si observamos la evolucién de las 2,70 billones €
ventas desde 2019 a 2021, vemos ././.
que durante la pandemia el retail 2,50 billones €
creci6 en casi todos los paises y, en
2,30 billones €

algunos, de forma muy significativa.

2019 2020 2021



Volumen de negocio del retail 2021

-

Volumen de negocio del retail 2021 (en millones de euros)
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© GfK | www.gfk.com/geomarketing | Mapa creado con RegioGraph
Fuente: Calculos de GfK a partir de publicaciones de Eurostat y la Comision Europea,
valores de las oficinas oficiales de estadistica y del Panel de Consumidores de GfK
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Crecimiento del volumen de negocio en 2021 comparado con 2019
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Fuente: Calculos (valores en euros) realizados por GfK a partir de las publicaciones de Eurostat y las oficinas de estadistica; valores para Alemania basados en el Panel de Consumidores de GfK
Todos los porcentajes de variacion se refieren a valores nominales, es decir, no se han ajustado a la inflacion

De esta forma, el volumen de
negocio del retail en los paises
europeos también crecio un 8,9%
en el sector de Gran Consumo y un
7,4% en el sector no alimentario.
Aparentemente las ventas al por
menor se podrian beneficiar de

la estabilidad en los ingresos de
los consumidores quienes tienen
limitadas opciones de compra.

Sin embargo, el buen
comportamiento de las ventas en el
conjunto del sector no alimentario

9| Estudio El Retail Europeo

enmascara el hecho de que en
muchos paises la distribucién
minorista - especialmente la situada
en el centro de las ciudades -

de ropa, calzado y joyeria, todavia
tiene un largo camino por delante
antes de volver a los niveles
anteriores a la crisis. Las ventas del
retail de moda en Italia y Francia,

por ejemplo, contintdan siendo un 8%
inferiores a las de 2019 vy, en Espafa,
la cifra alcanza el 12%.

M |
+3.9%

volumen de negocio
enel retail de
Gran Consumo
enla UE-27
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Porcentaje del consumo privado
destinado al retail 2021

Contindan las circunstancias excepcionales

¢Ya te has vacunado? En la segunda
mitad del pasado afio, casi ninguna
conversacion estaba completa sin

la pregunta obligatoria sobre el
estado de vacunacién de alguien. Las
cartillas de vacunacion, que durante
mucho tiempo acumulaban polvo

en un armario, se exigian de repente
para acceder a restaurantes, teatros
y piscinas. La acreditacion 3G, 2Gy
2G+ (vacunado, con prueba negativa
o recuperado) que se utilizé en
Alemania supuso para los sectores
de la hosteleria y el ocio unos retos
practicos enormes.

Teniendo en cuenta esta situacion,
en 2021 se mantuvo la evolucién

del afo anterior. Los cierres y

las regulaciones para acceder a

los locales repercutieron en la
composicion de la cesta de la compra
de los consumidores. El gasto en el
sector servicios se redujo, mientras
que el sector retail - aunque también
se vio afectado en parte por las
restricciones de acceso - aumento
su porcentaje del gasto de los
consumidores hasta el 35,8% en los
paises de la UE. En comparacion

con 2019, antes de la pandemia, los
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distribuidores minoristas ganaron
3,1 puntos porcentuales.

Por ejemplo, en Lituania y Estonia

la cuota de consumo privado del
retail fue la que mas crecidé respecto
a 2019, en al menos 5,3 puntos
porcentuales. Incluso los principales
mercados de la UE, como Alemania,
Francia, Espana e Italia, aumentaron

esta cuota entre tres y cuatro puntos.

Los mayores porcentajes se registran
en Croacia, Estonia y Hungria, donde
uno de cada dos kunas o forint
gastados se destina al retail. En
Grecia, Italia y Alemania, en cambio,
esta cifra es inferior a uno de cada
tres euros.

