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Un dificil afio para
el comercio

= Durante 2020, las ventas del
comercio minorista cayeron un
3% a nivel global. El comercio
electrénico evité una caida
mayor, aumentando un 14%y
aportando 2,5 puntos
porcentuales de crecimiento a
las ventas totales

» Chile es uno de los paises donde
mas crecid el e-commerce, un
55%
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Variacion de las ventas totales del comercio y del comercio online, 2020
Fuente: CCS, Euromonitor
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Porcentaje de compradores online
(% sobre total de usuarios de Internet)
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El confinamiento
trajo nuevos
compradores
online

» Los paises que impulsaron mayor
confinamiento fueron los que

Mmas crecieron en compradores
online

= E| caso de Chile es emblematico:
es uno de los paises con mayor
confinamiento y mayor
crecimiento de compradores
online
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Severidad de las medidas de confinamiento VS aumento en
compradores online

Fuente: CCS, U. Oxford, GWI
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La pandemia
acelero el
desarrollo del e-
commerce

= En 2020 las ventas online
superaron en USS 1.500 millones
nuestra proyeccién previa

» Este ano se espera un efecto
similar
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Proyeccion e-commerce, escenario antes y después de COVID-19
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CHILE: Penetracion B2C sobre Retail Total
25%

Y su penetracion e
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Ventas globales de la industria del vestuario
(Miles de millones de USS)
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Evolucion ventas de Vestuario, calzado y accesorios
(Var anual)
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CHILE: Variacion ventas minoristas (12 meses)
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Principales oportunidades y desafios de industria FASHION 2021
de acuerdo a los ejecutivos (top 3 respuestas, %)

45

Desafios

18

Tiendas fisicas y flujp  Cambios en los Covid-19 y crisis
de clientes habitos de consumo economica

Oportunidades
30
10
8
Aumento de Sostenibilidad Digital

participacion de
mercado

Fuente: BOF - McKinsey State of Fashion 2021 Survey



La pandemia
acelero
tendencias que
venian en
desarrollo




Cierres definitivos de locales comerciales EEUU

Fuente: Credit Suisse, Coresight Research, McKinsey, CCS
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Participacion de ventas online sobre ventas totales de Vestuario, calzado y accesorios

Fuente: CCS, McKimsey
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CHILE: Preferencia canal de compra

= Online m Tienda fisica

Fuente: CCS; Kawesgar
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Preferencia por canal online para la proxima compra
(% de consumidores)

= Accesorios y regalos
e (alzado
= Belleza y cuidado personal
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+ Consumo
eticoy
sostenible

Alerta por aumento de productos de 1solo uso, como
/s mascarillas, guantes, etc.

La pandemia ensanché brechas econémicas, aumentg la

‘ pobreza: se intensifica preocupacion por trabajo justo y
origen en la industria fashion.

Revalorizacion de lo local.

Preocupacion por la huella ambiental favorece al e-
commerce.




Porcentaje de personas que adoptd la bicicleta como medio de transporte
(Santiago)

Fuente: Recopilacion de cifras de
Encuesta Origen Destino y U. Andrés Bello
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<~ Algunas
§ € tendencias
pre-pandemia
se revierten

5




Por ejemplo, se quiebra la
tendencia a pasar cada vez
menos horas en casa, afectando
las preferencias por tipo de
vestuario:

Mas comodo

Mas casual

Menos formal

Parte de esta tendencia se
proyecta fuera de casa: mas
relajo al vestirse para trabajar en
modalidades hibridas




La importancia de
\os datos y la Al

Crece la incorporacion de modelos de analisis de
datos mas sofisticados para predecir los flujos
de consumidores a tiendas fisicas y virtuales,
inventarios y personalizacion de oferta.