Ademas, la elevada tasa de ahorro
del afo pasado también puede
considerarse una buena noticia para
el comercio minorista. Aunque no
alcanzé el nivel récord de 2020,
siguié estando muy por encima de la
media historica. Estas reservas de los
consumidores podrian estabilizar las
ventas al por menor este afio y los
venideros, sobre todo, teniendo en
cuenta el importante incremento de
la inflacion.

Y

_Z

35.8%

Cuotade consumo
privado destinado a
retailen la UE- 27

Cuota de consumo
privado destinado al
retailen % (UE-27)

40%

35% ./l———l

30%
2019 2020 2021



Cuota de consumo privado destinado al retailen % en 2021

2 billones de € 4 gasto en retail
900 billones de € < Otros gastos

250 billones de €

no se considera

© GfK | www.gfk.com/geomarketing | Mapa creado con RegioGraph
Fuente: Calculos de GfK a partir de publicaciones de Eurostat y la Comision Europea,
valores de las oficinas oficiales de estadistica y del Panel de Consumidores de GfK
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Evolucion de los precios
al consumo en 2021 y 2022

Prevision de la mayor subida en décadas

La inflacién ha vuelto. En los Ultimos
anos, los economistas han tratado
de entender por qué la inflacion en
Europa se ha mantenido muy por
debajo del objetivo del Banco Central
Europeo (BCE) a pesar de unos tipos
de interés histéricamente bajos y

de la solidez del mercado laboral.
Ahora, las preguntas son otras. Ante
la creciente escasez de materias
primas, la incertidumbre geopolitica
y el aumento de los precios de la
energia, ¢;hay que prepararse para
una inflacion permanentemente
alta? O, ;estamos ante un fenémeno
coyuntural, provocado por la guerra
en Ucrania y la interrupcién de

las cadenas de suministro por la
pandemia?

La respuesta a estas preguntas

serd decisiva para determinar la
futura postura del BCE en materia
de politica monetaria y, por tanto,
tendra un impacto directo y enorme
en el poder adquisitivo real de los
consumidores. Se espera que éste
caiga en muchos paises de la UE

en 2022, ya que se estima que la
inflacién en la zona aumentara hasta
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el 6,8%, un dato que no se veia en
décadas. Esta cifra volvera a superar
con creces los precios al consumo
gue el pasado afo se situd en el
2,9%.

Este aumento no solo se presenta

en el coste de la energia, también
afecta a los alimentos y a otras
necesidades cotidianas. Estos, a su
vez, son resultado tanto de los altos
precios de la energia, como de la
guerra en Ucrania, que ha encarecido
materiales basicos importantes como
los fertilizantes. El aumento de los
costes de produccién han afectado
parcialmente al sector retail, es
probable que su impacto sea mayor
durante segunda mitad del afio.

El incremento de los precios resulta
especialmente significativo en
muchos paises de Europa del Este.
Por ejemplo, se prevé que los precios
al consumo en Lituania, Estonia,
Bulgaria, la Republica Checay
Polonia crezcan en porcentajes de
dos digitos. Ademas de los precios
de la energia y las materias primas,

el aumento de los costes laborales,

SR

N

- | -
HH

+6.87%

Inflacion prevista en
2022 enla UE-27

sobre todo en el sector de los
servicios, ejerce una mayor presion
sobre los precios en estos paises.

Varios estados intentan
contrarrestar la fuerte subida de los
costes energéticos con topes a los
precios, esta es una de las razones
por las que la inflacién del 4,9%

en Francia este aio, se ubica por
debajo de la media europea.



UE-27

Austria
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Compras del futuro

Alemania, Austria y Suiza se quedan atras en los nuevos modelos digitales

¢Qué viene después del
smartphone? Esta pregunta ya no
solo concierne a las empresas
tecnoldégicas de Silicon Valley.

Lo ultimo que ha llegado al gran
publico es el metaverso tras el
cambio de nombre de Facebook

a Meta y la visidon esbozada por
Mark Zuckerberg. Los pure players
del comercio online, como ABOUT
YOU, ya han comenzado a vender
ropa virtual. El metaverso - una de
las diversas plataformas a las que se
le atribuye el potencial de cambiar la
forma en que vivimos y compramos
- esta todavia en fase inicial.

Otras, como los hogares inteligentes
o los wearables, que se basan en los
smartphones (por ejemplo, los
auriculares inteligentes o los
smartwatches), ya han entrado

en el mercado de masas y estan
influyendo en los patrones

de consumo.

Entonces, ;qué nuevas propuestas
digitales utilizan los consumidores
en la actualidad y como
compraremos en el futuro?

Esta pregunta es la base del estudio
internacional FutureBuy de GfK.

No sorprende que las experiencias
de compra similares a la compra
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online tradicional se utilicen con
mayor frecuencia. En Europa
Occidental, por ejemplo, mas de
uno de cada tres consumidores ha
utilizado previamente los servicios
Click&Collect. Sin embargo, existen
claras diferencias regionales. Si se
utiliza la media de Europa
Occidental (indice = 100), todos

los paises de habla alemana tienen
valores inferiores a la media. Con un
indice de 59, Alemania es el pais con
menor puntuacion.

Mientras que Click&Collect ya esta
establecido como canal de venta,
hay muy pocas ofertas para comprar
a través de realidad aumentada o
virtual. Aunque la adaptacion de las
gafas virtuales es casi un estandar,
las Opticas son mas bien pioneras.
No todos los comercios ofrecen
aplicaciones como la app IKEA
Place, que facilita ordenar los
muebles en la propia casa. Segln
las escasas propuestas disponibles,
este tipo de experiencia de compra
en Europa Occidental se utiliza con
mucha menos frecuencia que el
Click&Collect, con grandes
diferencias entre los paises. Espafa
(indice 134) y el Reino Unido (indice
123) son los lideres europeos,

a diferencia de Alemania, Austria 'y
Suiza, que vuelven a estar a la cola.

Teniendo en cuenta todas las
categorias analizadas, Espaia

y Reino Unido, asi como Francia,
pueden definirse como mercados
progresistas, cada uno con indices
superiores a la media. En el otro
extremo se encuentran los Paises
Bajos y

Bélgica, que no han alcanzado la
media de Europa Occidental en
ninguna de las categorias, aunque,
en general, la poblacion se considera
mas experta en Internet.



Compras del futuro, uso de canales digitales

media nacional = indice 100

Austria

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes
Alemania

Compras mediante realidad aumentada/virtual

N
\

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Italia

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Reino Unido

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Bélgica

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Espafa

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Paises Bajos

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

indice
160

100
60

20

Suiza

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Francia

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes

Suecia

Compras mediante realidad aumentada/virtual

Compras a través
de Click&Collect

Compras via
redes sociales

Compras por Compras via
suscripcion altavoces inteligentes
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Comportamiento regional
de las compras online

Paises mediterraneos con marcadas diferencias urbano-rurales

La valoracién de Amazon cayé en
200.000 millones de ddlares después
de que el gigante de la distribucién
publicara sus resultados trimestrales
a finales de abril de 2022.

Las elevadas pérdidas trimestrales y
unas moderadas expectativas para
los proximos trimestres
decepcionaron claramente a los
inversores. Entre otras cosas,
Amazon esta teniendo que afrontar
mayores costes logisticos y salariales,

mientras el crecimiento de las ventas
ha bajado de forma significativa en
los ultimos tiempos.

Sin embargo, también podria
considerarse una vuelta a la
normalidad después de que la
empresa, al igual que otros retailers
online, disfrutara de un crecimiento
extraordinariamente alto durante la
pandemia. Categorias de producto
como los bienes de consumo
tecnolégico generan mas de la mitad

Comportamiento regional de las compras online
Lineas de productos del Retail
en funcion del tamano de los municipios

140

indice de Poder Adquisitivo (Alemania = 100)

A k

5k a 20k
habitantes

Menos de
5k habitantes

mobiliario en tienda

- mobiliario online

© GfK | www.gfk.com/geomarketing | Source: GfK
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20k a 100k
habitantes

100k a 500k
habitantes

mas de 500k
habitantes

B alimentacién en tienda

B :iimentacion online

de sus ventas online en algunos
paises europeos, mientras que la
alimentacion, a pesar de haber ex-
perimentado un impulso igualmente
fuerte, se mantiene en cifras de un
solo digito.