La experiencia de la
compra online de
vestuario ha
mejorado

Mejores herramientas para identificar tallas y calces
Reduccion de tiempos de envio - desafio logistico
Mejores sugerencias

Mejor asistencia en el proceso de compra



Grandes tiendas

Supermercados

Tiendas internacionales

Marketplaces

Tiendas especializadas

Redes sociales

Deliveries

Tiendas de tickets

Fuente: CCS
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Social Commerce: crecimiento desde inicio de la pandemia

y porcentaje de los usuarios de cada plataforma que hace compras en ella

mm Crecimiento  —@=% de usuarios que compra en la plataforma
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La consolidacion del
modelo Marketplace y
social shopping abre
espacio a disenadores
emergentes

Disminuyendo las barreras de entrada tradicionales
del retail y nivelando la cancha entre grandes
marcas, marcas propias y marcas emergentes




Perfil de
compradores
Fashion Jf ..
online

\



Junio 2021

Fuente: CCS, Kawesqar




Cambian los
habitos enel
comercio fisico

= Las visitas al comercio fisico se
vuelven mas funcionales: la
mayoria trata de ir sélo lo
necesario

= Aumentan las tasas de
conversién de las visitas

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Tipo de visita que realizara a un centro comercial

51%

28%

Visita rapida solo  Vitrineoy compras

(Mayo 2021)

Fuente: CCS
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Visita a locales de Visitaparade  Retiro de Compras

paracomprar  tal como antes dela servicios / tramites comprar en tiendas  realizadas online

pandemia

con ofertas



Aparecen cambios
de habitos de
compra forzados
por la contingencia

» La fuga hacia productos y marcas
mas econdmicos es el principal
cambio

= E|l porcentaje que dejé de
comprar vestuario, tecnologia y
electrohogar va en disminucién
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En el marco de la actual crisis de salud por Covid-19 (Corona Virus),
¢que ha cambiado de las cosas que habitualmente compra?

89

He dejado de comprar
productos mas caros para
ahorrar; 79

He comprado més productos
de primera necesidad; 74

He dejado de comprar
aquellas cosas que no sean de

primera necesidad; 72

He dejado de comprar
productos como vestuario y
calzado; 69

He dejado de comprar
productos asociados a
Tecnologia y electrohogar; 67
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Retiro de AFPs
sigue alimentando
consumo

= Alimentos y primera necesidad
sigue siendo lo mas importante,
pero pierde 10 puntos respecto
del 2° retiro

= Aumenta intencién de uso de los
recursos en la compra de bienes
durables y semi-durables

¢En qué utilizo los dos primeros retiros y en qué ha utilizado o utilizara el tercero?

Comprar Alimentos y productos de primera
necesidad

Pagar Servicios Basicos
Pagar préstamos
Comprar bienes para el equipamiento del hogar

Pagar colegios / Servicios Educacionales

Comprar vestuario, calzado o productos
similares

Invertir / Desarrollar un emprendimiento
Invertir en instrumentos de ahorro
Arreglar /Invertir en mejoras del hogar
Pasatiempos

Pagar lasproximas vacaciones

Comprar un auto o un bien similar

I 54%

I 39%

— 26%

— 22%

m 3er retiro
I 18% 2do Retiro
B 16% Ter Retiro
I 15%
I 13%
I 12%
Bl 4%
3%
2% Fuente: CCS



Composicion de las compras online declaradas por consumidores 2020

Muebles y decoracion

Belleza y cuidado personal
4%

3%
Automotriz /
4%
__Deportes
3%

Fuente: CCS, Kawesqar



Participacion de categorias seleccionadas
dentro del gasto total online declarado por consumidores

24%
Fuente: CCS, Kawesgar
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(Productos o servicios que espera comprar en los proximos 15 dias)
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= Productos de ali mentacion-supermercados
Articulos de Limpieza / Higiene Personal
Medicamentos / Remedios

— Vestuario

——Productosdebelleza y cuidado personal

—(alzado

——Tecnologfa y/o electro hogar

—— Articulos para el hogar y/o decoracion

—— Accesorios y/o regalos

—— Articulos deportivos
Salidasa comer o gastronomia
Paquetes turisticos y/o tickets de viaje

Entretencion (cines, teatro)
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Los cambios en los habitos de consumo seran:

® Inciertos  © Permanentes, mas alla de lacrisis sanitaria = Solo mientras dure la crisis sanitaria
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