Estas diferencias entre categorias de
productos también tienen una
implicacién geografica o espacial,
como muestra el ejemplo de
Alemania. Si se compara el indice de
afinidad de la compra por Internet de
comestibles o mobiliario en ciudades
de distinto tamano, se observa que la
adquisicion online de alimentos sigue
siendo un fenémeno muy urbano.
Plataformas de delivery

online, como Gorillas o Flink, solo
han lanzado hasta ahora su servicio
en las grandes ciudades. El indice
online de los residentes (en
localidades de mas de 500.000
habitantes) es casi el doble (138)

que en aquellas mas pequenasy
rurales (74). El panorama es diferente
en el caso de muebles para el hogar,
donde son las ciudades pequeinas y
medianas las que tienen los indices
mas altos. En determinadas
circunstancias, el canal online

puede compensar las

carencias en la oferta del retail fisico.

Cuando se analiza el contexto
europeo, asi como el sector de la
distribucién minorista en su



Comportamiento regional de las compras online
Clases por tamano de los municipios

media nacional = indice 100

Austria
100 100
50 50
Espaiia
100
100
50 50
Portugal

100
100

50

50
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conjunto, surgen patrones
claramente divergentes a nivel
nacional. En los paises del
Mediterraneo, asi como en Suecia,
Portugal y Suiza, se hace evidente
un claro contraste urbano-rural.

En estos paises, la poblacion con
conocimientos de Internet tiende a
encontrarse en las grandes ciudades
y areas metropolitanas, mientras que
la poblacion rural prefiere las tiendas
fisicas. Portugal es un ejemplo

Bélgica Suiza

100

50

Alemania

100

Francia Italia

100

50

Suecia Reino Unido

100

50

extremo en este sentido. Mientras
gue en el condado de Lisboa, nicleo
del 4rea metropolitana de Lisboa

y Unico ayuntamiento con mas de
500.000 habitantes, el indice de
afinidad online es de 149, en los
ayuntamientos de menos de 5.000
habitantes es menos de la mitad (66).

Esta tendencia no se observa en
Alemania, Austria, Paises Bajos y
Bélgica, tampoco en Reino Unido.

50 E—

Paises Bajos

100

50 E—

mas de 500 mil habitantes

- de 100 mil a 500 mil habitantes

- de 20 mil a 100 mil habitantes
- 5 mil a 20 mil habitantes
- menos de 5 mil habitantes

Sin embargo, el poder adquisitivo es
solo uno de los factores que
determinan el gasto online; la edad
de la poblacion también juega un
papel decisivo. Por ejemplo, la
proporcion del gasto en Internet
suele disminuir con el aumento

de la edad.

Una region con mas porcentaje de
poblacién joven también indica
mejores perspectivas de crecimiento
a medio plazo. Por tanto, no es de
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extrafar que las zonas para las que
se prevé un aumento o una
estabilidad de la poblacién en un
periodo de 10 afios muestren una
afinidad online significativamente
mayor que las regiones con
poblacién mas mayor. Este efecto
es especialmente pronunciado en
los paises mediterraneos. En ltalia,
por ejemplo, la diferencia entre las

18| Estudio El Retail Europeo

regiones en crecimiento (valor del
indice de 121) y las regiones en
retroceso (valor del indice de 85) es
especialmente significativa. A medio
plazo esto significa que las ventas
online en los paises mediterraneos se
concentrardn ain mas a nivel
regional, con consecuencias
inmediatas para la logistica de los
minoristas.

Los ejemplos enumerados ilustran
que hay varios factores, como el
poder adquisitivo general,

la edad o las caracteristicas
regionales-culturales, que siempre
determinan el comportamiento
del gasto online, y que se pueden
observar grandes diferencias entre
paises dentro de Europa
Occidental.
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